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YEMIN METNI

Yiiksek Lisans tezi olarak sundugum, “Sosyal Medyanin Universite
Ogrencilerinin Tiiketim Davranislar1 Uzerine Etkisi: Manisa Celal Bayar Universitesi
[iBF Ornegi” adli galismanin, tarafimdan bilimsel ahlak ve geleneklere aykir:
diisecek bir yardima basvurmaksizin yazildigini ve yararlandigim eserlerin
bibliyografyada gosterilen eserlerden olustugunu, bunlara atif yapilarak yararlanmis

oldugumu belirtir ve bunu onurumla dogrularim.

29/04/2019

Betiil SAGDIC



ONSOZ

Sosyal medya, ilerleyen teknoloji ile birlikte kullanilan en hizli iletisim
araglarmdan biri olmaktadir. Internetin, hayatlarimiza girmesi ile ortaya ¢ikan sosyal
medya, bireylerin duygu ve diisiincelerini paylastigi, ses, goriintii ve video icerigi
ekleyebildigi, iletisim kurabildigi ¢evrim i¢i bir platform olmustur. Bu ozellikleri

icinde barmdirmasiyla, her gegen giin kullanici sayis1 gittik¢ce artmaktadir.

Sosyal medya kisisel kullanim amaglar disinda, kurumsal sirketler, butik
firmalar tarafindan da ticari egilimlerle kullanilmaktadir. Ciinki sosyal medya
uygulamalarinin aktif kullanici sayisinin fazla olmasi nedeniyle ¢cok genis bir tiiketici
kitlesine sahip olmaktadir. Erisim kolayligi, kullanimi, markalar ile dogrudan iletisim
kurulabilmesi, sosyal medyanin tiikketim konusunda bir ara¢ konumunda olmasina
neden olan avantajlardan olmaktadir. Tiiketiciler i¢in, sosyal medya araciligiyla
kurulan bireysel iletisim, satin alma oncesi ve sonrasi tiilketim davraniglarinda etken
bir madde olarak bulunmaktadir. Uriin veya hizmet segiminde enformasyon
arastirmasinda, satin alim islemi sonrasinda tiiketim tecriibelerini aktarmada, kisisel
disiinceler ile diger tiiketicilerin rasyonel karar alma mekanizmasmi etkilemede,

sosyal medya bir arag niteliginde olmaktadir.

“Sosyal Medyanin Universite Ogrencilerinin Tiiketim Davranislar1 Uzerine
Etkisi: Manisa Celal Bayar Universitesi Ornegi” baslikli tezin amaci, satin alma
Oncesi ve satin alma sonrasi tiiketici davraniglarmi karsilastirarak, katilimcilarin
demografik Ozellikleri tizerindeki etkilerini incelemek, sosyal medyadaki
tiikketicilerin davranislarin1 sekillendiren kosullar1 ve etkilesim yontemlerini ortaya

koymak olmustur.

Anahtar Kelimeler: Tiketim, Sosyal Medya, Tiiketici Davranislari, Sosyal Medya

ve Tiketici



OZET

SOSYAL MEDYANIN UNIiVERSITE OGRENCILERININ TUKETIiM
DAVRANISLARI UZERINE ETKiSi: MANISA CELAL BAYAR
UNIVERSITESI iKTiSADI VE IDARI BILIMLER FAKULTESI ORNEGI

Tiketici davraniglari, iktisat bilim dalinda, sosyal yillarda her yonii ile ele
almmaktadir. Biligsel faktorler, cevresel faktorler, duygusal faktorler, tiiketici
davranisinin belirlenmesinde etkili konumlar sahip olmaktadir. Belirsizlik ve risk
altinda karar vermek tiiketici davranislarinda rasyonelligi etkilemektedir. Satin alma
oncesi ve satin alma sonrasi tiikketici davraniglarinda 6nemli bir faktor olarak sosyal

medyay1 ele almaktayiz.

Sosyal medya, teknolojinin gelisip, internetin daha hizli erisime agilmasiyla
birlikte hayatimiza girmistir. Sosyal medya uygulamalari, insanlar1 birbirine
yaklastiran, diinyanin herhangi bir noktasindan bir olay1 yakalayip, anlik paylasima
acilmasini saglayan genis bir iletisim agmin parcalar1 olmaktadir. Tiiketim ve E-
ticaret konusunda, sosyal medya uygulamalarinin yer edinmesinin, en Onemli
sebepleri, herkesin erisebilecegi nitelikte olmalaridir. Neredeyse her {inlii markanin
ve bunun yaninda da butik firmalarin bir sosyal medya sayfasi bulunmaktadir. Bu
sayede, lirlinlerini tanitma, reklamin1 yapma ve pazarlama stratejisi gelistirmede hizli

ve ilgi ¢ekici bir yontem olarak bu ¢evrim i¢i platformlar1 kullanmaktadir.

Sosyal medya tiiketiciler i¢cin ayn1 zamanda, genis {irlin agni, bulundugu
konumdan tanima imkani saglamaktadir. Magazalar1 tek tek gezmek, satin
danigmanindan bilgi almak yerine, bulundugu konumdan sosyal medya aracilig: ile
irliniiniin 6zelliklerini gérme, dogrudan marka ile iletisime gecme ve bilgi alma
acisindan daha cazip hale gelmistir. Ayrica tiiketici davraniglarinda, bilgi almada,
karar vermede, tecriibe paylagiminda etkili bir konuma sahip olmustur. Online ticaret
agmin bir parcasi haline gelen sosyal medya kiiclik isletmelere de ev sahipligi

yapmaktadir. Farkli alanlarda yeni ticaret ve {irlin aglarmi desteklemektedir.

Tiiketici i¢in dogrudan iletisim ile giivenilir bilgi alma, online satin alimda
onemli bir konumdadir. Bu sebeple tiiketici davraniglarinin belirlenmesinde satin

alim 6ncesinde oldugu kadar satin alma sonrasinda da, tiiketicinin hissedecegi tatmin
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duygusu veya olumsuz bir tecriibeyi aktarma, diger kullanicilar ile paylagma niteligi
tagidigl icin, 6nem arz etmektedir. Bu baglamda, Manisa ilinde, Celal Bayar
Universitesi'nde  yapilan  ¢alismayla,  iiniversite  grencilerinin  tiiketici
davraniglarinda sosyal medyanin etkisini ortaya koyabilmek, hem sosyo-kiiltiirel
acidan hem de ekonomik aksakliklar ile eksiklerini belirleyerek tavsiye sunabilme

sebebi ile bir alan arastirmasi yapilmustir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketim, Sosyal Medya, Tiiketici Davranislari, Sosyal Medya

ve Tiketici



ABSTRACT

THE EFFECT OF SOCIAL MEDIA ON UNIVERSITY STUDENTS’
CONSUMPTION BEHAVIOR: MANISA CELAL BAYAR
UNIVERSITY FACULTY OF ECONOMICS AND ADMINISTRATIVE

SCIENCES EXAMPLE

Consumer behavior is dealt with in all aspects of economics in social
sciences. Cognitive factors, environmental factors, emotional factors, and
effective factors in the determination of consumer behavior. Deciding on
uncertainty and risk affects rationality in consumer behavior. We take social
media as an important factor in pre-purchase and post-purchase consumer

behavior.

Social media has entered our lives with the development of
technology and faster access to the internet. Social media applications are part
of a broad communication network that brings people closer together,
captures an event from any point in the world, and opens them to instant
sharing. The main reasons why social media applications take place in
consumption and e-commerce are that they are accessible to everyone.
Almost every famous brand has a social media page. In this way, it uses these
online platforms as a fast and interesting way to promote, advertise and

develop marketing strategies.
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Social media also provides consumers with the opportunity to get to
know the wide product network from its location. Instead of getting
information from the purchasing consultant, visiting one by one has become
more attractive in terms of seeing the characteristics of the product through
social media, communicating directly with the brand and getting information.
In addition, it has an effective position in consumer behaviors, information
retrieval, decision making and sharing experience. Social media, which has
become part of the online trading network, is also home to small businesses.

It supports new trade and product networks in different areas.

Direct communication with the consumer and reliable information
retrieval are important in online purchasing. For this reason, it is important to
determine consumer behaviors, as well as the satisfaction before the purchase
as well as after purchasing, since it is a feeling of satisfaction or negative
experience that the consumer feels and shares with other users. In this
context, a study was conducted in Celal Bayar University in Manisa province
to investigate the impact of social media on university students' consumer
behaviors, and to provide advice by identifying deficiencies in socio-cultural

aspects as well as economic problems.

Keywords: Consumption, Social Media, Consumer Behavior, Social Media

and Consumer
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TESEKKUR METNI

Calismamin her asamasinda bana destek olan, bilgi ve tecriibesi ile lisansiistii
hayatimin tiim zorlu agamalarinda maddi manevi her yonden yardime1 olan danigman
hocam Sayin Prof. Dr. Dogan UYSAL’a, kendisini tamimaktan biiyiikk onur
duydugum, yiiksek lisans egitimim sirasinda en zorlandigim anlarda dahi destegini
esirgemeyen, ayrica arsiv belgelerinin transkripsiyonu asamasinda, analizimde
yardimlarini esirgemeyen Saym Dog. Dr. Duygu ALPTEKIN’e ve 6grenim hayatim
boyunca maddi manevi desteklerini hep hissettigim aileme yiirekten tesekkiirlerimi

iletiyorum.

MANISA

Betiil SAGDIC

29/04/2019
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BIiRINCIi BOLUM

DAVRANISSAL IKTISAT

1.1.DAVRANISSAL IKTISAT KAVRAMI

Iktisat bilimi, sosyal bilim dallar1 igerisinde ekonomik ydnden ele
alman bilim dalidir. Kit kaynaklarin smirsiz ihtiyaglar karsisinda en etkin
dagilimini konu almaktadir. Iktisatta ise bireyler, herhangi bir ekonomik
faaliyette, faydasini maksimum kilacak kararlar almaya yOnelen, rasyonel
satin alma bi¢imini temsil edecek sekilde tanimlanmaktadir. Ancak, giinliikk
hayatta bireyler, her zaman rasyonel karar alamamaktadirlar. Ciinkii,
psikolojik ve duygusal etkenler bireyin anlik kararlarinin bir pargasi olarak,

yasantimizda kendine yer edinmistir.

Iktisat bilimi, rasyonellik kavraminda, insan dogasmi, psikolojik
anlamda daha yumusak hatlarda ve etkisini, neredeyse yok denecek sekilde
ele alarak, karar mekanizmasini, sadece akilci bir temele dayandirmaktadir.
Bu baglamda rasyonelligin her yasanan ekonomik olay veya her karar verme
asamasinda daha genis bir ¢cercevede ve tam anlamiyla ele alinabilmesi i¢in
yeni bir iktisat dali ortaya c¢ikmistir. Davramigsal iktisat, insan dogasini
duygularindan armnmig olarak ele almamaktadir. Bireylerin sevdikleri veya
sevmedikleri Ozellikleri, iirlinlin rengini ya da alimimni etkileyebilecek
herhangi bir ¢evresel faktor de, bireyi se¢im yapacagi bir konu lizerinde
sadece mantigin1 ve ihtiya¢ listesini kullanarak se¢im yapmaktan
vazgegirebilmektedir. Ornegin, bireylerin iizerinde bir satin alim veya tiiketim
kararinda hava kosullarinin dahi etkisinin oldugu gdzlemlenmistir. Bazi
bireyler yagmurlu, giinessiz ve kapali havalarda psikolojik anlamda nesesiz
bir ruh haline biiriiniip, tliketim kararindan vazgegebilmekte veya satin
alacagi Uriin Onceliginin siralamasi anlik hava sartlarina uygun olarak
degisebilmektedir. Davranigsal iktisat, ekonomik karar alan bireylerin
psikolojik faktorlerini goz Oniine alarak bu karmasik yapiyr inceleyen bir

bilim dali olmustur. Davranmigsal iktisat aslinda iktisat biliminin ortaya
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koydugu rasyonel birey kavramina bu agidan bir elestiri getirmis ve dogus

noktasi bu elestiri olmustur ( Eser, Davletkan Toiginbaeva, 2011: 301 ).

1.2.DAVRANISSAL iKTiSADIN DOGUSU

Smirsiz ihtiyaglarimizin kit kaynaklarla karsilanma sorunu, iktisat
biliminin ¢ikis noktast olmustur. Bireyler, kit kaynaklarla ihtiya¢larini
karsilamak i¢in cesitli kaynaklar arasindan se¢im yapmak zorundadirlar. Bu

secimlerde fayda ve kar kavramlar1 6n planda tutulmaktadir.

Iktisadin temel varsayimlarindan biri, bireyleri rasyonel varliklar
olarak tammmlamasidir. Iktisadi bireylerin “Homoeconomicus” olarak
adlandirilmalarmin sebebi, iste bu rasyonel varliklar varsayimi olmaktadir.
Bu demektir ki bireyler ¢ikarlarin1 maksimum kilacak faktorii segmektedirler.
Iktisadi anlamda karar alabilen bireylerin fayda ve kar analizini kolaylikla
yapabildigini gostermektedir. Bu sebeple iktisat, kolaylikla matematiksel bir
temele dayandirilabilmistir. Ama iktisadi bir bilim olarak sadece matematik
ile bagdastrmak dogru olmamaktadir. Sosyoloji, psikoloji, antropoloji gibi
bilimler de iktisat ile etkin, birbiri ile iliskili konumda yer almaktadir.
Iktisadin bu kadar sosyal bilim ile iliskili olmasimin sebebi ise bireyi i¢inde
yasadig1 psikolojiden ve ¢evresel faktorlerden ayri, soyutlanmis olarak
diisinmemizin dogru olmadigi diisiincesi temel bir etki olusturmustur. Bu
sebeple bireylerin se¢imlerini sadece matematiksel formiillerle ifade etmek
dogru sonuglar elde etmemizi zorlastirmaktadir. Insan dogasmm icinde
oldugu bu karmasik yapiy1 aciklamak i¢in psikoloji ve iktisadin birlesiminden
yararlanilmaktadir. Bu birlesimden dogan yapiya “Davramssal Iktisat” adi

verilmektedir ( Can ve Cetin, 2012: 94 ).

Gercek hayatta bireyler, baskalarmin tecriibelerinden ders alarak,
bunlar1 kendi hayatlarinda uygulamaktadirlar. Bu konuya en giizel 6rnek
iktisadi ajanlar gosterilmektedir. Tktisadi ajanlar, borsada karar almadan énce
diger ajanlarin kararlarmi, se¢imlerini ya da deneyimlerini goz Oniine alarak,

secimleri i¢in bir yol ¢izmektedirler. Bu konuda iktisadi ajanlar piyasalar
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icinde bilgi akisini tagiyan dnemli bireylerdir. Davranigsal iktisadin hayatin

icinden tanimlanan bir 6rnegi olmaktadir ( Eren ve Uysal, 2017: 141 ).

Davranigsal iktisat yaklasimi, ayn1 zamanda interdisipliner ve
multidisipliner caligmalar1 bir araya getirmektedir. Interdisipliner kavramy, iki
veya daha fazla akademik disipline, bilgi akisina deger vermek igin
kullanilmaktadir. Es anlamli olarak disiplinlerarasi manasinda da
kullanilmaktadir. Multidisipliner kavrami ise bilimsel veya teknik alanda
birden fazla bilim dalinin bir arada kullanilmasmi ifade etmektedir. Bu
yaklasimlar ise karmasik bir durum olan, ekonomide karar alicilarin roliinii
anlamamiza yardimci olmaktadir. Bu durum ekonomik karar alma siirecinde,
bireylerin smirli rasyonel olduklar1 degerlendirilmesini One siirmektedir.
Boyle bir degerlendirme bireylerin, her kosulda maksimum fayda
gozetmeyeceklerini ortaya koymaktadir. Bu sayede se¢cim yapma, karar alma
durumunda, sosyolojik ve psikolojik unsurlarm etkin rol oynadigi

goriilmektedir ( Eren, Uysal, 2017: 140 ).

Klasik iktisat¢ilar ve davramigsal iktisatgilar arasinda belirgin farklar
bulunmaktadir. Bu farklar oncelikle davranissal iktisadin klasik iktisada
getirdigi elestirel yaklasimi anlamamiza yol agmaktadir. Klasik iktisatcilar
piyasa davranislarini incelemektedirler. Ornegin; gelir, tiiketimdeki harcama
miktari, tasarruf, yatrim gibi kavramlar arasindaki iliskileri, birbirlerini
etkileme derecelerini arastirmaktadirlar. Yaptiklar1 analizde inceledikleri
konu ile ilgili ge¢mis verilerden yararlanmaktadirlar. Ayn1 zamanda beklenti
olgusunu da ekleyerek olasiliksal diizeydeki verileri de ekleyerek bir teori
olusturmaktadirlar. Davranissal Iktisatcilar, bireylerin karar alma siireglerine
psikolojik ve c¢evresel faktorleri de eklemektedirler. Bu sayede bireylerin
davraniglarin1 kapsamli bir bigimde agiklama ve anlama yolunda ilerlemeyi
secmektedirler. Bu sekilde giiniimiiz kosullarindaki ekonomik birey
anlayisinda yasanilan komplike gelismelerin sebeplerini  gdstermeye
calismaktadirlar. Davranigsal iktisat¢ilar, ayn1 zamanda daha fazla deneye

yonelik ¢aligmalar yaparak, gdzleme dayali sonuglar da bulmaktadirlar

('Yiiriik, 2017: 20).
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1.3.DAVRANISSAL iKTiSADIN GELISIMI

Davranigsal iktisadin temeli, Adam Smith’ in 1759 yilinda yaymladig:
“ The Theory of Moral Sentiments” adli ¢alismaya dayandirilmaktadir.
Smith, bu c¢alismasinda bireysel karar verme mekanizmasint insan
davraniglarma gore sekillendirmistir. Bireyi sadece ¢ikarlar1 dogrultusunda

secim yapabilen bir mekanizma olarak tanimlamaktan kagmmustir.

Smith’ ten sonra George Katona isimli ekonomi ile ilgilenen psikolog,
iktisat alaninda ortaya cikmakta olan sorunlari anlayabilmek, analizini
yapabilmek i¢in asil bakilmasi gereken kaynagin bireylerin psikolojik
durumlarini incelemek, ihmal etmemek oldugunu ileri siiren bir kitap

yazmistir (Kitapgi, 2017: 88 ).

Diger bir oncii isim Herbert Alexander Simon olmustur. Simon, 1947
yilinda yaymladig1 eserinde ( Administrative Behaviour ), ekonomiksel
orgiitlerin davranig sekillerinin ve ekonomiye etkilerinin {izerinde durmustur.
Bu calismada literatiire Tatminler Kurami’ni1 kazandirmstir. Bu kur’amda ise
hesaplama maliyetini almak istemeyen bireylerin kendilerine duygusal agidan

en ¢cok hazzi veren alternatif yolu segmesine bu kuramda yer vermistir ( Eser

ve Toigonboeva, 2012: 296-298 ).

Ardindan Alman iktisatg1 Herbert Liebenstein “X-Etkinsizligi”
kavrami ile bir malin iiretiminde yer alan iggiicliniin, psikolojik motivasyon

ile daha verimli ve daha fazla iiretim mal elde edilebilecegini agiklamaktadir

( Eser, Davletkan Toigonbaeva, 2011, 270).

Amerikal1 bir iktisat¢1 olan Richard A. Easterlin, iktisat ile mutluluk
kavramlarmi iliskilendirmistir. Ekonomik biiyiime arttikca bireylerin daha
mutlu oldugunu, bunu sebebinin harcanabilir gelirlerinin daha genis
goriilmesi ve tiikketimlerinin daha rahat bir psikoloji ile sonuglanmasi

oldugunu iddia etmistir ( Kamilgelebi, 2011: 448 ).

Davranigsal iktisadin en temel gelisme noktas1 Daniel Kahneman ve
Amon Tversky’nin ortaya koydugu “Beklenti Teorisi” ile olmustur. Bu
teoride, ekonomik kazancin tiiketicide olusturdugu tatmin duygusuna karsi,

maddi agidan yasanan bir kaybin, bireye verdigi acidan ¢ok daha az olmasina
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deginmistir. Boyle bir karsilastirma sonucu birey, bu kayiptan kaynakli
acidan kagma davranigi gostermektedir. Bu duruma kisaca riskten kagma
egilimi denmektedir. Yani, ekonomik bir karar alici, faydasini maksimum
kilacak bir segenek ile karsilagsa dahi, yasayacagini diisiindiigii ac ile tatmin
duygusunu karsilastirdiginda riskten kaginma egilimi gostererek, aci verecek
secenekten uzaklasmaktadir. Davranigsal iktisadin temel ¢ikis noktasi olan bu
davranig Ornegi, rasyonel adam, iktisadi adam kavramlarina bir elestiri

niteliginde olmustur ( Cakir ve digerleri, 2010: 88 ).

Davranigsal iktisadin diger 6nemli isimleri George Akerlof ve Rachel
Kranton olmustur. Toplumdaki istihdam politikalarinda cinsel kimligin
ekonomik bilyiimeye etkisinin oldugunu ileri siirmektedirler. Iktisat ile

bireysel kimlik arasindaki iliskiyi agiklamislardir. ( Baslar, 2010: 12).

Richard Thaler, davranigsal iktisatta, bir ekonomi uzmani olarak 6ne
cikan bir diger onemli isimdir. Firsat maliyeti, batik maliyet gibi konularda,
Ozellikle karar alicilarin anlik psikolojik durum ve duygularinin etkili
oldugunu gozlemlemistir. Bu sekilde fayda maksimizasyonu kavraminin her

zaman gozetilmedigini ortaya ¢ikarmistir ( Yiirik, 2017: 13).

2. DAVRANISSAL IKTISATTA TUKETICi DAVRANISLARI

2.1. TUKETIM VE TUKETICi OLGUSU

Insan, dogasi ile birlikte ihtiyaclarini da beraberinde getirmektedir. Bu
sebeple tiiketim, hayatimizdaki en temel kavramlar biri olmustur. Tirk Dil
Kurumu’nda ki karsiliginda tiiketim, liretilen veya yapilan seylerin kullanilip
harcanmasi olarak tanimlanmistir. Basit anlamda tiiketim, iiretilen {riinleri
kullanip bitirmek olarak nitelendirilmistir. Baska bir tanim da ise bireylerin
hayatlarm1 idame ettirmek icin siirdiirdiikleri bir faaliyet olarak

tanimlanmustir ( Tiizel, 2010: 168 ).

Glinlimiizde tiiketim kavrami artik sosyal iletisim siirecleri arasinda

kendine yer bulmustur. Bunun sebebi, tiiketim eyleminin psikolojik tatmin
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duygusu ile birlikte kullanilmaya baslanmasidir. Bireyler satin alacagi iiriin
ile kendisi arasinda kisisel bir bag kurmaktadir. Ayn1 zamanda satin alacagi
iriin araciligryla sosyal cevresinin de fikrini alarak, bireyler arasindaki

iletisim yoniine de katki saglamaktadir ( Yirtk, 2017: 37-38).

Tiiketim islemini, faal olarak harekete geciren kisi olarak, tiiketiciler
bulunmaktadir. Tiiketici kavrami, mal ve hizmetlerden yararlanan, ihtiyaclari,
zevk ve tercihleri dogrultusunda satin alan, kullanan, tiiketim yapan bireyler
icin kullanilmaktadir. Tiketici gibi tiiketim kavrami da insanh@m ilk
tarithinden itibaren yasam sartlarinin degismesi ile gelisme gostermistir.
Teknoloji ve hayat standartlar1 yiikseldik¢e bireylerin farkl ihtiyaglar1 ortaya
cikmaktadir. Ayni zamanda, artan popiiler kiiltiir anlayisina uyum saglama

istegi de insanlar tiiketime tesvik eden unsurlardan biri haline gelmektedir
( Yirtik, 2017: 40 ).

2.2. TUKETICi DAVRANISLARI

2.2.1. TUKETICI DAVRANISI KAVRAMI

Tiketici davraniglari, ihtiyag ve isteklerin sonucunda olusan
giidilenme egilimiyle ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketiciler ihtiyaglarini
giderebilme sorunu i¢in ¢oziime yonelik arayisa girmektedirler. Bu durumda
tiiketiciler, ihtiyag olan iirlinii, hizmeti karsilayabilmek i¢in gelirlerine uygun
satm alma davranisina yonelmektedirler. Tiiketicinin boyle bir durumda satin

alma davranisi bir ara¢ konumunda olmaktadir.

Tiiketici davranisi, bireyin ekonomik degeri olan mal ve hizmeti satin
almaya karar verme, kullanma ve sonrasinda takip ettigi siireci izleyen bir
kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Farkli bir ifadeyle tiiketicinin, zihinsel,
sosyal siirecleri ve bunlar1 takip eden faaliyetleri kapsayan satin alma, iirlin ve
servisleri kullanma hareketi olarak da tanimlanabilmektedir ( Akat ve

digerleri, 2006: 16 ).

Tiiketici davraniglarin1 kavrayabilmek ig¢in, bireylerin karar alma
mekanizmalarimi ¢ok iyi anlayabilmek gerekmektedir. Bireyin karar alma

asamasindaki davraniglar1 degistikge, tiiketici davranmiglarini da etkileyen
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faktorleri goz Oniinde bulundurmak gerekmektedir. Bu faktorlerde ekonomi,
psikoloji, sosyoloji gibi davranig bilimleri gibi genis bir inceleme alanina
sahip olmaktadir. Buradaki her disiplin de, tiiketicinin karar almasinda, farkl
katkilara sahip olmaktadir. Tiiketici davranigini tanimlamak ve anlamak icin

tiim 6zelliklerinin bilinmesi, bu kavrami incelerken kolaylik saglamaktadir
( Akat ve digerleri, 2006: 14 ).

Zamanlama acisindan tiiketici davranislar farklilik
gosterebilmektedir.  Tiiketiciler ~— ayn1  durumda  farkli  secimler
yapabilmektedirler. Satin alma  davranislar1  genellikle  ihtiyaglar
dogrultusunda giidiilenmis davranislar olmaktadir. Ama yap1 olarak cevresel
ve psikolojik faktorler sebebi ile karmagiklik gostermektedir. Satin alma
kararinin = silireglerine bakildiginda statik bir siireg olarak karsimiza
c¢ikmamaktadir. Ciinkii, ¢evresel faktorler bu siirecte etkili bir konumda

bulunmaktadir ( Erul, 2014: 76 ).

Tiketici davranig1 caligmalari ayni zamanda bireyin para, zaman,
enerji gibi elde edilebilir kaynaklarini kullanirken karar verme asamalarina da
dikkat cekmektedir. Uriinii alip almamalari, aldiklar1 kaynak, marka ya da
firmanm ne oldugu, ne siklikta ayni iiriinii aldiklar1 veya ne zaman aldiklar1
gibi unsurlara 6nem vermek, tliketicilerin fayda analizi yapmada etkili

bulduklar1 anahtar sozctikleri ifade etmektedir ( Papatya, 2005: 222 ).
2.2.1.1.TUKETICIi DAVRANISI VE KARA KUTU MODELI

Tiiketicilerin davranislarinin olusum asamalarinda etken bir¢ok faktor
(aile, kiiltiir, referans grubu, vb.) bulunmaktadir. Tiim bu faktorler uyarici
veya tliketiciyi harekete geciren girdi olarak da tamimlanmaktadir. Bu
uyaricilar ¢evresel faktorler oldugu gibi igsel uyaranlar ( giidii, glidiilenme,
vs. ) seklinde de olabilmektedir. Boylece tiiketici ihtiyaci olan ne varsa
harekete gececek sekilde saptamis olmaktadir. Bu uyaranlarin etkisi ile olusan
davranis bigimine sonu¢ veya c¢ikti denmektedir. Tiiketicinin kendi i¢inde
harmanladig1 zihinsel siire¢ bu uyaricit ve sonuglar arasinda yer almaktadir.

Tiiketici ihtiyaglar ya da uyaranlar dogrultusunda, tiiketim islemine karar
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vererek bir tepki ya da sonug¢ alabilmektedir. Tiim bu islemlere Tiiketicinin

Kara Kutu Modeli denilmektedir ( Altintas, 2001: 100 ).

Sekil.1. Tiiketici Kara Kutu Modeli

Uyarici ( Etki) el

KUTU — (Sonuc)

Kaynak: Tarafimdan olusturulmustur.

Kara Kutu, tam olarak tiiketicinin satin alma igslemine karar verme asamasini
kapsamaktadir. Kara Kutu Modelinin belirleyici faktorleri ve bu faktorler arasindaki
oncelik siralamasi bireyden bireye farklilik gostermektedir. Bu sebeple tiiketici igin
cok sayida degisken faktor devreye girebilmekte ve bu degiskenlerin tiiketici
iizerindeki etkileri kisisel olarak degisiklik arz etmektedir. Ancak, genel karar alma
siireci betimlemesi bu kutu modeline gore belirlenmektedir ( Tayfun ve Unliionen,
2003:5).

2.2.2. TUKETICi DAVRANISLARININ OZELLIKLERIi

Tiiketicilerin satin alma siireci, birbirini takip eden ve hiyerarsik bir
yaptya sahip olan dinamik bir siire¢ olarak adlandirilmaktadir. Ihtiyag
belirlendikten sonra, se¢cim yapma ve satin alma asamalar1 ger¢eklesmektedir.
Se¢im yapma asamasi, fayda maksimizasyonu gozetilerek yapilan agsama
seklinde nitelendirilmektedir. Ancak, tiiketicinin etkilendigi ¢evresel faktorler
ile birlikte olusan psikolojik yonelimleri de mevcut olmaktadir. Se¢im yapma
asamas1 da sadece faydaya ve rasyonel secimlere yonelik gelisen bir yapi

olarak nitelendirilmemektedir.

Tiiketicinin sec¢eneklerini 0grenebilmesi i¢in bir piyasa aragtirmasi
yapmas1 gerekmektedir. Bu piyasa arastirmasi, ihtiya¢ dogrultusunda gelisen
alternatifleri kesfetmeye yonelik olmaktadir. Tiiketici de aragtirma
dogrultusunda, piyasaya hakim olarak, firsat maliyetini goz Oniinde

bulundurarak bir karsilastirma yapabilmektedir (Goksel ve Kilig, 2004: 149).
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Tiiketicilerin, se¢im yapma konusunda, bagli oldugu referans gruplar1
bulunmaktadir. Referans gruplari, tiiketicilerin kisisel hayatlarinda 6nemli bir
yere sahip olan kisi veya kisileri i¢ine almaktadir. Bu kisiler, bireyin arkadas
cevresinden sevdigi, ya da bir sebepten begendigi insanlar olabilmektedir.
Tiiketicinin sosyal medyada, kendine yakin hissedip, iletisim kurabildigi
bireylerde olabilmektedir. Ayn1 zamanda sevdigi, bir sebepten tarzini ya da
yasama seklini begendigi iinliiler olabilmektedir. Referans gruplari,
tiikketicilerin kendi davranislarmi degerlendirdigi, bir yandan da 6rnek olarak
benimsedigi gruplar olarak tanimlanmaktadir. Referans gruplari, kisinin
tiketim aligkanligina yon verebilen, kendine psikolojik olarak yakin
hissedebildigi bireylerden olusmaktadir. Tiiketicinin herhangi bir satmn alma
faaliyetinde, fikrine ihtiya¢ duydugu veya danmismak istedigi bir tiiketim
durumunda basvurdugu ve iletisim kurabildigi insanlar1 kapsamaktadir.
Secgenekleri gozden gecirip, bilgi arastirmasi yapma siirecinde en 6nemli
referans noktasi olan bu bireyler, fayda karsilastirmasi yapmada tiiketiciye

yol gosterici konumundadir ( Kazanci, 2014: 38 ).

Tiketicilerin yaptig1i fayda maksimizasyonu toplami, siibjektif
toplamlara bagli olarak degerlendirilmemektedir. Tiiketicinin bu siirecte
etkilendigi  faktorler —bulunmaktadir. Bu  faktorlerde net olarak
hesaplanamayan olasilik degerleri olarak adlandirilmaktadir. O ylizden
degisken oOzelliklere sahip olan degerler toplami olarak adlandirilmasi

gerekmektedir ( Ozgiil, 2010: 122).

Tiiketiciler, glidiilenmis ihtiyaglarma goére sadece bireysel ¢ikarlarina
yonelmemektedirler. Sosyal ya da toplumsal faydayr da dikkate alarak da
secim yapmaktadirlar. Tiiketiciler, yapmis olduklar1 se¢cim sonucunda tecriibe
kaynakli yeni bilgiler edinmektedirler. Gelisen teknoloji ile birlikte ihtiyag
listesine gore yenilenen iriinler ve hizmetler sonucu yeni bilgiler ve yeni

tecriibeler kazanmaktadirlar ( Bahar ve digerleri, 2011: 61 ).

Tiiketicilerin satm alma sonrasi, davranis adimlar1 sirasinda, tiiketim
deneyimlerini degerlendirme, ilk sirada yer almaktadir. Tiiketicinin ihtiyag ve
tirtine gore deneyimlerinin farklilik géstermesi, satin aldig1 mala gore sevdigi

veya sevmedigi O0zelliklerinin olmasina sebep olmaktadir. Tiiketicinin hizmet
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kalitesine, triinden memnuniyet derecesine gore tiketim aligkanligi

kazanmas, iiretici firma agisindan 6nemli bir 6zellik olarak goriilmektedir
( Kadioglu, 2013: 110).

Tiiketici davraniglari, giidiilenmis davraniglar olarak bilinmektedir.
Gudi, canliy1 ihtiyaglar1 dogrultusunda etkileyip harekete geciren igsel ve
digsal uyaranlar1 tanimlamaktadir. Giidiillenme ise, bireyi ig¢sel bir giidi
dogrultusunda harekete hazir duruma gegiren siire¢ olarak adlandirilmistir.
Fiziksel, psikolojik, duygusal ya da teknoloji ve gevrenin etkisiyle digsal bir
giidilenme yasanmasi sonrasinda tiiketim davranisi ortaya c¢ikmaktadir.
Tiketicinin giidiilenmesi belli bir amaca yonelik olarak yapilanmaktadir.
Ihtiyac1 giderme yani bir tatmin duygusu alma hedeflenmektedir. Bu tatmin
duygusu aglik gibi fizyolojik, ya da iriinii sevip sevmeme durumu gibi
psikolojik olabilmektedir. Bu giidiilenmenin son bulmasi i¢in ihtiyacin

giderilmesine yonelik olan bir satin alma davranis1 gergeklestirilmektedir
( Pektas, 2007: 56 ).

Tiiketici davraniglar1 dinamik bir siire¢ etrafinda ortaya ¢ikmaktadir.
Bu siireg, birbirini izleyen adimlar serisi ile olusmaktadir. Satin alma, karar
verme, giidiilenme, tecrilbe etme gibi deneyimleme siirecini de
kapsamaktadir. Satin alma isleminden sonra davranis son bulmamaktadir.
Ciinkii tiiketicinin ihtiyaclari, hayat1 boyunca siirekli yenilenmekte ve yeni

tecriibeler kazanip, bunu paylagsma yoluna gitmektedir ( Demir ve Kozak,

2011, 19).

Tiiketici davranisinin kendine has oOzellikleri bulunmaktadir. Bu
yiizden, karmasik bir yapiya sahip oldugu soylenmektedir. Tiiketici
davranislar1 zamana gore de farkliliklar arz etmektedir. Tiiketici i¢in, kigisel
anlamda 6nemli, tiikketim karar1 verildiginde, uzun bir arastirma ve satin alma
zamanmna ihtiya¢ duyulmaktadir. Yeni evlenen bir ¢iftin mobilya alig-verisi
ya da evlilik karar1 alan bireylerin gelinlik ve takim elbise alig-verisleri buna
ornek olarak gosterilebilmektedir. Ayrica bir karar verme isleminde ne kadar

uzun zaman gegirilirse o kadar karmagik bir olay haline gelmektedir. Ciinkii
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karasizlik yasayan tiiketici huzursuz bir ruh haline biiriinme egilimi

sergilemektedir ( Kent, 2011: 160).

Tiiketici davraniglari, birden fazla faaliyeti i¢ine almaktadir.
Deneyimleme, karar verme, bilgi alma, referans grubu olusturma, tiikketim
hakkinda geri doniitlere bagvurma gibi tiiketicilerin farklilik gdsteren
faaliyetleri ve bu faaliyetleri olusturan ihtiya¢ adimlar1 bulunmaktadir.
Cevresel faktorler de tiiketici davraniglarini etkilemektedir. Yagmur, sicaklik,
sogukluk gibi hava sartlar1 anlik ihtiyaclar1 degistirebilmektedir. Ayni
sekilde, herhangi bir seyahat durumunda, gidilecek iilkeye gore ihtiyaglar
sekillenebilmektedir. Boyle durumlarda, satm alma davranigi, Onceliklere
gore farklhilik gosterebilmektedir. Bireyin etkisi olmadan, ev ya da yasam
alan1 igerisinde bozulan, yenilenmesi gereken aletler, esyalar olabilmektedir.

Bireyin ihtiyag listesi boyle olast durumlara gore sekil alabilmektedir
( Ozgen, 2009: 14).

Tiiketici davraniglar1 kisisel bir faaliyet alani olusturmaktadir. Bireyin
motivasyon kaynagina, zevk ve tercihlerine, gelirine, yetistigi topluma, aile
yapisina ve hatta siiregelen egitim durumuna goére farkhilik
gosterebilmektedir. Referans gruplar1 da tliketiciye gore farklilik
gostermektedir. Fikir ortakligi, zevk ve tercihlerin benzerligi referans grubu

olusumuna katk1 saglayan en oneli unsurlar olmaktadir ( Karaca, 2016: 215).

2.3.TUKETICi DAVRANISLARINA ETKi EDEN FAKTORLER

Birey icinde yasadigi toplumun kiiltiirel degerlerinden etkilenebilen
sosyal bir canli olarak tanimlanmistir. Birey olarak tiiketicilerin davranislari
da bu sosyo-kiiltiirel toplum tarafindan sekillenmektedir. Bu sebeple
tiiketicilerin satin alma davranislarinin sadece demografik ve ekonomik
ozelliklerini  kullanarak aciklamak yetersiz kalmaktadir. Tiiketicinin
davraniglarini ihtiyaglari, giidiileri, inanclari, aliskanliklari, ailesi, ¢evresi,
yasadigt toplum gibi tiim faktorler satin  alma davranislarini

sekillendirmektedir. Tiim bu segenekler toparlandiginda, tiiketici davranigma
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etki eden faktorler dort ana baslik halinde nitelendirilmektedir: Sosyo-kiiltiirel

faktorler, demografik faktorler, psikolojik faktorler ve durumsal faktorler

( Geng, 2015: 63).

2.3.1.DEMOGRAFIK FAKTORLER

Tiiketicilerin satin alma davranislari, bireysel demografik 6zelliklerine
gore farklhilik gostermektedir. Bu demografik 6zellikler arasinda cinsiyet, yas,
egitim durumu, meslek, cografi yerlesim veya yasadigi sehir, gelir durumu
bulunmaktadir. Demografik 6zellikler, kisiden kisiye farklilik gdosteren
unsurlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu anlamda, ayn1 6zelliklere sahip ya
da birbirine yakin demografik 6zellikleri bulunan farkli tiiketiciler {izerinde

benzer etkiler birakabilmektedir ( Tekvar, 2016: 1602 ).
2.3.1.1.YAS

Bireyin i¢inde yasamakta oldugu toplumlarda farkli yas gruplarmin
tiketim aligkanliklar1 da g¢esitlilik arz etmektedir. Bir insanin ihtiyact
dogdugu andan itibaren siirekli olarak devam etmektedir. Bu siireklilikte
zaman olgusu 6nemli bir etken teskil etmektedir. Ciinkii, tiikketicinin her yasta
ihtiyaclar1 degismektedir. Sadece tiiketicilerin beslenme, barinma, korunma,
saglik gibi temel konularda giderilmesi gereken zorunlu ihtiyaglari
bulunmaktadir. Bunlar hayatin1 devam ettirebilmesi i¢in gereken ihtiyaclar

olmaktadir ( Ozgiiven, 2011: 57).

Yas faktorii bireyin satin alma davranisini etkiledigi gibi {riinlerin
veya hizmetlerin kullanma seklini de etkilemektedir. Bireyin eglenme, yeme-
icme, giyim gibi aligkanliklar1 yas araligima gore sekillenmektedir. Ayni
zamanda tiiketicinin yas1 ile sosyal, fiziksel, ekonomik Ozellikleri de
degismektedir. Ornegin; gelismis iilkelerin niifusunun ortalama yas araligi,
gelismekte olan iilke niifusunun ortalama yas araligma gore daha yiiksektir.
Gelismis iilkelerin yas araligma gore dinlenme, saglk ve tatil gibi hizmet
sektorleri, gelismekte olan {iilkelerin ayni hizmet sektorlerine gore daha
yiiksek standartlara sahip olmaktadir. Ciinkii yas araligina gore tiiketicilerin

ihtiyac1 dogrultusunda gelisen talep ile sektorel bazl gelismeler yaganmigtir
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( Bahar ve digerleri, 2011: 118).

Cinsiyet kavrami, Dbireyin, sosyolojik, psikolojik, kiiltiirel
ozelliklerinde yer kazanmig davranis, tutum ve egilimleriyle ilgili sosyal bir
tanim olmaktadir. Tiiketicinin zevk ve tercihleri satin alma davraniglarinda
etken bir role sahip olmaktadir. Bireylerin cinsiyetlerine gore ihtiyaclar1 ve
tiikketim aliskanliklar1 da birbirinden farkli olmaktadir. Thtiyaclar genel olarak
bireyden bireye farklilik gdstermektedir.

Cinsiyet kavramu ise, kisilik 6zelliklerine yansimaktadir. Bir¢ok farkl
marka, tiiketicilerin demografik 6zellikleri baglaminda, cinsiyet kimligine de
bakarak, tiiketim egilimi arastirmasi yapmay1, buna bagli olarak markanin adi

altinda {iriinlerini yenilestirmeyi segmektedir. ( Ilarslan ve Yagc1, 2010: 142).

2.3.1.2. OGRENIM DUZEYi

Bireylerin egitim durumu, 6grenim diizeyi tiiketici davranislarina etki
eden bir diger faktor olarak yer almaktadir. Kisilerin egitim durumu
yiikseldikge, ihtiyag sekilleri de artma gosterebilmektedir. Egitim
harcamalarina agirlik veren birey, kendi kisisel ihtiyaglarina yonelik de
tiiketim yapmaktadir. Bu durumda ihtiyag listesi artmaktadir. Bireylerin pazar
arayisini kavramalar1 ve piyasalar1 daha yakindan takip eder duruma

gelmeleri 6grenim diizeyinin getirileri arasindadir.

Ogrenim diizeyi, bireyin bilgi birikiminin ve yeteneklerinin artmasima
neden olmaktadir. Cilinkii 6grenim diizeyi bireyin, arastirma egiliminin
artmasina da yon vermektedir. Bu sebeple arastirma yapan bireyler tartigma
ve Ogrenme olgular1 ilizerinde daha fazla durmaktadir. Satin alma davranisi
icin de arastirma ve 6grenme yolu ¢ok dnemli olmaktadir. Ogrenim diizeyinin
yikselmesi de tiiketicinin davranis ve degerlerinde degisiklik meydana
getirmektedir. Clinkii, bireyler 6grenmeye ve arastirmaya basladik¢a da daha
kaliteli, daha nitelikli, karmagik ve doyurucu, yani psikolojik ag¢idan da tatmin
saglayabildikleri iiriin ve hizmetlere yonelim gostermektedirler ( Cilingiroglu
ve Sefil, 2011: 250).
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2.3.1.3.MESLEK VE EKONOMIK FAKTORLER

Tiiketicinin geliri, dahil oldugu meslek grubuna gore sekil almaktadir.
Tiiketici meslek gruplari, memur, 6zel sektor grubu ¢alisanlari, saglik grubu
calisanlari, esnaf, 6grenci gruplart olarak ayrilabilir. Her meslek grubuna
dahil olan meslek birimleri de birbirinden farkli olmaktadir. Ihtiyaglar,
tilketim aligkanliklari, satin alma davraniglar ise hem tiiketicinin meslegine

hem de gelir durumuna gore ¢esitlilik gosterir.

Bireyin belirli bir tiikketim aligkanligina sahip olabilmesini saglayan en
onemli faktor geliri ve dolayist ile meslegi olarak goriilmektedir. Ciinkii, baz1
st diizey meslek gruplarmna dahil tiiketiciler, orta diizey gelir durumuna sahip
olan tiiketicilere oranla daha gosterisli ve pahali  markalara
yonelebilmektedirler. Ayni zamanda teknik ozellikleri cesitlenmis, daha
spesifik nitelige sahip iirtinler, gilinlimiizde teknolojik agidan ragbet
gormektedir. Yapilan arastirmalarda tiiketicilerin, kalite ve fiyat arasinda
dogru bir orant1 oldugunu diistindiikleri saptanmistir. Fiyat, sadece kalitenin
degerini gostermektedir. Ancak, kitlesel marka anlayisinin ¢ikis noktasi da bu
dogru orant1 algis1 olmustur. Ayni islevi géren ve ayni ama¢ dogrultusunda
kullanilan iki tiiketim mal diisiinelim. Biri bilindik bir marka, digeri ise daha
az yaygm olarak bilinen ve piyasaya yeni sliriilmiis bir marka olsun ve yaygin
olan markanin {iriiniiniin fiyat1 daha yiiksek olsun. Cogu tiiketici, daha yiiksek

fiyata ragmen, taninmis markanin iirliniinii satin almay1 tercih etmektedir
( Aktuglu, 2006: 5 ).

Tiiketicinin sahip oldugu gelirin bir bolimi hayatin1 idame
ettirebilmesi i¢in zorunlu ihtiyaglara ayrilmaktadir. Bu ihtiyaclar saglik,
ulagim, barinma, yiyecek-igecek gibi temel ihtiyaclar olmaktadir. Tim
zorunlu ihtiyaglar, gelirden ¢ikarildiktan sonra, geriye kalan bolim, istege
bagli gelir olarak tanimlanmaktadir. Bu boliim, tiiketicinin kendi 6zel ilgi
alanmna veya istegine bagli, harcama yapabilecegi bolim olarak
kullanilmaktadir. Tiiketicinin harcayabilecegi gelir diizeyi, tasarruflarina, mal
varligimna, aylik veya haftalik gelirini aldig1 tarihe ve bu tarihin istikrarl olup
olmamasma da bagli olmaktadir. Harcama ve tasarruf arasindaki iligki,

tiiketicinin, ekonomik durumuna etki eden 6nemli unsurlar1 olusturmaktadir.
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Tiiketicinin ekonomik durumu, geliri de ayn1 zamanda, harcama giiciiniin bir
gostergesi niteliginde yer almaktadir. Ciinki, tiiketicinin gelir diizeyinin
artmasi, harcama yapabilecegi segeneklerinin de artmasi anlamina

gelmektedir (Sezgin, 2008: 32).

2.3.1.4.COGRAFi YERLESIM

Tiiketicilerin yasadigi bolgeye goére hem yasam kosullar1 hem de
ihtiya¢ aralig1 degismektedir. Kirsal bir alanda yasayan bir tiiketici ile denize

yakm bir bolgede yasayan tiiketicinin ihtiyag¢lar: birbirinin aynisi degildir.

Tiiketicinin hayati1 siirdlirdiigli cografi alanmin iklim kosullari,
yasadig1 toplumun getirdigi aliskanliklarin birbirinden farkli oldugunu
gostermektedir. Cografi yasam alani, yeme-igme aliskanligindan bireylerin
giyim ve barinma ihtiyaglarma kadar birgok faktorii etkilemektedir. Yasanilan
cografi alan, orada yetisen sebze ve meyve pazarmi da sekillendirmektedir.
Sebze yetismesinin nadir oldugu kurak yerlesim alanlarinda beslenme
aliskanlig1 daha ¢ok et agirlikli ve sebze, meyve pazarinin piyasasinda ise
ortalama fiyatlar yiliksek olmaktadir. Soguk iklim sartlarinda yasayan
tiketicilerin, o iklime uygun ihtiyaglar1 bulunmaktadwr. Boyle iklim
sartlarinda, 1sinma, barinma ve saglik hizmetleri daha gelismis olmaktadir.
Ayni zamanda, daha gelismis iilke veya sehirlerde ikamet etmekte olan
tikketicilerin, daha kiigiik sehirlerde yasayan tiiketicilere oranla, sahip
olduklar1 ihtiyaclara ulagsma imkanlari, erisebildikleri {iriin ¢esitliligi sayilar1
da degisiklik gostermektedir. Ciinkii, kiiciik bir sehirde yasayan bireyin,
tilketim agisindan sektorel bazda cesitliligi, biiyiik sehirlerde yasayan
bireylere oranla daha az olmaktadwr. Bu sebeple online ticaret anlayisi,
internetten alig-verig yapma imkanimi ve sosyal medyadan erisim olanaklarini
kullanima daha yatkm bireyler olarak nitelendirilmektedirler. Uriin gesitliligi
acisindan, cografi bolge goézetmeksizin, ulasim imkani saglayan bu tiir
kaynaklar, verimli bir kullanim 6rnegi olusturmaktadir. Ancak, kargo ve

temin siiresi de ciddiye alinarak bu kaynaklara yonelim yapilmalidir ( Islek,
2012: 85).
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2.3.2.S0SYO-KULTUREL FAKTORLER

Sosyo-kiiltiirel faktorlerin iginde kiiltiir, alt kiiltiir, referans gruplari,

aile ve roller yer almaktadir.

2.3.2.1.AILE

Aile, toplumun en kii¢lik birimi ve tiiketicinin, bireyin de dahil oldugu
ilk sosyal grup olarak benimsenmektedir. Aile, ayn1 zamanda tiiketici i¢in ilk
ve en Oonemli danisma grubunu temsil etmektedir. Tiiketici i¢in karar alma
konusunda referans olarak goriilen etkili bir toplulugu olusturmaktadir. Aile
kisiyi en iyi taniyan ve gézlemleyen bir birim olmasi sebebi ile tiiketici i¢in
secim yapma konusunda kararmi etkileyebilen 6nemli bir kaynak roliinde

olmaktadir.

Ailenin birey sayisi, ailedeki 6grenci sayisi, ailenin gelir durumu,
ailedeki calisan sayis1 da tiiketim aligkanliklar1 ve satin alma konusunda
belirleyici niteliktedirler. Bu sebeple, aile temsiline, ekonomik agidan
bakildiginda, ihtiyaglarm konumuna uygun sekillerde hem kazanan hem de

tiiketen bir toplum birimi olarak karsimiza ¢ikmaktadir ( Islek, 2016: 25).

2.3.2.2. REFERANS GRUPLARI

Referans gruplari, bireylerin veya ailenin herhangi bir tiiketim {iriinii
icin satin alma kararmni verme asamasinda, onlara giiven arz eden, kendileri
icin 6rnek ya da rol model gordiikleri kisiler, gruplar ya da aileler seklinde
tanimlanmaktadir. Ayni zamanda, bireyin tutum ve davranislarini da
sekillendirirken, temel aldigi, Onem verdigi kisi veya gruplar seklinde

betimlenmistir.

Referans grubu, tiiketicinin davraniglarmi yonlendirme de, tiiketim
karar1 asamasinda etkin rol oynamaktadir. Grup boyutu, iiyeligi gibi kurallar1
bulunmamaktadir. Referans gruplari, tiiketicilerin, kendi aralinda gelisen bir
durumun sonucu olarak yansimaktadwr. Bu gruplar, tiiketicinin se¢imi

dogrultusunda bir is adami, bir miizik yildiz1 veya sporcu olabilmektedir.
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Glinlimiiz sartlarinda popiiler kiiltiir anlayis1 ve sosyal medya kullanimi da bu

gruplarm sekillenmesinde 6nemli olmaktadir ( Taylan, 2008: 90 ).

Referans gruplarini, tiiketiciler kendi i¢lerinde iki sekilde
degerlendirmektedirler. Bunlardan birincisi, tiiketicinin yakin ¢evresi, ikincisi
ise yliz yiize iletisimde bulunmadigi bireyler olmaktadir. Tiiketici i¢in yiiz
yiize iletisimde olmadigi bireyleri belirlemede, temel unsur, giliniimiiz
sartlarma uygun olarak, sosyal medya olmustur. Sosyal medya, teknolojinin
ilerlemesi, diinya ¢apinda bireyler arasinda iletisim araglarinin geniglemesi ile
en popller kaynak haline gelmistir. Sosyal medya kullanicilari, iletisimde
bulunduklar1 kisileri referans grubu veya damigsma grubu olarak
benimseyebilmektedirler. Bu gruplarin veya kisilerin yapmis olduklari
tavsiyeleri dinleyerek, tiiketim tercihlerini belirlemektedirler. Sosyal medya
da referans, danigma ya da tiiketim tecriibelerini paylagsmak icin ¢esitli gruplar
ve bu gruplar igerisinde de alt gruplagsmalar bulunmaktadir ( Tungkan, 2012:
140).

2.3.2.3. KULTUR

Kiiltiir, bir toplumun sahip oldugu inang, orf, adet, davranis gibi hem
maddi hem de manevi degerlerden olusmaktadir. Bu degerler belirli toplumun
iiyeleri tarafindan paylasilarak 6grenilmektedir. Kiiltliriin dinamik bir yapisi
bulunmaktadir. Giliniimiiz sartlarinda, siirekli bir de§isim s6z konusu
olmaktadir. Toplumlarin kendi iclerinde olan kiiltiirel farklilagma ise ayni

zamanda, diger toplumlarla olan iliskilerine de yansimaktadir.

Sosyal yagam ve kiiltiir iligkisi, dolayli yoldan karsimiza ¢ikmaktadir.
Tiiketicilerin yasam tarzlari, se¢im yapma ozgiirliikleri, iradeleri, tutumlari,
ihtiya¢ ve degerleri tam olarak birbirini tamamlayacak sekilde bir biitiinii
ifade etmektedir. Kiiltiir, bu biitiiniin iginden dogar. Toplumu olusturan tiim
bireylerin deger bilesimleri ve yetistigi kiiltiirleri birbirleri ile olan sosyal
iletisimlerine ve davranislarina da yansimaktadir. Dolayis1 ile ekonomik karar
alicilarin tiiketim davranislarindaki en etkili ve en 6zel faktor alani da kiiltiir

olmaktadir (Ulubasoglu ve Uray, 2009: 16-18).
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Gliniimiizde bu kiiltiir agmnimn tiiketiciler arasinda yayginlagsmasi
gecmise oranla daha hizli olmaktadir. Teknolojik faktorler ile gelisen sosyal
ag ve internet, tiiketiciler arasindaki etkilesimi yaygimnlastirmistir. Farkli
kiiltiirleri tanimak ve benimsemek, ticaret ve e-ticarette genis kitlelerce
sevilmis, bu durum hem ekonomiyi hem de toplumlar arasindaki kiiltiir ve

bilgi akiginit genisletmistir ( Sigri, T1gli, 2006: 330-333 ).

2.3.2.4. ALT KULTUR

Kiiltiir, alt kiiltiir unsurlarinin toplamindan olugsmaktadir. Bu unsurlar,
milletler, dinler, ayn1 cografi bolgedeki azinlik gruplar gibi birey gruplarmi
temsil etmektedir. Baska bir deyisle, bir toplumun, bir sosyal grubun i¢inde
yasadig iilkenin genel kiiltiirinde, etnik, dini, yerel ve mesleki nedenler ile
farklilik gosteren dilleri, evleri, yetisme tarzlar1 ve diinya goriisleri ¢esitlilik

gostermektedir. Tim bu farkli kiiltiirel yonlere alt kiiltiir denmektedir

(Aydm, 2014: 32).

2.3.3. PSIKOLOJIK FAKTORLER

I¢sel degiskenler olarak bilinen psikolojik faktorler, kendi iginde alt
katmanlara ayrilmaktadir. Ogrenme, giidiilenme, algilama, kisilik basliklar1

altinda dort gruba ayrilmaktadir.

2.3.3.1. GUDULENME

Giidi, insan1 harekete geciren gii¢ anlamina gelmektedir. Giidiilenme
de, bireyin ihtiyaclar1 dogrultusunda harekete ge¢irmek i¢in tiiketiciyi gerekli
davraniglara yonlendiren olaylar zinciri olarak tanimlanmaktadir. Bireyin,
icsel veya dissal faktorler dolayisi ile bir uyarict etkisiyle harekete gegmesi
anlamma gelmektedir. Giidiilenme, iic asama ile tamamlanmaktadir.
Oncelikle, bireyi belirli bir yone iten giidiileyici bir durum séz konusu

olmaktadir. Ardindan, bu durumun etkisi ile belirlenmis hedefe ulagsmak igin
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eyleme gecilmesi, hareket halinde olunmasi gerekmektedir. En son adim

eyleme gecilmenin ardindan hedefe ulagmaktir ( Karabulut, 1981: 119).

Gudiilenme igsel uyaricilarin etkisi ile baglasa bile, digsal uyaranlar
yoluyla gelismektedir. Ornegin; Tiiketici, mevsimsel hava sartlar1 sebebiyle,
yaz aylarinda sicaklik dolayis1 ile sik sik su igme ihtiyact hissedebilir.
Tiiketici bu ihtiya¢ dogrultusunda su, meyve suyu, maden suyu gibi
alternatiflerle susuzlugunu gidermek i¢in harekete gecmektedir. Bunu igsel

uyaranlar yoluyla giidiilenme yasayarak yapmaktadir ( Deniz, 2011: 254 ).

2.3.3.2. ALGILAMA

Bir olayin veya bir nesnenin varligi tizerinde duyular araciligi ile bilgi
edinme; algilama olarak tanimlanmaktadir. Duyu organlarini kullanarak
bireylerin nesneleri, olaylari, canlilari, kisileri anlamlandirma islemi algilama
stireci olmaktadir. Duyu organlar1 ile tanimlama islemi yapilmakta, beyin
tarafindan ise anlamlandirma iglemi tamamlanmaktadir. Algilama kavrami

giidiilenme ile birliktelik icermektedir ( Mucuk, 2010: 79 ).

Uriinler, markalar, logolar, ambalajlar, bireyler igin uyaran roliinde
olmaktadr. Ote yandan ise iiriinler ve hizmetler, duyu organlarimz ile
algilanan bolim o6rnegi seklinde goriilmektedir. Bu sebeple uyaranlar,
zihnimizde islendikten sonra, olumlu ya da olumsuz bir tepki vermek icin
yonlendirilmis olunmaktadir. Tiiketici neredeyse her giin, bir¢ok marka,
birgok iirlin ve reklam ile karsilagsmaktadir. Bu durum sadece bireyler disariya
ciktig1 zaman gordiigii tabelalar vasitasi ile yasanmamaktadir. Televizyonda,
internette, sosyal medyada binlerce iiriin ve marka hakkinda bilgi
goriilmektedir. Tiim bu kaynaklar kullanilarak gerek online diinyada, gerek
gercek yasamda, goriilen reklamlarla da bu durum pekismektedir. Iste tiim bu
uyaranlarin kompozisyonu yani biitiinlesmesi, tiiketicilerin algi olgusunu
etkilemektedir. Beyinde tiim uyaranlar gruplandirilarak karar asamasinda
yogunlagma yasanmaktadir ( Goksel ve Kilig, 2004: 150-152).
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Tiiketici, bir glinde ¢ok fazla uyaranla kars1 karsiya kalmaktadir. Tim
bunlarn az bir kismu algilanmaktadir. Neyin algilanacagina tiiketiciler karar
vermektedir. Gormek ya da duymak istedigi, ihtiyact olan ne varsa
algilanacak olan varliklar da onlar olmaktadir. Bu yorumlama siirecine algida
secicilik denmektedir. Burada etkin durum algisal yorumlama siireci
olmaktadir. Bir deterjan reklaminin annede farkli, c¢ocukta farkl

algilanmasini 6rnek gosterebiliriz ( Pektas, 2007: 58-60 ).

2.3.3.3. OGRENME

Ogrenme, tecriibe ve deneyimlerin toplamindan olusmaktadir.
Tecriibelerle  birlikte olusan davranis degisikligi  durumu olarak
nitelendirilmektedir. Ogrenme siireci, tiiketiciler tarafindan tekrar edilerek

kalic1 hale getirilmektedir.

Tiketicinin, sosyallesme ve toplumsal hayata uyum saglama
stirecinin en onemli bir parcast 6grenme siralamasi olmaktadir. Bireyin tiim
yasami boyunca devam eden, gelisime en acik siireci, 6grenme siireci olarak
tekrar etmektedir. Tiiketim olgusu, bu siire¢le birlikte olusan ve sekillenen bir
kavram olarak diisiiniilmektedir. Her bir satin alma, {iriin segme siireci yeni
bir tecrilbbeden ve yeni bir 6grenme siirecinden sonra ortaya c¢ikmaktadir.
Bircok tiliketici, marka isimlerini, logolarm1 bu Ogrenme siirecindeki

tekrarlamalar ile hafizalarinda tutmaktadir ( Aydmn, 2014: 42 ).

Ogrenme siireci, ayn1 zamanda cesitli uyaranlara karsi verilen
tepkilerin olusturdugu bir mekanizma olarak goriilmektedir. Deneyimlerin
kaynagi bu mekanizmadan ileri gelmektedir. Tiiketici her tiirlii uyarana
verdigi tepkilerle bir davramsa vakif olmaktadir. Ogrenme siireci ve
deneyimleme bireyden bireye farklilik gostermektedir. Ciinkii, 6grenme,
bireyin biyolojik ve psikolojik 6zellikleri ile de baglantili bir bigimde hareket

etmekte olan siireci kapsamaktadir ( Sen ve Incekara, 2012: 237).

2.3.3.4. KiSILIK

Bireyi tanimlayan, onun tiim i¢ ve dig 6zelliklerini bir arada tutan, onu

diger bireylerden ayirmay1 saglayan bireysel sistem olarak tanimlanmaktadir.
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Kisiligin olusum silireci uzun bir donemi kapsamaktadir. Tiiketicinin
tercihlerinde, ihtiyaglarinda en belirgin 6zelligi kisiligidir. Zeka, enerji,
yetenek, zevk ve tercihleri tliketici i¢in karar agamasinda kisiligini yansitan

ozellikleridir ( Tungkan, 2012: 146 ).

Kisiligi, bireyin sosyal ¢evresi ve fiziksel ortami ile etkilesim bigimi
olarak da diisinmek miimkiindiir. Etkilesim bigimi, diisince, duygu,
davraniglarnin  bir biitiinii  olarak, kendine has, kisisel 06zellikleri ile
tanimlanmaktadir. Bireyin giidiileri, fiziksel o6zellikleri, egilimlersi,
yetenekleri, kisisel stili, zevkleri onun kisiliginin 6nemli parcgalarini
olusturmaktadir. Dolayisiyla tiiketici, tiim karar asamalarinda ve satin alma
isleminde de kisiligini yansitan 6zelliklere gore se¢im yapmaktadir. Herhangi
bir kararsizlik ya da risk iceren durumlarda birey, risk almadan kagma ya da
daha cesurca davranma gibi yoOnelimlere kisiligi dogrultusunda karar
vermektedir. Genel olarak tiiketiciler icinde algilanan risk kavrami belirsizlik
ya da olumsuz bir sonug ile karsilasma ihtimaline denk diismektedir ( Dal ve

Eroglu, 2015: 365 ).

2.3.4. DURUMSAL FAKTORLER

Tiketicilerin, yasadiklar1 birbirinden farkli olaylar karsisinda nasil
davranabileceklerini goOsteren faktOrlerin biitiiniine durumsal faktorler

denilmistir.

Bu faktorlere Ornekler, cevreden gelen etkiler, tiiketicinin anlik
fiziksel durumu, duygusal ve psikolojik motivasyonu, hayatinin o anki
boliimiindeki amaglar1 gibi sayilabilecek, ¢okca etkilesim araglari
gosterilebilir. Ornegin; Bilindik bir markanin sosyal medya sitesinde, ihtiyac1
dogrultusunda, iriinlerini inceleyen ve bilgi edinen bir tiiketici, markanin
sayfasmnin yOnlendirmesi ile (kampanyalar, indirimler, tiiketici yorumlar1
gibi) etkilenip inceledigi iirlinii veya fazlasini satmn alabilir. Kullanici
yorumlarina kendi yorumlarmi da ekleyerek diger tiiketici adaylarini
yonlendirebilir. Tiiketicinin {iriinii ya da hizmeti kullanarak tecriibe kazanmig
diger tiiketiciler ile kolayca iletisim kurabilecegi, sitenin veya referans

gruplarinin yonlendirmesi ile kampanyalar, indirim firsatlar1 yakalayabilecegi
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anlik satin alma davraniglarini etkileyebilen faktorler bulunmaktadir. Bunlar
da tiiketicinin psikolojik motivasyonuna katkida bulunan 6nemli 6zellikler

olarak goriilmektedir ( Mucuk, 2010: 118).

2.4. TUKETICi DAVRANIS MODELLERI

Tiiketici davranis modellerinde satin alma Oncesini, satin alma
davranisini ve satin alma sonrasi tiiketici davraniglarini agiklayan modeller
vardir. Tiketici davraniglart satin alma Oncesinde ge¢cmise dayali tiiketim
bilgisini 6n planda tutmaktadir. Satin alma davranigini agiklayan modellerde
ise, satin alma igleminin merkezine bulunan farkli kavramlar ve etkenler baz
alimarak aciklanmistir. Satin alma sonrasi tiiketim davraniglar1 ise farkli
tilketici gruplarmin bilgilenme asamasindan yola c¢ikarak gruplandirmalar

yapilmistir.

Sekil.2. Tiiketici Davrams Modelleri

_ SATIN ALMA SATIN ALMA iGN SATIN ALMA
ONCESI TUKETIM TUKETIM SONRASI TUKETIM
DAVRANISLARI DAVRANISLARI DAVRANISLARI
|| Gegmig Satin Alma || Marshall'inEkonomi Tanimlayici Tiketim

Davranislari Modeli Davranis Modelleri
a D a D
Niyetlenmis Satin || Pavlov'un Ogrenme
Alma Davranislari Modeli
. . - w
a Yy
Freud'un

| Psikoanalitik Modeli

. v

Veblen'in Toplumsal
Modeli

Kaynak: Tarafimdan olusturulmustur.
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Sekil 2°de goriildiigii gibi tiikketim satn alma davraniglarini satin alma dncesi,
satin alma davraniglar1 ve satin alma sonrasi tiiketim davraniglar1 olarak ii¢ grup
icinde derleyerek tarafimdan gdsterilmistir. Satin alma Oncesi tiiketim davranislari
Gecgmis Satin Alma Davraniglar1 ve Niyetlenmis Satin Alma Davranislar1 olarak iki
grup i¢inde incelenmistir. Satin Alma Davraniglar1 ise, Marshall’in Ekonomi Modeli,
Pavlov’un Ogrenme Modeli, Freud’un Psikoanalitik Modeli, Veblen’in Toplumsal
Modeli olarak dort grup seklinde belirtilmistir. Satin Alma Sonrasi Tiiketim
Davraniglart  ise, Tanimlayict Tiiketim Davranis Modellerini  igermektedir.
Tanimlayic1 Tiiketim Davranis Modelleri ise Nicosia Modeli, Engell-Kollat-
Blackwell (EKB) Modeli ve Howard-Sheth Modeli olarak kendi i¢inde {i¢ gruba

ayrilarak incelenmistir.

2.4.1. SATIN ALMA ONCESi TUKETICI DAVRANISLARI

Satin alma isleminde tiiketicinin davraniglarini, yonelimlerini tahmin
etmede kullanilmaktadir. Bu konuda degisen davranissal etkileri referans
noktasi olarak ele alinmaktadir. Boyle bir durumda etken noktalar gegmis ve

niyetlenmis davranislar olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

2.4.1.1. GECMIS SATIN ALMA DAVRANISLARI

Tiketicinin ge¢cmiste yaptig1 satin alma davraniglari, {iriin, hizmet
secimi ve bu se¢imlerin degerlendirilmelerini kapsamaktadir. Dolayis1 ile
tiikketici ekonomik bir karar almadan 6nce ge¢mis tecriibelerini gbz Oniine
almaktadir. Bu tecriibeler, tiiketici icin referans noktasi islevi gérmektedir.
Zira, iktisattaki tam bilgilendirme ile amacglanan, piyasalardaki iriinler
hakkinda, eksiksiz bilgi arayisi, edinilmis tecriibeler dogrultusunda, énem

kazanmaktadir.

Gegmis satin alma davraniglarini ve tiiketicinin yaptigi, tlim se¢imleri
istatistiksel bir sirayla adlandirmak, yapilacak olan, degerlendirme igin veri
toplamak anlamma gelmektedir. Bu veriler, trend ve sezonluk
dalgalanmalarla ilgili olmaktadir. Bu dalgalanmalar ve veriler dahilinde,
tiikketicinin, ge¢cmisteki davranislar1 ile gelecekteki davranislari arasinda,

belirli bir diizeyde ilgi ve baglilik bulundugu goézlemlenmistir. Bagliligin,
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belirli seviyede kararli yani stabil oldugu varsayilmaktadir. Boyle bir
varsayim ile tiiketici davranisini, ekonomik anlamda kolaylastirdigi i¢in
onemli oldugu varsayilmaktadir. Tiiketicinin, davranigsal verileri baz1 sirket,
kurum ya da kuruluslar tarafindan kayit altina alinmaktadir. Bu kayit igslemine
ulasilmasi, verileri kaydeden sirketler tarafindan halka agilmasi ya da 6zel

ulagima izin verilmesi halinde miimkiin olmaktadir. ( Tunckan, 2012: 146 ).
2.4.1.2. NIYETLENMIS SATIN ALMA DAVRANISLARI

Niyetlenmis satin alma davraniglari, tiiketicilerin gelecekteki bir
donem (zaman) i¢cin yapmayr planladiklar1 se¢imler veya davraniglar
olusturmaktadir. Bu davranislar, daha fazla tahmin giiciine dayanan yani niyet
iceren se¢imler olarak adlandirilmaktadir. Dolayisi ile cok 6nemli olaylar i¢in
giivenilir bir gecerliligi olmayabilir. Ciinkii niyetlenmis davranislar, aslinda
sartll olasiliklarin toplamindan olugmaktadir. Gelecekte yapilacak tiiketim
davraniglar1 birgok farkli duruma baglh olarak sekillenmektedir. Bu sebeple
kesin sonuclara agik olmamaktadir. Kesin bir davranigsal sonug icin yeterli

seviyede anlamli bir baglant1 bulunmamaktadir ( Yiirik, 2015: 31).

Giinliik hayatta farkinda olmadan anlik yaptigimiz sec¢imler ya da
fikirler arasinda ortaya c¢ikan davraniglar niyetlenmis davraniglari
olusturabilmektedir. Daha kesin ya da kurumsal alanlarda ise yaramasi i¢in bu
davraniglar kullanilmamaktadir. Sadece giinliik hayatimizda c¢okca yer
verdigimiz tliketim aliskanliklarimiza dahil olan ekonomiksel davranig
bigimleri olmaktadir. Tiiketici davranislari, tiiketicilerin arzu, istek ve
ihtiyaclarin1 en iyi sekilde karsilamak icin elindeki degerleri kullanmaya
yonelik almis olduklar1 kararlar1 temsil etmektedir. Bu durumda tiiketicinin
ihtiyaclarin1 hiyerarsik bir swraya koyup degerlendirmesi, su an i¢in ya da
gelecekte yapacag tiiketim i¢in dnemli bir noktay1 anlatmaktadir. Genis bir
aragtirma yelpazesi ile birlikte, ne istediginin irdelenmesi de gerekmektedir.
Ayn1 zamanda bu durum marka, tirlin, hizmet kalitesine ¢ok iyi hakim olmay1
da saglamaktadir. Gelecekte yapilmasi planlanan tiiketim davraniglari i¢in
genis bir bant araliginda degerlendirmeyi 6ne siirmektedir ( Fettahlioglu,
2008: 18).
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2.4.2. TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISI VE KARAR
VERME SURECI

Satin alma davranisini agiklayan tiiketici modelleri farkli sosyal bilim
dallarin1 igcermektedir. Bu sayede tiiketicinin davranmigini etkileyen tek
faktoriin lizerinde durmaktansa farkli faktorler ile bircok yonden ele

almabilmektedir.

Tiketicinin satin alma islemi ayn1 zamanda bir karar verme siirecini
olusturmaktadir. Satin alma islemine karar verme silireci, ayni zamanda
tikketicinin bir problem ¢6zme araci olarak da goriilmektedir. Tiiketicinin
neye ihtiyacit oldugu ve nasil bu ihtiyacin giderilecegi bir problem ¢dzme
evresini  olusturmaktadwr. Bu evre su asamalar1  kapsamaktadir

(https://www.odevsel.com/genel-kultur/1552/tuketici-karar-alma-sureci.html ):

1.Ihtiyacin belirlenmesi

Tiketici karar verme siirecinin ilk asamasini kapsamaktadir.
Ihtiyacin belirlenmesi ve ortaya ¢ikmasi bir giidiilenme ile ortaya
cikmaktadir. Thtiyag tespit edildiginde, problem belirlenmis
demektir. Ayn1 zamanda bu problem ihtiyactan kaynaklanan
yasanan durum ile istenilen durum arasmndaki farki
olusturmaktadir.

2.Bilgi arastirmasi yapimasi

Tiiketici ihtiyacini belirlediginde, bu durumu ¢6zmek i¢in gerekli
olan hizmet ya da {iriin tespitini yapmak i¢in, piyasa arastirmasi
icine girmektedir. Istedigi ozellikleri tasiyan iiriinii ve hizmeti
bulabilmek i¢in piyasada var olan iiriinler ve hizmetler hakkinda
arastrma yaparak bilgi edinme siireci icine girmektedir. Burada
tiketicinin ilk aklma gelen geg¢mis satin alma tecriibeleri,
hafizasinda yer edinmis markalar olmaktadir. Tiiketicinin ge¢mis
satin alma tecriibelerinin ve bilgisinin yetersiz oldugu durumlarda
ise harici bilgi edinme yoluna bagvurmaktadir. Harici aragtirma
kaynaklari, referans gruplari, farkli magazalar, markalarin sosyal
medya sayfalari, satiy danigmanlar1 ya da treticiler ile bire bir

gorligme, reklamlar gibi farkl nitelikte kaynaklar1 igermektedir.
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Bu kaynaklar arasindan tiiketici, bireysel alternatiflerini
belirlemektedir. Alternatiflerin belirlenmesinde ise, tiiketicinin
algilama riski yani kars1 karsiya kaldig1 belirsizlik ve glivensizlik
hissi dikkate alinmasi1 gereken bir konu olarak goriilmektedir.

3. Alternatiflerin degerlendirilmesi

Bu asamada tiiketici, alternatif olarak belirledigi tiiketim
secenekleri arasindan hangisini sececeginin degerlendirmesini
yapmaktadir. Bu konuda tiiketicinin  belirledigi, ihtiyaci
dogrultusunda sekillenen se¢im kriterleri ve bu dogrultuda
degerlendirdigi  {irtinler/hizmetler  ile  1ilgili  segenekler
bulunmaktadir. Tiiketicilerin bir iiriinden beklentileri, toplam iiriin
tatminleri arasinda farkliliklar bulunmaktadir. Bu farkliliklar hem
ihtiyac  hem de kisisel zevk ve tercihler dogrultusunda
degismektedir.

4.Satin alma karart

Tiketicinin satin alma iglemini sekillendirdigi son asama olarak
goriilmektedir. Tiiketici, belirledigi secim kriterleri gercevesinde,
marka, fiyat, renk, miktar, satin alim zamani gibi sorularin kararini
netlestirerek, satn alim islemine karar vermis olmaktadir. Bu karar
verme agamasi tiiketici i¢in biitge, kiiltiir, referans grubu, arkadas
tecrilbesi, marka bilinirligi gibi c¢esitli faktorleri kapsayarak,

secenekler icerisinden verilen bir karar olmaktadir.

5.8atin alim sonrasi degerlendirme

Tiiketicinin {irlin deneyimini elde ettigi son asama olarak
bilinmektedir. Tiketici Uriini satin aldiktan sonra, iirlinden
bekledigi  ve  iirinden  buldugu  tatmin  duygusunu
karsilastirmaktadir. Bu karsilastirma iireticiler i¢cin biiyilk 6nem
tagimaktadir. Tiiketicilerin olumlu iiriin degerlendirmeleri, firmasi
icin talep artis1 anlamina gelmektedir. Ancak, firmanin olumsuz
bir degerlendirme ile karsilagmasi tam tersi bir durum niteliginde,

talep diisiisti olarak degerlendirilmektedir.
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Satin alma isleminin karar verme asamasini farkli kavramlar1 baz
alarak agiklayan cesitli modeller bulunmaktadir. Bu modeller, Marshall’in
Ekonomi Modeli, Pavlov’'un Ogrenme Modeli, Freud’un Psikoanalitik

Modeli ve Veblen’in Toplumsal Modeli olarak bu konuda islenmistir.

2.4.2.1.MARSHALL’ IN EKONOMIK MODELI

Alfred Marshall tarafindan gelistirilen bir model olarak bilinmektedir.
Esas ¢ikis noktasi “Marjinal Fayda Teorisi” ne dayanmaktadir. Teoriye gore
bir malin faydasi, kullanilan miktarmin fonksiyonu olarak tanimlanmaktadir.

Bu mal, tiiketicinin ithtiya¢ duydugu {iriin, hizmet veya istek olabilmektedir.

Belirli bir ihtiya¢ karsilanmaya baslandiginda, o tiiketim malinin
faydasi, ihtiya¢ duyulan iiriiniin siddetine gore yiiksek olmaktadir. Ihtiyag
giderildikce o {iriiniin istegi azalmaktadir. Buna bagl olarak {iriiniin faydasi
da azalmaktadir. Ilave edilen ihtiya¢ birimlerinin toplam faydaya katkismna
“Marjinal Fayda” denmektedir. Ihtiya¢ giderildikce ilave birimlerin
faydasinin azalmasi, “Azalan Marjinal Fayda” ilkesini vermektedir. Fayda,
Oznel bir kavramdir. Tiiketicinin iriin ya da hizmet ile ilgili duygusunu
icermektedir. Malin kullanildig1 miktara gore edindigi fayda derecesi kisiden
kisiye farklilik gostermektedir. Ayn1 zamanda bir malin marjinal biriminden
elde edilen fayda da bireye ve ihtiyaca gore farklilik gostermektedir ( Balli ve
Inke, 2017: 7).

Marshal’m Ekonomik Modeli’ne gore tiiketici ihtiyaclarina gore,
seceneklerini arastirirken bireysel fayda analizi yapmaktadir. Bilgi arayisini,
tam olarak tamamlayan tiiketici i¢in se¢im yapma ve karar verme asamasi
tikketicinin, fayda degerlendirmesi yaptigi ve maliyet karsilastirmasini
diistindiigli stire¢ olmaktadir. Tiiketici, fayda analizi yaparken, psikolojik
acidan anlik durumunu  diisinmektedir. Uriinii  aldiktan  sonraki,
degerlendirme asamasi, Marjinal Fayda kavramiin ¢ikis noktasi olmustur.
Tiiketicinin ihtiyact karsilanip, doyuma ulastiktan sonra edindigi fayda
marjinal birim ile devam etmektedir ( Ozgiil, 2010: 120-122).

Marshall, bu modeli gelistirirken, tiiketicinin biitcesini de gdz Oniine

almaktadwr. Ciinkii, tiiketicinin gelirinin fazla olmasi, piyasadaki mallarin
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talebini arttirmaktadir. Eger, piyasada ihtiya¢ duyulan iiriin i¢in birden fazla
secenek mevcut ise rakip mallarin piyasaya hakim oldugu anlamma
gelmektedir. Bu sebeple rakip mallardan, birinin fiyatindaki 6nemli bir
yiikkselme, diger mallar ve ikameleri i¢in talep artiginin yiikselmesi demektir.
Bir malm, fiyatinin diisiik olmas1 o mala olan talebi arttirmaktadir ( Sezgin,
2008: 132).

Tiketici geliri ve ihtiyacglar1 arasinda, paylasim yaparken bunu
kendisine en yliksek tatmin duygusunu saglayacak, mal ve hizmete yonelerek
yapmaktadir. Satin alma davranisinda, tiiketici i¢in bireysel bir 6lgme s6z
konusu olmaktadir. Bu durum, Klasik Iktisat¢ilarn fayda kavramina marjinal
boyutun gelmesine yardimci olmustur. Giiniimiizde ise Marshall’in bu teorisi

Modern Fayda Kuramina 11k tutar hale gelmistir ( Ergetin, 2015: 46 ).

2.4.2.2. PAVLOV’ UN OGRENME MODELI

Davranissal 8grenme, Rus Fizyolog Ivan Pavlov tarafindan cesitli
deneylerle incelenmistir. Tepkisel sartlanma yoluyla, 6grenme ya da kosullu

ogrenme ile ilgili hayvanlar {izerinde yaptig1 deneyler mevcuttur.

En meshuru Pavlov’un Koépegi adi ile bilinmektedir. Pavlov, képegi
ile olan deneyi laboratuvar ortaminda gerceklestirmistir. Kopegin tiikiiriik
bezi kanalina ameliyat ile bir tiip yerlestirmistir. Ardindan kopege her
yemekten Once zil sesi ile uyarict sinyalleri gondermistir. Belirli bir
tekrarlama sayisindan sonra kopek zil sesini duydugunda, tiikiirtik bezi,
yemek gelecegi beklentisi ile tiikiiriik salgilamaya baglamaktadir. Kopek de
hemen yemegin gelecegi yerde, beklemeye koyulmustur. Aslinda bu deney,
bir ilgi siirecinin sonucu olmaktadir. Bu sayede tiiketiciler ekonomiksel
anlamda da bir¢ok aliskanlik kazanmigtir. Deneysel psikologlar, tiiketiciler
arasinda bu konu ile ilgili arastirmalara devam etmislerdir. Arastirmalar
stirerken giidii, uyarici, davranis ( tepki ) ve davranist destekleme olarak,
adlandirilan dort temel kavram iizerinde durulmustur. Kisaca, deneyim

edinmenin, zincirlerini olusturan halkalar bu sekilde tanimlanmis olmaktadir

(Avcy, 2015: 14).
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Gudi, tiiketicinin igsel uyarani olarak bilinmektedir. Actkma, susama,
lisime fizyolojik giidiileri olusturmaktadir. Insan, dogasmmn ihtiyaglarina
kulak vermektedir. Giidii boyle bir durumda tiiketiciye, ihtiyacini animsatan
bir uyarict goérevini almaktadir. Giidii ile tiiketici uyarilarak, tiiketicinin
harekete gegmesi saglanmaktadir. Davranis, bu uyarana karsi bir reaksiyonu
olarak kendini gostermektedir. Ayni uyaranlara karsi, genel olarak 6grenilmis
davranislar yapilmaktadir. Tiketici, talep ettigi ig¢in Uriinii geliri dahilinde
satin aldiginda, faydasini1 bilmekte ve Onceki tecriibelerine gore harekete
gecmektedir. Uriin kullanimi, bu sekilde gerceklestirilmis olmaktadir. Eger
tiikketici, tecriibeleri sayesinde talep ettigi lirinden memnun kalmissa, bu
davranig1 biiyiik olasilikla tekrarlamaktadir. Bu olay, davranisi destekleme
olarak adlandirilmaktadir. Tiiketici i¢in o iirlin veya hizmete olan talebini
arttrmaktadir. Pavlov’'un bu modeli ile kuvvetli uyaranlara olan, ilgi
konusunda yardimec1 olmaktadir. Biiyiilk markalara olan talep fazlaliginm,

sebeplerine 151k tutmaktadir ( Papatya,2005: 224-225 ).

2.4.2.3. FREUD’ UN PSiKOANALITIK MODELI

Freud, Psikoanalitik Modeli olustururken, benlik kavramindan yola
¢ikmistir. Bu kavrami da igten gelen, ihtiyag ve dirtiilere kulak verme ile

bagdastirmistir.

Birey, dogdugu zaman tek basma ihtiyaclarni karsilayamaz. Bu
ihtiyaclar1 bazi ilkel i¢glidiiler beslemektedir. Birey biiylidiik¢e icgiidiileri ile
birlikte tiiketim ve yasam aliskanliklar1 sekillenir. Tiiketici zaman gectikge
toplumsal yap1 ile birlikte istek ve ihtiyaclarim1 da yeniden diizenleyip
gelistirmektedir. Bu diizenleme Freud’un alt benlik- iist benlik kavramlariyla
anahtar-kilit uyumu igindedir. Alt benlik, bireyin en temel ihtiyaglarini
kapsamaktadir. Fizyolojik istekler 6n planda olmaktadir. Burada ana etken
bilingalt1 olmaktadir. Ust benlik ise alt benligin ihtiyaglarmi i¢inde bulundugu
toplumsal sartlara gore filtrelemektedir. Ornegin; Bireyin ekonomik
durumunu tiiketim aligkanliina goére analiz etmektedir. Bireyin tiiketim
seceneklerini, i¢inde bulundugu toplumsal yapiya gore uyarlamaktadir.
Boylece bilingli bir tiiketim aligkanlig1 kazanmaya sebep olmaktadir. Boylece

birey tiikketim aligkanlig1 edinirken daha akilli se¢imlere yonelebilmektedir.
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Burada, ekonomik bireyin istegi zevk ve tercihleri de Onemli bir rol
oynamaktadir. Bilingalt1 ve alt benlik bu konuda tiiketiciyi yonlendiren etkili
bir faktdrdiir. Ornegin; bir kadin parfiim ahs-verisinde kokuya dair duygular
alt benlik {irtinii olmaktadir. Boyle bir durumda tiiketici sadece fiyat1 daha
uygun bir Uriinii almak yerine begenilerine hitap eden secenege yonelerek

rasyonel bir karardan uzaklasabilmektedir ( Tungkan, 2012: 151-152).

Freud’ un bu modelinde bilingaltin1 temsil eden id, kalitsal faktorler
ile kisiye aktarilmaktadir. Bireyin enerji depoladigi alan olarak “id” i1 gosteren
Freud, tiiketicinin psikolojik egilimlerinin temel noktasini olusturan basligi
kesfetmistir. Benlik kavrami, “id” in ardindan gelen icgiidiisel etkileri
olusturmaktadir. Bu sayede nesneler, olaylar ve gercek diinya ile baglanti
kurup hareket etmesine, davranisa doniistiirmesine odaklanmaktadir. Satin
almay1 gerceklestirirken, kullanilan ruhsal parca, Freud’a gore benlik
olmaktadir. Siiper ego, bireyin ahlaki yoniinii gostermektedir. id ve egoyu
kendi i¢inde filtreleyerek, toplumsal yonde iyi algilanacak bir davranisa
yonlendirmis olmaktadir. Bu model, ekonomik faktorler kadar, psikolojik ve
sosyolojik ¢Oziimlemelerin de etkili oldugunu gostermektedir. Tam
anlamiyla, rasyonel birey kavrammin, her zaman etken olmadigini

gostermektedir ( Avci, 2015: 13).

Modelin zayif yonii ise, tiiketiciyi psikolojik boyutta ele aldig1 igin,
satin alma davraniglarin1 ve karar asamasmi tahmin edilebilir konumdan
uzaklastirmasidir. Yani tiiketici, herhangi bir {iriinii segerken, kendisi i¢in
ifade ettigi psikolojik sembolleri sebebiyle satin aldiklarini anlatmaktadir.
Tiiketicinin bir sabunu ya da bir deterjan1 kokusu sebebi ile satin almasi, o
iriiniin islevi ile ilgili degil, tiiketiciye hatirlattig1 bir psikolojik etki ile ilgili
olmaktadir. Ancak, agiklamalar, her tiiketici i¢in farkl psikolojik etkiler ve
farkli yasamlar anlamina gelmektedir. Bu sebeple rakamsal boyutta bir analiz
ile tiiketici davraniglarmin tahmin edilebilmesinin zorlastigi anlamina

gelmektedir ( Papatya, 2005: 226 ).
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2.4.2.4. VEBLEN’ IN SOSYO-PSIiKOLOJIiK MODELI

Veblen’e gore bireyin i¢inde yasadigi toplum, kisilik degerlerinin
olusmasinda Onemli bir noktada yer almaktadir. Bireyin bu degerleri
toplumun farkli kademelerine gore asama asama sekillenmektedir. Once
toplumun kiiltiir yapisiyla bireyin ahlaki degerleri olusmaktadir. Ardindan alt
kiiltiir ile bu degerler daha da 6zellestirilmekte ve yasadigi cografi bolgeye
uygun degerler almis olmaktadir. Alt kiiltiir ile sekillenen kiginin meslegi,

refah seviyesi, basarisi toplum icinde sosyal siniflara ayrilmaktadir.

Birey kendine sectigi referans gruplari ile se¢cim yapma kolaylig:
kazanmig olmaktadir. Veblen, tiim bu davranis gruplarini incelemis ve satin
alma kaynagimi esas olarak toplumun yapisina uygun c¢oziimlemistir.
Veblen’e gore tiiketici bagli oldugu sosyal grup i¢cinde begenilmek ve lider
olmak istemektedir. Boylece referans grubunun i¢indeyken, uyum saglamak
icin o grubun bireylerinin zevk ve tercihlerini de g6z Oniinde
bulundurmaktadir. Tiiketici bu taklit etme ve boylece onay alma siirecinde
sadece gosteris amagli bir tiiketim yolu izlemektedir. Bu amagla tiiketicinin
secimleri rasyonel se¢im olmaktan c¢ikmaktadir. Cevresindeki bireylerden
daha {istiin olma cabasma doniisebilmektedir. Bu sebeple tiiketim aligkanlig1
gosteris amagh bir tiiketim olabilmektedir. Pahali markalara yonelme istegi

begenilme kaygisiyla yapilmaktadir ( Yiiriik, 2010: 73 ).

Veblen’in bu modelinin eksik yonii, tiiketicinin davranislarma sadece
sosyal ve toplumsal yonden yaklasns olmasi seklinde gosterilmistir. I¢sel
etkenleri g6z ardi etmesi ve tiiketicinin o an sahip oldugu ekonomik durumu,

deneyimleri modellememesi elestirel yonii olmustur ( A¢ikalin ve Erdogan,

2011: 8).

2.4.3. SATIN ALMA SONRASI TUKETIM DAVRANISINI
ACIKLAYAN MODELLER

Satin  Alma Sonrast1 Tiiketim Davranisini  agiklayan model,
Tanimlayic1 Tiikketim Davranig Modelleri ya da Agiklayict Tiiketim Davranig

Modelleri olarak bilinmektedir. Bu modeller kendi aralarinda tiiketicileri
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gruplandirarak incelemisler ve farkli kavramlarin iizerinde durarak, modelleri

aciklamiglardir.

2.4.3.1.TANIMLAYICI (ACIKLAYICI) TUKETIM DAVRANIS
MODELLERI

Aciklayict davranis modelleri, tiiketici satin alma davraniglarini, tam
olarak agiklayamamaktadir. Ciinkii, tiiketici davraniglari, satin alma Oncesi
ve satin alma sonrasi gibi cesitli davranis asamalarindan olusmaktadir.
Tanimlayic1 davranis modelleri de bu asamalarin olusum siirecini, hangi
etkilesim faktorlerini icerdigini, aciklayan modellerden olusmaktadir. Bu
davranis modeli, Nicosia Davranis Modeli, Engel-Kollat-Blackwell Davranis
Modeli ve Howard-Sheth Modeli olarak {ige ayrilmaktadir. Davranis
modelleri, birbirinden farkli 6zelliklere sahip olsalar da ortak noktalar1

bulunmaktadir:

Bu modellerde, tiiketici, satin alma davranisinda, piyasa arastirmasi yapip
karar verme asamasini, bir problem ¢6zme araci olarak degerlendirmektedir.
Tiiketici davraniginda, karar verme siirecinde, bireylerin, tim i¢ ve dis
faktorlerden etkilendigi belirlenmektedir.

Tim satin alma davraniglar1 ve se¢cim yapma siirecleri, ayni derecede dnemli
olmamaktadir.

Tiketici, satin alma davramiginda {riin/ hizmet tercihinin nasil yapildigi

aciklanmaktadir ( Altintug, 2012: 207-209 ).

2.4.3.1.1. NICOSiA MODELI

Bu model, ilk olarak, Francesco Nicosia tarafindan 1968 yilinda
gelistirilmistir. Nicosia Modelinde, satin alma Oncesi ve satin alma sonrasi

davranislari, agiklamaya odaklanmistir.

Nicosia, bir bilgi akisi sistemi ve geri bildirim mekanizmasinin
isledigini varsaymustir. Ureticiler, {irinleri hakkinda yaptiklar1 reklamlar ile
potansiyel tiiketicilerine  erisip  iletisim  kurabilme  mekanizmasi

gelistirmiglerdir ( Vural, 2007: 29 ).
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Nicosia modeli, temel olarak, dort asamadan olugmaktadir. Birinci
asama, tliketicinin mal veya hizmete karsi olan tutumunun belirlenmesine
kadar olan alan1 kapsamaktadir. Bu boliimde, iiretici firma, {iriiniiniin
reklamimni yaparak, tiiketiciye tanitim yapmakta, tiiketiciye erismeye
calismaktadir. Tkinci asamada, tiiketici s6z konusu mal veya hizmet ile ilgili
bilgi arayigma girmektedir. Tiiketici, iiriinii veya hizmeti, igsel ve dissal
faktorler ile birlikte degerlendirmektedir. Ayn1 zamanda, tiiketici piyasadaki
ikame iiriinler veya hizmetler ile de bir karsilastirma yapmaktadir. Ugiincii
asama, karar verme siirecinin, sona erdigi asamay1 olusturmaktadir. Uriiniin,
satin alma islemi gerceklesmistir. Bu konu da iireticinin reklam etigi, stoklar1
onemli rol oynamaktadir. Dordiincii ve son asama ise, iiriin veya hizmet
degerlendirilmesinin  yapilmasi anlamma gelmektedir. Tiiketici igin,
memnuniyet kavrami, bu noktada ¢ok onemli olmaktadir. Ciinkii, tiiketici
tarafindan yapilan, her olumlu geri bildirim, iireticinin, o mal veya hizmet ile
ilgili talep artisina ve tanitimima vesile olabilmektedir. Tiiketicinin, firmaya
olan geri doniit islemi, burada esas Onemli noktalardan biri haline
gelmektedir. Giiniimiizde, bu islem sosyal medya vasitasi ile hizli ve kolay
bir bi¢imde yapilabilmektedir. Ayn1 zamanda, genis kitlelerce, bu doniitler

goriilebilmektedir ( Saydan, 2008: 390-400 ).

2.4.31.2. ENGELL- KOLLAT- BLACKWWELL (EKB)
MODELI

Model James. F. Engell, David F. Kollat ve Roger D. Blackwell
tarafindan 1968 yilinda olusturulmustur. Bu modelde tiiketici satin alma

davranisi, bir karar iglemi olarak goriilmiistiir.

Tiiketici, kendisi i¢in ihtiyac1 dogrultusunda eksik ve sorun olarak
gordiigli mallar1 tespit etmektedir. Ardindan, bu sorunu ¢ézmek yolunda
ugragsmaktadir. Tiiketicinin, hem sorun ¢ozme hem de Ogrenme yetisi
tizerinde duruldugu igin, ayn1 zamanda uyarici- tepki analizi olarak da
bilinmektedir. Bunun yan1 sira, ihtiyaglar, algilama, kisilik, giidiiler, tutumlar
tizerinde durup, bu konuya Onem veren bir model olarak bilinmektedir.

Ihtiyag ve ogrenme, tiiketicinin digsal kaynakhi arastrmasi ile elde
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edilmektedir. Sorunun belirlenmesi, iiriiniin temin edilmesi ve memnuniyet ya
da diger secenek olan {iriiniin alternatifine bakilmasi seklinde yasanacak

sonuglarin degerlendirilmesi yapilmaktadir ( Aydin, 2009: 42 ).

Tiiketici, fiziksel ya da sosyal uyaranlar yolu ile ihtiyacmnin, sorunun
farkina varmaktadir. Ardindan, tiiketici bu uyaranlar1 hafizasinda tutarak,
bilgi arama, anlama, 6grenme siirecine girmektedir. Tiiketici, aradig1 iiriin ile
ilgili reklam, kampanya ya da sosyal medya yardimiyla belleginde tuttugu
bilgileri hatirlayip, se¢im asamasinda kullanma istegi duymaktadir. Karar
stirecinden Once, tiiketici sorunu kabul etmelidir. Ciinkii, ihtiyact olan tam
bilgiyi saglamalidir. Karar siireci bir degerlendirme asamasi olarak
betimlenmektedir. Eger cevresel faktorlerden gelen bir uyarici, sorunu
cozecek ve ihtiyac1 tatmin edecek mantiksal bir nitelikte ise, tiiketici
tarafindan dikkate alinarak, incelenmektedir. Boylece, 6grenme ve algilama
stireci, o liriin veya hizmet dogrultusunda tamamlanmis olmaktadir. Ayrica bu
modelde kisilik, aktif hafiza gibi igsel degerler ile kiiltiirel normlar, grup

etkisi gibi ¢evresel tanimlamalar da igerige katilmistir ( Avci, 2015: 17).

2.4.3.1.3. HOWARD VE SHETH MODELI

Howard ve Sheth Modeli 1959 yilinda gelistirilmistir. Bu model,
O0grenme siirecinin, sistematik bir kurami olarak bilinmektedir. Tiiketici,
cevreden gelen uyarilar ile tiiketim ve satin alma asamasina baslatilmistir. Bu
uyaricilar mal, marka, sosyal cevre gibi faktorler olmaktadir. Satin alma
davranisint belirleyen girdi siireclerinde, etken faktorler ise ekonomiksel
durum, bireyin referans grup gevresi, liriin kalitesi ile ilgili yaptigi, bilgi
degerlendirmesi olmaktadir. Modelin odak noktasi, tiim bu degiskenlerden,
tiikketicinin nasil bir algisal 6grenme gergeklestirdigi olmaktadir. Clinkdi, satin
alma ile ilgili odak noktas1 dikkat ve Ogrenme siirecini kapsamaktadir.

Tiiketici, edindigi bilgiler dahilinde ii¢ sekilde davranis gostermektedir
(Vural, 2007: 30).

Otomatik Satin Alma Davramsi: Tiiketici yeni bir bilgiye dahi gerek

duymadan ihtiyac1 olan iiriine /hizmete odaklanarak, bildigi ve tecriibe sahibi
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oldugu markaya yonelerek islemi gergeklestirmektedir. Genelinde aliskanlikla
O0grenme ve tecriibe yatan bir tiiketici davranisi sekli olmaktadir.

Swnirsiz Sorun Cozme Davranisi: Tiketici ihtiyact olan mal ile ilgili ¢cok az
bilgiye sahip olmustur. Memnuniyet agisindan en riskli tiiketici davranigidir.
Disaridan gelen uyaricilara tiiketici bu gibi durumlarda son derecede duyarli
olmaktadir.

Swtirlt Sorun Cézme Davranigi: Burada tiiketici ¢ok fazla arastirma ve bilgi
birikimi kazanmistir. Eskiden beri kullandigi bir iirin olsa bile yeniler

hakkinda piyasa arastirmasi yapmustir ( Sezgin, 2008: 88 ).

2. BOLUM

SOSYAL MEDYA VE TUKETIM ILISKISI

2.1. SOSYAL MEDYA KAVRAMI

Sosyal medya, internetin yaygin olarak kullanima baslandigi andan
itibaren hayatimizda aktif yer edinmistir. Bu kavram genis anlamda, ayni
anda birden fazla bireyin olaylar ve diger insanlar ile iliski kurdugu, diinya
capinda gelisen ya da yasanmis durumlar ve etkileyici haberleri gorebildigi
bir platform olmaktadir. Sosyal medya basit anlamda, bireylerin internet
iizerinde paylasimlarda bulunup, kendi iceriklerini belirledigi, diger
kullanicilar ile iletisimde bulunabilecegi sanal bir ortam seklinde

tanilanmaktadir ( Vural ve Bat, 2010: 3349).

Sosyal aglar, insanlarmn birbiri ile iletisimini kolaylastirabilen bir
yapiy1 temsil etmektedir. Tiiketim ve tliketici aligkanliklarma, giinlimiizdeki
teknolojik platformlarda, en iyi paylasim yapma imkan1 sunan, genis kitlelere

seslenebilen ¢evrimigi bir ortam olmaktadir ( Oguz ve digerleri, 2013: 208 ).

Sosyal medya, tanimlanirken internet kavramindan en temel farki,
sayfalarinda yer alan igeriklerin, kurum ve kuruluslar yerine, birey tarafindan,
sayfaya yliklenmesidir. Bagka bir deyisle, sosyal medya geleneksel medya

araglarmin televizyon, radyo, vb.) iiretim ve kullanimindan farkl olarak,
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icerik olusumunu onu kullanan kisinin belirledigi, daha kisisel, bilgi
paylasiminin ise herkes tarafindan rahatca yapilabildigi, internet ve sosyal

aglarda olusturulmus bir medya tiirii olmaktadir ( Késeoglu, 2011: 66 ).

Sosyal medya, elektronik bir ortamda gerceklesen igerik paylagim
iriini  olarak bilinmektedir. Sosyal aglarin biitiiniinii kapsamaktadir.
Kullanicilarin, kamusal ve yar1 kamusal kisisel profiller olugturmasina imkan
vermektedir. Birey ve birey gruplari, birbiri ile iletisim halinde olabildikleri
icin, tiiketicinin referans grubu olusturmasinda sosyal medya daha aktif

kullanim saglamaktadir ( Kazanci, 2014: 15).

Sosyal medyayi, sohbet, iletisim, topluluk, herhangi bir olay1 ya da
irlinli yorumlamak, uyum, isbirligi, katki faktorleri bir araya getirerek
kurmustur. Zira, her bir faktor, sosyal medyay1 kuran, etkili bir role sahiptir.
Sosyal medyanin temelinde, sohbet ve iletisim ortami bulunmaktadir. Ortak
ilgi alanina sahip kullanicilar i¢in, birbiri ile paylasim yapma, sohbet kurma
olanagr tamimaktadir. Diger insanlarin, firmalarm veya gruplarin
paylasimlarma yapilan yorumlar ile iletisim ag1 genislemektedir. Boylece,
etkili paylasim yapan topluluklar olusmaktadir. Bu topluluk olusumu ile
kisiler arasinda uyum ve isbirligi s6z konusu olmaktadir. Sosyal medyanin,
sosyal kismini olusturan ve etkili iletisimi saglayan yegane faktor bunlardir.
Paylagim ile birlikte topluluklar, bireyler ve tiiketiciler kendi aralarinda
birbirlerine katki saglayan gruplar olusturmakta, olumlu ya da olumsuz

tecriibelerini paylasima agmaktadir ( Baser ve digerleri, 2017: 11).

2.2. SOSYAL MEDYANIN GELISiMi VE OZELLIKLERI

2.2.1. SOSYAL MEDYANIN GELISiMI

Diinya ¢apinda, yaklasik son otuz yilda, teknolojik anlamda ¢ok fazla
gelisme yasanmistir. Bu gelismeler ile kiiresel anlamda iletisimi
kolaylastiracak yeni araglar ortaya ¢ikmistir. Bu araglar, yeni hizmetleri
beraberinde getirmistir. Boylece, genis kitlelerin benimsedigi kavramlar

ortaya ¢ikmustir.
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1980°li yillarda, kisisel bilgisayar kullanimi olusmaya baslamis,
hemen ardindan 1990°lh yillarda ise artik internet kullanim dénemi
baglamistir. Kurumsal web sayfalari, Amazon ve e-bay’in ortaya ¢ikmasi ile
doksanli yillarin ortalarinda, hayatimiza girmistir. Toplumlar, daha fazla
farkli iirlin ve diinyanin farkli bir bélgesinden ihtiya¢ teminini yapabilmekte
ve bunu hizlica benimsemekte gecikmemislerdir. Ciinkii, internet erisiminin,
bireylere tanidigi firsat, bulundugu cografyadan baska bir bolgeyi tanima

imkani olmaktadir ( Dal, 2017: 11-12) .

Baslangicta olusan bu evrensel paylasim agi1 ve bilgi akisi, tek tarafh
bilgi akismna imkan saglayan ve kontroliiniin belirli firma ya da kisiler
tarafindan yonetildigi bir organ seklinde diisiiniilmiistiir. Ardindan web 2.0
donemine gegildiginde 1ise bilgi akigna yon veren kisilerin, farkli
kullanicilara agilmasiyla, sosyal medya kavrami tarihte yerini almaya
baslamig olmustur. Web 2.0 teknolojisi, daha ¢ok cift yonlii iletisimin hakim
oldugu bir internet teknolojisidir. Sosyal medyanin ge¢misteki ilk basamagi

bu olmustur ( Kazanci, 2014: 20 ).

2000’11 yillara gelindiginde ise internet kullanimi, hiz1 ve teknolojik
boyutun biiyiikliigiine bakildiginda her yasta insan i¢in ilgi c¢ekici ve
kullanima ag¢ik bir duruma gelmistir. Sosyal medya ise iletisim ve paylasim
kolaylig1 saglamasmin yani sira artik tiikketim toplumunun bir pargasi olmaya
baslamistir. Reklam, e-ticaret gibi olanaklar1 firmalara ve kisisel kullanici

hesaplarindan bireylere sunmaktadir ( Dogrul, 2012: 324 ).

Sosyal medya, kullanilan ag yapis1 bakimindan oldukc¢a karmasik
goriinebilmektedir. Ancak, cok basit bir iletisim dizilimine sahip oldugu
bilinmektedir. Bir 06grenci, sosyal medya hesabini kullanarak, ihtiyag
duydugu konu ile ilgili birden fazla uzman ile iletisim kurabilmektedir. Ayn1
zamanda bu 6grenci ile ayni iletisim yolunu kullanarak, onunla konusabilen
farkli 6grenciler de bulunmaktadir. Tiiketicilerin, bir araya gelerek referans
grubu olusturduklar1 ve tecriibelerini paylagima agtiklari iletisim kanali da, bu

sekilde bir yol izlemektedir ( Barut¢u ve Tomas, 2013: 7-8).

Gliniimiiziin en 6nemli gelismeleri igerisinde, etkili bir ag olarak

goriilen sosyal medya, hayatlarimizin rutinine dahil olmustur. Bireylerin,
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ortalama bir giinde dort saatlerini sosyal medya ve tiirev uygulamalarina
ayirdig1 goriilmektedir. Ayn1 zamanda, is hayatinda da, sosyal medya 6nemli
bir hale gelmektedir. Her firmanin, sosyal medya da bir sayfasi, sitesi ve
ozellikle biiylik sirketlerin, kendi biinyelerinde ¢aligan bir sosyal medya
uzmanlart  bulunmaktadir. Firmalar, yeni {riinlerinin tanitimlarmi,
reklamlarini, artik en ¢ok kullanilan ara¢ olarak, sosyal medya lizerinden
yapmaktadir. Bu sekilde, firmalar, kisa zamanda en genis kitleye ulasarak
tanitimlarindan  verim alabilmektedir. Internet kullammu ile e-ticaret
yaygilagmakta, e-ticaret ile sosyal medya hesaplarinin énemi ve kullanimi
artmaktadir. Bu sayede, sosyal medya uzmani olarak, yeni sirket ¢alisanlar1
ve meslekler hayata ge¢gmektedir. Iletisim, sosyal medya araglar1 ile daha da
kolaylastigindan, tiiketicinin, herhangi bir firmanin {iriinii i¢in bilgilendirme
istegi veya sikayetimgok kisa zamanda geri doniitlerle paylasima agilmistir

(Ulug ve Yarci, 2017: 89-90).

2.2.2. SOSYAL MEDYANIN OZELLIKLERIi

Sosyal medyanin bilinen tiim O&zellikleri iki ana boyut altinda

toplanmistir: Medya Boyutu ve Kullanici Boyutu.

2.2.2.1. MEDYA BOYUTU

Sosyal medyanin, medya boyutu, tiiketim kalitesini arttiran bir olgu
oldugu i¢in, firmalar a¢isindan oldukca 6nemli goriilmektedir. Bu durum hem
tiikketici kitlesini saglamlastirmak hem de firmay1 iyilestirmek i¢in gézde bir

firsat olarak diistiniilmektedir.

Kiiresel bilgi aginin ortaya ¢ikmasi ile sanal ortam olusturulmustur.
Dijital ortamda olusturulan sanallik, isin medya kalitesini arttirmaya yonelik
kullanilan sosyal medya araclarinda hayat bulmustur. Bu sekilde, bireyler
farkli kanallardan istedikleri bilgiye ¢ok kisa zamanda ve pratik bir bigimde
ulasma imkanma kavusmustur. Dijitallik, sosyal medyaya, ¢ok sayida
enformasyonu ayni zamanda aktarabilmeyi saglamaktadir. Fazla sayida igerik
olusturup, bu iceriklere kolay ve hizli erisimi saglamaktadir. Ayn1 zamanda

bu igerikleri ¢ogaltip, kolayca degistirilebilmesi, hata yapilsa da kolay bir
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telafi yonteminin olusmasma imkan tanimaktadir. Bu sayede, bilgiye
ulasmada ve bilgiyi aktarmada yeni bir devrim yasanmistir. Boylelikle,

teknoloji ile hiz kazanan, yeni bir ¢aga adim atilmistir ( Kazanci, 2014: 56 ).

Interaktif bir medya olusumu, birbiri ile zorlanmadan, bir etkilesim ve
iletisim ag1 ile karsimiza ¢ikmaktadir. Onceki yillarda, radyo ve televizyonda,
iletisim tek yonlii ve bu sebeple de sadece aktarim mevcuttur. Yani, interaktif
olma ozelligi, yeni medya anlayisina deger katma ozelligini 6n plana
cikarmaktadir. Sosyal medya da ise interaktif medya anlayisi ile paylagim,
katki saglama, kullanicilar ile ortak bir noktada birlesme, yani etkilesim
olanag1 ile birlikte kullanilmaktadir. Ayni etkilesim agi, firmalar ve

tiiketiciler arasinda da yasanmaktadir ( Battallar ve Comert, 2015: 140 ).

Firmalar, hedeflerindeki tiiketicileri taniyabilmekte, isteklerini
anlayarak yeni Uriinler iiretip arz mekanizmasinin isleyisini verimli hale
getirmektedir. Baglantilar1 olan metin paylasimlar: ile tiiketicileri veya
kullanicilar1 i¢inde baglant1 olan diger adreslere yonlendirme yapilmasi ile
yeni bilgi aktarimi kolaylasmakta, bu sayede erisim daha acik hale
gelmektedir ( Islek, 2016: 20).

2.2.2.2. KULLANICI BOYUTU

Sosyal medya, kullanici tabanli, igerik paylasim uygulamalarmdan
olugmaktadir. Teknoloji kullanicilar1 tarafindan, sekillenen bir yapiyla ortaya

cikmasindan kaynaklanmaktadir.

Tiiketicilerin, iriinler, hizmetler, markalar hakkinda ya da ihtiyag
duyduklar1 mallar ile ilgili paylasim ve anketlerde bulunmalar1 ile
olusturduklari, arz piyasasi, buna katki saglamaktadir. Ayn1 zamanda, diger
sosyal medya kullanicilar: i¢in {irlin, hizmet ve bilgi tecriibelerini paylasima
actiklar1 bir ¢evrimici medya ag1 olusturmalari, tiiketicileri kullanici odakli
bir sosyal ortam olusturmalarini saglamistir. Boylece, tiiketici veya kullanici,
medyayr es zamanli paylasabilecegi gibi, sadece diledigi kisiler ile
Ozellestirerek paylasma ve konugma imkanina da sahip olmaktadir ( Caglayan
ve digerleri, 2016: 46 ).
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Kullanic1 tabanli igerige sahip olan, sosyal medyanin, yaymlama
zorunlulugu olarak bilinen bir 06zelligi bulunmaktadir. Herhangi bir
calismanin, kullanic1 odakli, paylasilabilir icerige, sahip olmasi ig¢in
yaymnlanabilir olma kosulu bulunmaktadir. Yani icerigin, herhangi bir sosyal
ag profilinde kullanilip, yayinlanacak o6zellikte bulunmasi gerekmektedir.
Yaymlanabilir nitelik kazandiran ozellik ise, isin biraz teknik boyutunu
tasimaktadir. Bu durum, sosyal medyay1 anlik mesajlasma uygulamalarmdan

ayiran bir 6zellik olmaktadir ( Kazanci, 2014: 6 ).

Ayn1 zamanda, kullanic1 profilinde olusturacagi icerige, kendinden bir
deger katmaktadir. Firmalar, kendi reklam ve iletisim sloganlari ile onlara 6zii
akilda kalic1 ve dikkat cekici bir 6zellik katarak, sunacagi tiriine veya hizmete
talep saglamay1 sosyal medya ile saglamaktadir ( Calikoglu ve digerleri,
2012: 1164 ).

Kullanict tabanli igerik, son kullanicilar yani okuyucular, profil
sahipleri gibi bireyler tarafindan olusturulan dijital ortam {iriinii olarak da
bilinmektedir. Bilgiyi arama, okuma, paylasma, gelistirme ve tiiketme iizerine
kurulu bir dijital ortam platformu olmaktadir. Tiiketici aligkanliklarinin
paylasip yorumlanabilecegi ve reklam kaygisi glitmeden olusturulmus bir
sosyal medya ag1 seklinde nitelendirilmektedir. Tiiketiciler, satin almayi
disiindiikleri mallar arasinda pisman olmayacaklar1 tercihler yapmak
istemiglerdir. Ayrica iirlin hakkinda maliyet arastirmasi yapmak icin
zamandan tasarruf adma evlerinden bunu basarabilmektedirler. Cevrimigi,
sosyal medya aglarmi kullanarak kullanicilarin yorum ve taleplerinden
yararlanabilmekte veya direkt iretici firma ile sosyal medya iizerinden

iletisime gecerek ilk agizdan dogru bilgiye ulasabilmektedir (islek, 2012: 23).

2.3. GELENEKSEL MEDYA VE SOSYAL MEDYA FARKLARI

Geleneksel medya, basili medya araclarindan, radyo, televizyon gibi
medya araclarma gecildiginde ortaya ¢ikmustir. Sosyal medya ise internet
kullanimmin ve e-ticaretin yayginlasmasi ile tek yonlii iletisimin eskisi kadar

popliler olmadig1 glinlimiiz cagimda mevcuttur.
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Geleneksel medya araglarinda, belirli kisi ve kurumlarin
yaymlanmasini istegi, medya Uriinleri paylasilirken, bilgi aktarimi tek yonlii
yapilmaktadir. Sosyal medya ise kullanicilara, ¢ift yonlii yani karsilikli
iletisim kurma imkani vermektedir. Kisi, kurum ve firmalardan higbir arac1
yontem olmaksizin, bilgi alabilme imkani bulunmaktadir. Dogrudan bilgi

edinebilme olanag1 sosyal medyanin dnemli bir niteligidir ( Oztiirk ve Sener,
2016: 359-361).

Geleneksel medya unsurlari, denetime tabi olmaktadir. Belirli
yayinlarin yapilamama, kisi veya kurumun her seyi, diledigi gibi
paylasamama durumu bulunmaktadir. Sosyal medyada, igerigin paylasilmasi
kullanicinin  tercihi dogrultusunda olmaktadir. Denetim mekanizmasi,
geleneksel medya araclarina gore ¢cok daha az olmaktadir. Bunun sebebi ise
sosyal medyadaki veri akisinin ¢ok fazla olmasindan ileri gelmektedir. Yiizde
yiiz denetime yetisemeyecek kadar diinyanin her yerinden veri akisi

olmaktadir ( Kazanci, 2014: 15).

Bilgi aktarmmi, geleneksel medyada, kurumdan topluma yonelik
olmaktadir. Sosyal medyada ise toplumdan topluma, kurumdan kuruma,
kurumdan topluma ya da sadece bireysel hesaplar ile yonetilip topluma ya da
kisinin ¢evresine yoOnelik olabilmektedir. Firmalarin, reklam ve tanitim
imkanina, cok¢a yer saglayan sosyal medya, tiiketiciler i¢in ayr1 bir talep
ortami saglayip, yiiksek tercih edilme orami yakalayarak, tiiketici satin alma

davranislarmni da etkileyebilmektedir ( Islek, 2012: 8).

Sosyal medyada ge¢mis bilgilere, bilgi kaynaklarma ulagmak, daha
kolaydir. Ciinkii, daha bireysel ve kisiye gore kolaylastirilmis sosyal ag
profilleri bulunmaktadir. Geleneksel medya da, arsive ulagsmak daha zor ve
yerine getirilmesi gereken prosediir basamaklar1 oldugu i¢in uzun bir siireg

olarak goriilmektedir ( Olgun, 2015: 487 ).

Maliyet agisindan incelemeye alindiginda, geleneksel medya
araglarinin, bir kitleye hitab1 i¢in yapilmasi gereken paylasim, ciddi maliyet
gerektirebilmektedir. Sosyal medya araclarindan, herhangi bir paylagimin
mali ylikiimliiliigii yoktur. Bu sebeple, kullanicilar kendi paylasim kanallarini

olusturarak, yogun kitlelere hitap edebilmektedir. Bu sebeple, bireylerin
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tilketim asamalarini, yorumlarini iceren bireysel hesaplart bulunan kisiler

bulunmaktadir ( Dal, 2017: 14).

Sosyal medyada algilarin yonetilmesi konusunda sirketlerde, sosyal
medya uzmanlar1 bulunmaktadir. Sosyal medya, diinyanin her yerine ve
herkese erisebilen ve bunu kisa zamanda gerceklestirebilen biiyiik bir iletigim
platformu olarak disiliniilmektedir. Sirketler, tiiketim aligkanliklarini

yonlendirmede bu mecray1 degerlendirmektedirler (Karaduman, 2017: 9-12).

Geleneksel medya, yayimnlanan bir haberde yapilan igerik hatasini
diizeltmek hemen ger¢eklesmemektedir. Baz1 durumlarda o habere gelecek
tepkiler, giinler veya haftalar1 olabilmektedir. Sosyal medyada herhangi bir
haberin igerik hatasii diizeltmek ¢ok daha basit olmaktadir. Izlenmesi
gereken bir prosediir, kuramsal igerikli haberler veya bilirkisiler tarafindan
olmadig1 siirece ¢cogunlukla bulunmamaktadir. Bu sebeple dakikalar i¢inde
diizeltme miimkiin olmaktadir. Ayrica yanlis haberlere verilen tepkiler yine
dakikalar i¢inde sayica binlere, milyonlara ulasabilmektedir. Sosyal paylagim
aglarinin kullanim hizi ve c¢esitliligi bu konuda en 6nemli agiklamay1

olusturmaktadir (Kabas, 2013: 15-17).

Sosyal medya, iireticinin bir yandan tiiketici, tiiketicinin bir yandan
iiretici olarak karsimiza ¢ikmasina olanak tanimaktadir. Geleneksel medya,
kullanicilara tiiketim konusunda bir yardim sunarken, sosyal medya, bu
durumda bireylere {iretici ve tiiketici konumunda bulunabilme olanagi

sunmaktadir ( Biger, 2014: 61-62).

Sosyal medya, smirl bir hedef kitleye ulagma imkani sunmaktadir.
Geleneksel medya, hedef kitle veya hedef dis1 kitleden herkese bilgi aktarimi
saglamaktadir. Sosyal medya, bu agidan takipgileri araciligiyla, birbirine

benzer 6zellik gosteren kitleye, kolayca ulagim saglamaktadir.

Sosyal medya kullanimi, reklam, pazarlama, tanitim endiistrisi
acisindan, geleneksel medya araclar1 ile karsilastirildiginda daha uygun
maliyete sahiptir. Bunun sebebi radyo, televizyon gibi kitlesel kuruluslarin
genis kitlelerce benimsenmesinden dolay1 kendi ekonomik biinyesindeki

pazarlama ve gelir saglama anlayisindan ileri gelmektedir.
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2.4. SOSYAL MEDYA ARACLARI

Sosyal medya araglari, paylasilan igerige gore gruplanarak karsimiza
cikmaktadir Bloglar, mikrobloglar, wikiler, sosyal isaretleme siteleri, medya
paylagim siteleri, sosyal aglar ve uygulamalar, sanal diinyalar, ¢evrimigi

topluluklar, Podcast’ler, RSS’lerden ( zengin site 6zeti ) olusmaktadir.

2.4.1. BLOGLAR

Blog kavrami “weblog” isminin kisaltilmis seklidir. Dilimizde
“internet  glincesi, web gilinliigli, c¢evrimi¢i giinlik” gibi farkli
isimlendirmeleri bulunmaktadir. Bloglar, bireylerin fikirlerini, paylagim
uygulamalarin1 periyodik bir sekilde yaymladiklari c¢evrimigi yazilar ve

medya kaynakli siteler olarak tanimlanmaktadir

Bloglarin igerikleri, giinden giine farklhilik gdstermektedir. Bir blogu
yazan kigiye, glinlimiizde “blogger” denmektedir. Blog yazarlarinin, diinya
capinda isimlendirilmeleri bu sekilde olmustur. Bloggerlar, yasadiklar1 bir
giinli, hayat tecriibelerini, giindemde popiiler olan konular hakkindaki
yorumlarini, gittikleri, yaptiklar1 alis verisi ve kullandiklari {iriin yorumlarmni
iceren glinlilk, haftalik gibi araliklarla paylasan yazarlar olarak
bilinmektedirler. Aslinda bloglarin esas ¢ikis noktasi kisisel giinliiklerin,
internet ortaminda yapilmasi seklinde gelismistir. Blog olusturmak ve blog
kullanmak katlanilmas1 zor maliyetler igermemektedir. Internet sahibi olan ve
bilgisayar1 elinin altinda olan, ilgili herhangi bir birey, blog olusturmay1 ve

yazmay1 yapabilmektedir ( Armagan ve digerleri, 2017: 440 ).

Bloglar, genellikle sohbet havasi iceren yazilar olarak karsimiza
cikmaktadir. Konusu, kisisel bir ilgi alan1 ya da diinya kamuoyunda yer alan,
bir konu iizerine olabilmektedir. Devamlilik gosteren yazilar olmalari,
bloglarin en 6nemli 6zellikleri olmaktadir. Sohbet formunda ilerleyen, ¢ok
fazla akademik terim icermeyen bu yazilarda, konunun igerigine uygun
olacak metin video, ses gibi medya materyalleri ile desteklenebilmektedir.
Ayn1 zamanda, ilgili farkli baglant1i metinlerine veya uygun sitelere

yonlendirme yapilmaktadir. Bu sekilde, birbirini destekleyici, gorsel ve isitsel
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anlamda zengin, okuyucunun ilgisini daha iyi toparlayacak, icerik anlaminda

daha verimli konular sunulmaktadir (Armagan ve digerleri, 2017: 441).

Bloglarin, ilk ¢ikist 1997 yilinda yapilmustir. Bir grup bilgisayar
programcisi, bloglarin olugsmasina zemin hazirlamistir. Bu programcilar,
internette dolasirken, sevdikleri siteleri, kendilerine ait internet sayfalarinda,
aciklayict kisa notlar seklinde paylasimlar yapmaya baslamiglardir.
Sayfalarini begenen insanlar tarafindan, bu olusum yayilmaya devam ederek,
giiniimiizdeki halini almigtir. Bu sistemin, ragbet gdrmesine yol acan
teknolojik sistem “RSS” ad1 verilen ve “Tiirk¢e ad1 Gergekten Basit Dagilim”
olarak g¢evrilen zengin site icerikleri olmaktadir. Weblog veya blog terimini
ilk olarak, ise John Barger bulmustur. 1999 yilinda, ilk bloggerlar ortaya
¢ikmaya baslamistir ( Dilmen, 2007: 115).

Ik bloglar, kronolojik olarak diizenlenmislerdir. Okuyanlar ve
takipgiler, kolaylikla hem bugiiniin hem de blogun yazildigi ilk giiniin
metnine ulasabilmektedirler. Blog yazilari, yazildigi ilgi alanmi igeren, farkl
sitelere baglant1 eklenebilmesi ile okuyucunun tam olarak bilgilenmesi
saglanabilmektedir. Blog yazinina veya baglantili olan sitelere, metin altina
yorum yapabilme se¢eneklerinin sunulmasi, en gozde 6zelligi olmustur. Tiim
bu 6zellikleri, elinde tutabilen, bir gazeteci veya televizyon muhabiri degil,
halkin i¢inden biri olmas1 ve fikirlerini, diisiincelerini yazip okutabilmesi,
bloglar1 6nemli kilan, daha gercek¢i yorumlara yer verilebilen bir unsur
olarak goriilmesini saglamistir. Bloglar, okuyucuyu eksik bilgiden kurtarma,
yeni bilgiler edinmede, etkili bir unsur olmalar1 kadar, fikirlerini
degistirebilme, ayn1 olaya farkli bakis agilar1 sunabilme olanag1 da
vermektedirler. Blogda paylasilan {iriin veya hizmeti satin alip, deneyen,
olumlu veya olumsuz goriislerini paylasan okuyucular mevcuttur. Sosyal
medya adima tiiketim ve tesvik olanagi saglanabilmektedir. Sadece kisileri
blog sahibi olarak nitelendirmek dogru olmamaktadir. Kurumsal bloglar da
mevcuttur. Onde gelen markalarin ( Microsoft, Nike, Dell, vs. ) da bloglar1
bulunmaktadir. Uriinleri, hizmetleri hakkindaki gelismeleri, yenilikleri
paylasan markalar, ayn1 zamanda tiiketici kitlesi ile de yakin iligki
kurabilmektedir. Daha ¢ok, halkin paylasimina agilan ve onlarin fikirlerinin

hakim oldugu, kurumsal bloglar, bu sebeple, kisisel bloglardan farkli
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olmaktadir. Boylelikle, kurumlar tiiketici beklentilerini gorebilmektedir.
Kurumsal bloglar, ayn1 zamanda, sosyal sorumluluk anlamimda okuyuculari
bilgilendirmek icin paylasim yapmaktadir. Tirk Hava Yollari’nin kurumsal
blogu daha ¢ok halkla iligkiler ¢er¢evesinde kurulmus bir blog 6rnegi olarak
bu konuya 6rnek gosterilebilmektedir ( Celik, 2014: 16 ).

2.4.2. MiKRO BLOGLAR

Mikro bloglar, temelde bloglar ile ayni 6zellikleri tagimaktadirlar.
Ancak, kullanicilar1 i¢in, belirli bazi kisitlamalar1 mevcuttur. Mikro bloglar,
bloglardan daha kisa olmakla birlikte, anlam ve icerik olarak bloglardan daha
0z bir anlatima sahip, icerikleri farkli kisiler ve bagh kitleler ile paylasmay1

saglayan sosyal bir mecra olarak goriilmektedir.

Mikro bloglar, sosyal medya dahilinde, bir bilgiyi en hizli sekilde
yaymaya yarayan, giiniimiizdeki en popiiler ara¢ olmaktadir. Ciinkii, mikro
bloglar kisa igerikli bilgi yayma araglarmi temsil etmektedirler. Bu sayede,
hizlica yeni siiriimler ile gelistirilebilme 6zelliklerine sahip olmuslardir. Cep
telefonlarinda dahi, kolayca kullanilabilmektedir. Kullanicilar agisindan
maliyeti olmayan, kolayca paylasim yapabilecekleri, sosyal medya araci
olarak goriilmektedirler. Giin i¢inde gelisen, anlik duygularmizdan,
giindemdeki sosyal ya da siyasal olaylardan ve bu konulardaki fikirlerinizden,
en sevdiginiz tliketim iirlinlerinden bahsedebileceginiz genis konu skalasina

sahip uygulamalar olmaktadirlar ( Armagan ve digerleri, 2017: 438 ).

Kullanilabilir karakter sinir1 mevcuttur. Bu sinir, uygulamalar arasinda
farklilik gostermektedir. Fotograf ya da kisa video seklinde paylagim
kanallar1 bulunmaktadir. Web 2.0 ile kullanim alanit gelismistir. Mikro
bloglar, dijital platform da fikirleri, duygulari, diisiinceleri hizli bir bigimde
anlatmayi, bir tartigma ve miinazara ortami sunmay1 saglamaktadir. Fikir veya
duygu birligi saglamasi, boyle bir platformda kolaylagsmaktadir. Bu sekilde,
beklenmedik zamanlarda, ¢ok ¢abuk gelisen ve biyliyen topluluklar
olusabilmektedir. Farkli kiiltiirleri bir araya toplayan gruplara, ¢cok acgik bir
uygulama araci olmustur. Giincel olaylar karsisinda, geligsen fikir birlikleri ile

haberlesme ve iletisim ag1 hiz kazanmstir. Konferans, tiyatro ve konser gibi

62



etkinliklere destek saglayarak, katilimini yaygmlastrmistir. Stire¢ odakli bir
ogrenmeyi ele almaktadir. Giinliik kullanim dilini anlamak i¢in en yaygin

sosyal medya araci olmustur ( Narci, 2017: 280 ).

Giliniimiizde internet tizerinde, Plurk, Jaiku, Pownence gibi mikro blog
platformlar1 olsa da en bilinen ve en ¢ok kullanilan1 Twitter olmaktadir.
Twitter onceden 140 karakter ile smirlandirilmis bir mikro blog uygulamasi
olmaktaydi. Ancak, 2017 yili Kasim ay1 itibar1 ile karakter kullanim sayis1
280’e yiikseltilmistir. Twitter, olay ami ile es zamanli paylasim yapabilme
Ozelligine sahip bir uygulama olmaktadir. Twitter tiyeleri, ilgilendigi konular
hakkinda, bilgilere hizlica ulasip, en son tartigmalar1 okuyabilmektedir. Ayni
zamanda, o giinde en ¢ok hangi konular iizerinde paylasim yapildigini
gorebilmektedirler. Twitter, ilk kullanima acildiginda, amaci, bireylerin anlik
durum paylasimi yapabilmeleriydi. Ancak, kullanici sayis1 artip, popiilerlige
ulastiginda, bireysel kullanim amaci disinda, ticari, siyasi, kiiltiirel paylasim
acisindan ¢esitli kurum ve kuruluslari da ilgisini ¢ekerek iletisim ve tanitim
amach kullanilmaya baslanmistir. Twitter da kisa mesaj yolu ile iletisim

kurulabilmektedir ( Narci, 2017: 282 ).

Twitter’da anlik ileti paylagiminin ad1 “Tweet” olarak yayginlasmistir.
Kullanict ve takip¢i arama butonu ile tamidigin kisilere ulagsabilme veya
istedigin bir markayi, firmayr veya {nliiyli takip edebilme, {riinlerden,
haberdar olabilme imkani bulunmaktadir. Herhangi bir kullanicinin,
paylastig1 bir gonderiyi veya Tweet’1i, baska bir kullanicinin veya kullanicinin
kendisinin, tekrar takipgilerine gondermesine, sayfasinda yayinlamasma
“Retweet” denmektedir. Etiketleme veya isaretleme anlaminda kullanilan
“Hashtag” kavramu ile, ilgili konuya dikkat ¢eken baslik ve ana kavramlar
eklenmektedir. Bir gdnderinin 0niine “@” simgesi ile kisi veya kurumun adi
yazilarak, gonderinin ona ithafi ve aym zamanda hatirlatmasi
yapilabilmektedir. Twitter kullanimi ile yayginlasan, dilimize katilan
kavramlar bu sekilde olmustur. Bir sosyal medya aracinin, internet kullanimin
giderek atmasi ile hayatlarimizda yer edinme seklinin bir 6rnegi olarak

dilimize giren kelimeler de gosterilebilmektedir ( Cakmak, 2014: 83 ).
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2.4.3. WIKIiLER

Wiki’ler “birlikte g¢alisma yazilimlar’” adi altinda gelistirilmis
uygulama programlar1 olarak tanimlanmaktadir. Ana temasi, okuyucular ve
kullanicilarin katkida bulunabilecegi anonim kaynakli bilgi paylasim siteleri
seklinde nitelendirilmeleri olmaktadir. Wiki teknolojisinde, birden fazla
kullanic1 mevcuttur. Bu kullanicilar tarafindan, ortak bir bicimde olusturulan

ve birlikte gelistirilen web sayfalar1 toplulugu olmaktadir.

Genellikle, web tabanli bilgi paylasim siteleri, ¢evrim dis1 bir ortamda
hazirlanarak, oradan da paylasim yapilacagi sunucuya aktarilarak
tasarlanmaktadir. Bu sekilde hazirlanacak tiim konular bir kisi tarafindan
aktarilmakta, paylasim hizi daha yavas olmaktadir. Olusturulan web
sayfasinda yapilmasi istenen degisikliklerin, tek kullaniciya yonlendirilmesi
gerekmektedir. Paylasim hizi agisindan sinirlandirilmis bir imkana sahip

olmaktadir. Wiki’ler bu paylasim smirlamasini ortadan kaldirmistir ( Kose,
2016: 39).

[Ik olusturulan Wiki, 1995 yilinda, “WikiWikiWeb” adi ile Ward
Cunningham tarafindan yapilmistir. Tim programcilarin istedikleri

dokiimanlara diizenli bir sekilde ulasabilmelerini saglayan bir sistem iizerine

kurulmustur ( Ugak ve Cakmak, 2010: 45 ).

Wiki uygulamalari, sitedeki verilerin yenilenmesini kapsayan
calismalar yapmak i¢in tartigmalar yapabilmektedir. Hem bu tartismalarin
hem de tiim yapilmis degisikliklerin kayitlar1 Wiki’ler i¢inde mevcuttur.
Etkilesim ve iletisim kolaylig1 sebebi ile Wiki’ler giincel bilgi aktarim siteleri
haline gelmektedir. Icerigindeki, web sayfalar1 arasindaki baglantilar,
otomatik olarak yapilandirilabildigi gibi kullanicilarm istegi ve ortak kararlar
ile de degisiklikler yapilabilmektedir. Bilgi paylasimi agisindan bloglar ile
benzerlik gosterebilmektedir. Ancak, bloglar gibi tek yazarli bir sosyal
paylasim siteleri olmamaktadirlar. Wiki’lerde herkes yazar kimligine sahip
olmaktadirlar. Kullanicilar i¢in olusturulmus “Diizenle” butonu sayesinde
yazilmis ve paylagilmig herhangi bir metin icerigini degistirme imkanina
sahip bir uygulama olarak tasarlanmaktadirlar. Wiki’ler de, genis igerik

paylasimlart bulunmaktadir. Giindemdeki haberlerden, tanitimlara, fotograf,
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ses, video gibi medya paylasimlarina, kitap iceriklerine kadar genis konu ag1

mevcut olmaktadir ( Aytekin, 2011: 3).

Wikipedia, giiniimiizde en c¢ok kullanilan Wiki 6rnegi olmaktadir.
Wikipedia tam 262 dilde, 12 milyondan fazla konu baslig1 igeren en genis
Wiki ag1 bigciminde tanimlanmistir. Paylasima en agik bilgi kaynagi olarak
hayatlarimizda kendine yer edinmistir. Esas baglant1 noktast Wikipedia’nin,
Wikimedia isimli bir proje olmustur. Bir¢ok farkli boliime ev sahipligi yapan,
farkli tiirde alt basliklar iceren biiylik bir proje olarak tasarlanmustir.
Wikimedia Commons, Wikisource, Wilibooks gibi igeriklerin temel ¢ikis
projesi olmaktadir. Bu projelerin i¢inde en bilineni Wikipedia veya Tiirkce’de

kullanilan adi ile “ Vikipedi” olmaktadir ( Cakmak, 2009: 7).

2.4.4. SOSYAL iSARETLEME SIiTELERI

Sosyal isaretleme siteleri, her ¢esit iriiniin, hizmetin ait oldugu
sayfalar1 ve baglantilar1 derleyip paylasan siteler olmustur. Internetteki
linkleri, icerikleri, baglantilar1 toplayp, oylamaktadir. Bu sekilde
kullanicilara aradigi {riinii, markayi, hizmeti daha kolay bulma ve diger

urtnleri inceleme firsat1 da sunmaktadir.

Sosyal isaretleme sitelerini kullananlar, en sevdikleri markalarin web
sayfalarin1 veya takip edip begendikleri favori sitelerini bulma, bu sayfalari
cevrimi i¢i olarak saklama imkanma sahip olmaktadirlar. Kullanicilar, favori
sayfalarima ekleme yapabilmekte ve not alabilmektedirler. ik sosyal
isaretleme sitesi 1996 yilinda kurulmus olan ITList isimli site olmustur.
Boylece kullanicilar, unutmak istemedikleri favori web sayfalarim1 kayit

altinda tutabilmislerdir ( Islek, 2016: 45 ).

Bu sitelerde, etiketleme olarak bilinen “Tag” sistemi kolayca
islemektedir. Bu sistemde kullanicilarin belirledigi anahtar kelimeler
mevcuttur. Anahtar kelimeler, ilgili konu hakkindaki paylasima daha kolay
ulagilabilirlik saglamaktadir. Kullanicilar, etiketleme sistemine katki
saglayabilmektedirler. Ayn1 zamanda da sitelerde gosterilen kaynaklara ve

baglantilara, kendileri de ekleme yapabilmektedirler ( Cakmak, 2014: 81 ).
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En cok bilinen isaretleme siteleri, Digg, Delicious, Stumble Upon
olarak tanimlanmistir. Bu sitelerin kendilerine 6zgii tanimlama sistemleri
mevcuttur. Kullanicilar, sevdikleri, begendikleri siteleri diger kullanicilar ile
paylasmaktadirlar. Burada amag¢, miimkiin oldugunca paylasim yapmak ve
yayilmasini saglamakta, internet iizerinden yapilan alis veriglerin, tanitimlarin
en hizli degerlendirme ve duyurulma bigimi bu siteler sayesinde olmaktadir

(islek, 2016: 47).

2.4.5. PODCAST’LER VE RSS’LER

Podcast’ler ses veya video dosyalarmin dijital ortamdan
kaydedilmesini saglayan, ardindan istenilen zamanda bu kayitlara erisip
tekrar dinlememize imkan saglayan uygulamalar olmaktadirlar. Boylece
herhangi bir yayin, bir program internet erisimine sahip olan bir alanda tekrar

ulagima agilabilmistir.

Podcast’ler igerigindeki verileri fayda saglanabilir hale getirip
kullaniciya ulastrmak i¢cin  bir “xml” dosyast olan RSS akisini
kullanmaktadir. RSS ile video veya ses dosyalarmin igeriklerinin otomatik
olarak cihazlara dagitimi saglanmis olmaktadir. RSS yazilimlar1 islendikleri
web sayfalarinda gelisen anlik giincellemeleri hemen arama motorlarina
aktaran yazilimlar olarak bilinmektedir. Arama motorlarinda giinliik
milyonlarca arama, sorgulama islemi yapilmakta ve karsimiza ¢ikan sonuglar
en gilincel haliyle bulunma zorundaligin1 kazanmislardir. Dogru bilgiye
erisebilmemiz i¢in gerekli 6zelliklerden biri gilincellenmis aramalar ve yeni
bilgiler olmaktadir. RSS’ler bu konuda en 6nemli islemi yapan bir aktarim
uygulamalar1 olarak karsimiza c¢ikmaktadirlar. 0.91 versiyonundaki Tiirkge
acilimi1 Zengin Site Ozeti iken, 2.0 ve giincel versiyonundaki agilimi Cok
Basit Besleme ( Really Simple Syndication ) olarak degistirilmistir. Ozellikle
haber saglayan siteler, bloglar ve podcast’ler RSS’lerden en ¢ok yararlanan
web sayfalar1 ve uygulamalar olmaktadir. Her web sitesi ve her web okuyucu
RSS’ler ile uyumlu olmamaktadir. Feedly, Reeder, Feed Reeder gibi
okuyucular en ¢ok kullanilan RSS okuyuculardir ( Kara, 2013: 52-54).
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Podcast’ler siirekli giincellenen uygulamalar olduklar1 igin RSS’ler ile
oldukca uyumlu bir sekilde ¢alismaktadir. Podcast’ler ilk olarak sadece ipod
icin gelistirilmis uygulamalar olarak piyasaya sunulmustur. Bir podcast takip
programi olarak, Apple firmasi iTunes’u gelistirmistir. Ardindan, bir sesli
kitap sitesi olan Juice ile adn1 duyurmustur. Ozellikle biiyiime asamasmdaki
cocuklar ve bebekler i¢in ailelerin sik sik kullandig1 bir web sitesi ve podcast
uygulamasi olan Juice ile binlerce sesli kitap arsivine ulagsmak miimkiin
olmustur. Gilinlimiizde podcast’lere ulasim cep telefonlarindan da
olabilmektedir. Kisisel bilgisayarlardan, akilli telefonlardan uygun yazilima
sahip podcast’lere ulasilabilmektedir. Podcast programi beraberinde bir RSS
dosyas1 da getirmektedir. Podcast’in isleyisi dort asamadan meydana

gelmektedir ( Uzgoren ve Korkmaz, 2015: 65 ).

Konu bashgi ve igerigin belirlenmesi gerekmektedir. Icerigin bir web sitesi ya
da blog gibi uygulamalar ile yaymlanmas1 yapilmaktadir.

Uygun bir RSS sistemine sahip olmalidir. Bu sekilde kullanicilara ulagimi
bulunmaktadir.

Bir igerik yonetim programi altinda islemesi gerekmektedir.

Indirme islemi yapilacak olan kullanicilarm kisisel bilgisayarlar1 ya da akilli

telefonlar1 ile uyumlu alt yap1 sistemine sahip olmalidir.

Podcast’lerin sosyal medya araci olarak sayilmasinin sebebi, teknolojinin
gelismesi ve tasmabilir dinleti cihazlarmin ortaya ¢ikmasi ile abonelik
hizmeti veren podcast’lerin ¢ogalmasi gibi sebepler olmustur. Podcast Alley
sitesinin Haziran 2018 de yaptig1 siralamaya gore en popiiler 20 podcast
icinden, ilk sirada yer alan The America Life olmustur. 2017 yilinin en ¢ok

dinlenen podcast uygulamasi is S-Town olmustur

(' http://analytics.podtrac.com/podcast-rankings ).

2.4.6. SOSYAL PAYLASIM SITELERI

Sosyal paylasim siteleri, internet ve teknolojinin gelisimi ile
hayatimiza girmis ve ¢abucak benimsenmistir. Yas, cinsiyet farki olmaksizin,
her bireyin paylagimda bulunabilecegi, diger bireyler ile iletisim kurabilecegi,
bilgi edinebilecegi genis kapsamli siteler olarak benimsenmistir.
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Sosyal paylagim sitelerinde, bireyler yeni insanlar ile
tanisabilmektedirler. Bir konu hakkinda tartigma ortami olusabilmekte,
gruplagmalar yaganabilmektedir. Ayrica en hizli haber alma araglari, glindemi
zaman kaybetmeden Ogrenme imkani sosyal paylasim sitelerinde
gerceklesmektedir. Her kullanici, kendi kisisel profilini olusturabilmektedir.
Bu sayede kullanicilar, birbiri ile iletisim kurma kolaylig1 elde
edebilmektedir. Kitap, miizik, film gibi kiiltiirel O6zellikli paylasimlar
yapilabildigi gibi, satin alinan iriinler hakkinda tecriibeler, memnuniyet
dereceleri ile ilgili tiiketici odakli paylasimlara da yer verilmektedir. Aslinda
tiim sosyal paylasim aglarmin temel olgusu paylasim odakli olmalarmni konu
almaktadir. Birbirini takip edebilen bireyler sanal ortamda goriiniir
kilmmistir. Ortak bir fikirde, duyguda ya da begenide birlesen bireyler,
yaptiklar1 bilgi paylasimlar1 ile tecriibelerinden haberdar olma hissini
yasamaktadirlar. Sosyal paylasim sitelerinde, tiiketiciler, satin almay1
diistindiikleri trtnler ile ilgili bilgileri edinebilme, firma ve markalar ile
dogrudan iletisime gecebilme imkani kazanmaktadirlar. Ayrica, o {liriinii satin
alip kullanmis bireyler ile dogrudan tecriibelerini 6grenebilme ve tiiketici

goziinden bilgi edinebilme sansini elde etmektedirler (Battallar ve Comert,
2015: 40-41).

Sosyal paylasim sitelerinin kdkeni, 1978 yilinda Freeman ve ekibinin
kurdugu, New Jersey Teknoloji Enstitiisii’ne kadar gitmektedir. Freeman ve
ekibinin olusturmus oldugu sisteminde birbirine e-posta gonderimini saglayan
bir iletisim mekanizmas: bulunmaktadir. Buna “Elektronik Enformasyon
Degis-Tokus Sistemi” adin1 vermislerdir. Ardindan ilk sosyal ag boyutunda
tanimlanabilecek site 1997 senesinde Sixdegrees.com ad1 ile kurulmustur. Bu
site kullanicilarma kendi kisisel profilini olusturma, farkli kullanicilari
ekleme ve onlarin profilinde gezinme imkani tanimistir. Ancak, 2000 yilinda
site kapanmistir. Ardindan bu site ile artan internet kullanimi daha da
yaygmlagmustir. Site adini1 Stanley Milgram’in bir teorisinden almistir.
Milgram’ a gore, diinyanin iki farkli bolgesinden ayrilarak bir araya gelecek
olan iki kisi, birbirlerine alt1 farkli kanaldan bagli olmakta ve bu sayede

iletisim kurabilmekte oldugu varsayimina dayanmaktadir ( Koseoglu, 2012:
66 ).
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Sosyal aglar igerisinde en iinliisii siiphesiz ki Facebook olmaktadir.
We are Social’m 2017 yili istatistik sonuglarin gore Tiirkiye’de Facebook
kullanict sayist ortalama 51 milyonu bulmustur ( Mora, 2008: 77 ).

2.4.6.1. FACEBOOK

Facebook, 2004 yilinda “The Facebook™ adi ile Mark Zuckerberg,
Eduardo Saver, Andrew Mccollum tarafindan kurulmustur. Ilk olarak sadece
Harvard Universitesi kampiisii igerisinde kullanilmistir. Yatili 6grenci
evlerinde kalan bireyler ile iletisim kurabilme amaci ile yapilmstir.
Amerika’da ki Universitelerde ogretim lyelerinin ve ogrencilerin birbirini
hizlica tanimasini saglayan “paper facebook” uygulamasindan esinlenerek
kurulmustur. 2005 yilinda ismi “Facebook.com” olarak degistirilmistir. Kisa
zamanda kampiis sinirlarmi asarak Boston Universitesi’ne kadar kullanilmaya
baslanmistir. Ardindan 2005 yilinda Ingiltere, Kanada, Yeni Zelanda gibi
bir¢ok iilke tarafindan ilgiyle karsilanarak kullanilmaya baglanmistir. Bir yil
icerisinde 25.000°den fazla iiniversite ogrencisi arasinda popiiler olmustur.
2006 yilinda ise 4000’1 asan Microsoft, Amazon, PepsiCo gibi sirketler
taninmas1 i¢in destek olmuglardir. Facebook c¢evrimi¢i bir sosyal ag
yonetimine sahip olmustur. Kullanicilarin her birinin kisisel profil sayfalari
bulunmaktadir. Uyelerinin hem kendi bilgileri hem de arkadas listelerine
sahip olan bireysel sayfalar1 mevcuttur. Uyeler arkadaslar1 ve dilerlerse farkli
kisiler ile mesajlasma uygulamasmi kullanabilmektedirler. Ayni zamanda
fotograf ya da video paylagimi, yer bildirimi yapabilmektedirler. Sosyal

gruplara katilabilme imkanlar1 da bulunmaktadir
( Yildirim, 2016: 66 ).

Facebook, kisisel iletisim kaynag1 olmanm yani sira, ¢oklu paylagima
da ornek teskil etmektedir. Kullanicilarin ilgilendigi sosyal gruplar ile
iletisime gegebilme firsati bulunmaktadir. Sosyal medyada bulunan
arkadaglari, yapilan paylasimlarin altina yorum yapabilme, begenebilme, yeni
bir sosyal grup olusturabilmedir. Kullanict sayisi itibar1 ile Facebook biiyiik
bir ¢cogunluga hitap etmektedir. Sadece Tiirkiye’de elli bir milyon Facebook

aboneligi bulunmaktadir. En ¢ok kullanilan sosyal medya sitesi konumunda
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Tiirkiye’de ikinci sirada yer almaktadir. We are Social’in yaptigi analize gore

en genel capli sonuglar bu sekilde olmaktadir

(' https://digitalreport.wearesocial.com/).

Bir Facebook kullanicisinin istedigi marka veya firmayi bu sosyal
medya uygulamasinda bulabilmesi miimkiindiir. Marka temsilcileri ile
iletisim imkanm1  Facebook dahilinde olabilmektedir. Aymi sekilde
kullanicilarin takip ettigi {inli blog yazarlarma erisebilmesi, fotograf ve
kisisel hesaplarmm1 gorebilmeleri Facebook araciligi ile yapilmaktadir.
Gilindemde gelisen olaylar1 hizlica 6grenebilme, kiiltiirel etkinliklerden
haberdar olabilme, arkadas listenizden herhangi birinin bir etkinlik ve dnemli
giiniine davet edilebilme gibi Ozellikleri bulunmaktadir. Eglence amagh
kullannmi da mevcuttur. Oyun uygulamalar1 ile popililer olan alt yapisi

bulunmaktadir ( Baris ve Tosun, 2013: 122).

2.4.7.MEDYA PAYLASIM SITELERI

Medya paylasim siteleri, resim, fotograf, ses ve video gibi medya
araclarinin igerik olarak paylasimmi saglayan siteler olarak bilinmektedir.
Kullanici tabanl icerik olusturma siteleri olarak tanimlanmaktadirlar Bazi
kaynaklar medya paylasim sitelerini, igerik topluluklari, bazilar1 ise igerik
paylasim siteleri olarak tanmimlamakta, bazilar1 ise resim, miizik, video
paylasimlar1 olarak medya unsurlarini tek tek ayirarak isimlendirmektedirler.
Genel olarak multimedya unsurlarini, ¢evrimigi bir ortama yiikleme ve
paylasimi, kullanicinin kendisinin, olusturmasini saglayan, uygulama siteleri
olarak bilinmektedir. Medya paylasim sitelerinde, kullanicilarin paylagim
yapmasimi saglayacak belirli kurallar bulunmaktadir. Bu kurallar igerik
olusturmak, yiikklemek ve paylasmak i¢in uygulamadan uygulamaya farklilik
gosterecek sekilde tasarlanmistir. Sosyal medya uygulamalarinda oldugu gibi,
liye olma, profil olusturma ve diger kullanicilarin paylagimlarini gorebilme,

arkadas listesi veya takipci listesi olusturabilme 6zelliklerine sahip oldugu
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goriilmektedir. Ancak, Facebook gibi iletisim odakli uygulamalar seklinde

tanimlanmamaktadirlar. Esas 6nemli nokta paylagimin i¢erigi olmaktadir

( Seyrek ve Yilmaz, 2016: 46 ).

2.4.7.1. YOUTUBE VE INSTAGRAM

[Ik medya paylasim sitesi 1997 yilinda IFILM.net ad1 ile kurulmus bir
web sitesi olmustur. Kisa video arsivi olarak bilinen bir video paylagim sitesi
seklinde kurulmustur. Ancak, donemin internet kullanim hizinin yeterli
olmayisi sebebi ile video izleme oldukga yavas gergeklesmistir. 2002 yilinda
Flash MX isimli bir video oynatici site ortaya ¢ikmig, giiniimiiziin video
izleme standartlarina en yakin video oynaticist olarak yerini almistir. 2005
yilinin Subat ayinda ise glinlimiiziin en ¢ok kullanilan sosyal medya kaynagi
olarak Youtube hayatimiza girmistir. Uc eski PayPal ¢alisani tarafindan
kurulmustur. Kurucularm isimleri Steve Chan, Chat Hurley ve Jawed
Karim’dir  (http://www.kimnezamanicatetti.com/youtube/). Kuruldugu
giinden yaklasik bir yil sonra 1. 65 milyar dolara Google tarafindan satin
alimmistir. Gilinlimiizde ise diinyanin yaklasik %69 aktif Youtube kullanici

konumundadir (https://wearesocial.com/special-reports/digital-in-2017-

global-overview).

Diger bir popiiler resim ve fotograf paylasim uygulamasi ise
Instagram olmaktadir. Giinlimiizde mobil bir sosyal paylasim sitesi olarak
hizmet veren Instagram, 2010 yilinda Mike Kreiger ve Kevin Systrom
tarafindan kurulmustur. 2012 yilinda yaklasik 18 milyar dolar ile Facebook
tarafindan satin alinmistir. Instagram bir fotograf paylasim sitesi niteliginde
sosyal medya da yerini almis olsa da, yeni siiriimleri ile giincellenerek kisa
videolar yilikleme ve paylasma niteligine de sahiptir. Kullanicilarin akilli
telefonlart ile bir uygulama olarak telefonlarna yiikleyebildigi, fotograflarina
uygulamanin igerisindeki efektler ve filtreler ile yeni gOriiniim
kazandrabildikleri bir sosyal medya uygulamasidir. Bu fotograflar veya
videolar Instagram igerisinden bir baglant1 yolu ile Facebook, Twitter gibi
siteler ile de kolayca paylasilabilmektedir. 2013 yilinda getirilen etiketleme

sistemi ile kullanicilarm belirledigi anahtar kelimeler ile istedikleri bir
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konuda yapilan paylasimlara kolaylikla ulasabilme ve kendileri icin de
paylagim yapabilme 6zelligine agilmistir. Bu sekilde bireyler fotograflar1 ya
da videolar1 begenebilme ve yorum yapabilme imkanina da sahip olmuslardir.
Ayn1 zamanda birbirleri ile iletisim kurabilme, mesajlasabilme uygulamasina
da alt yapisinda yer vermistir. Instagram kullanicilar1 giinliik ortalama 55
milyon fotograf paylasimina neden olmaktadir. Bu da ¢ok hizli bir veri akis1
demektir. Diinya niifusunun yaklasik %40°1 Instagram kullanmaktadir.
Tirkiye’ de en ¢ok kullanilan sosyal medya uygulamasi olarak Youtube’ dan

sonra ikinci swrada yer almaktadir( https://wearesocial.com/special-

reports/digital-in-2017-global-overview ). Instagram gonderileri genel olarak

her kullanici tarafindan goriilebilmektedir. Ancak uygulamanin gizli hesap
ozelligini aktif hale getiren kullanicilar i¢in sadece takip listesinde ki adaylar
tarafindan goriilebilme imkanina sahip olmaktadir. Diinyanin bir ¢cok farkli
iilkesinden birbirinden farkli insanlarin paylasimlarint goérebilme farkl
kiiltlirleri taniyabilme imkani tanityan uygulama, her yasa hitap etmektedir.
Bir¢ok farkli iiretici firma, kurumsal sirketler artik Instagram yolu ile hedef
tikketici kitlesini belirlemekte ve onlarla dogrudan iletisim kurabilme

imkanina sahip olmaktadir ( Yenigikti, 2016: 95-96 ).

2.4.8. CEVRIMICI TOPLULUKLAR ( FORUMLAR )

Cevrim i¢i topluluklar kavrami, internet ve sosyal medya da ¢ok fazla
zaman geciren insanlar i¢in olusturulmus bir kavramdir. Genel olarak cografi
acidan birbirinden uzak bireylerin birbiri ile iletisimi saglayan gruplardir.
Ortak 1ilgi alanlar1 etrafinda birlesen bireyler internet teknolojisi ile
birbirlerine ulasabilmekte, sohbet edebilmekte ve bilgi alis veriginde

bulunabilmektedir.

Cevrim i¢i topluluklar teknik bir alt yapi igeren online bir platform
lizerinde bir araya gelmektedirler. Bu sekilde sosyal iliskilere olanak taniyan
bireyler belirli bir alanda bir araya gelip ¢evrim i¢i bir ortamda konusabilme

firsat1 yakalamis olmaktadirlar ( Kazanci, 2014: 14 ).

Forumlar ise ¢evrim i¢i topluluklarin 6zellesmis bir tiiridiir. Bir¢ok

sosyal medya uygulamasindan once ortaya ¢ikmistir. Forumlarin en 6nemli
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ozelligi tek bir kisi ve tek bir kuruma ait degildirler. Bir tartigma platformu
olarak bilinirler. Kullanicilar bilgi edinmek ya da goriis paylagsmak istedikleri
bir konuyu dile getirerek bu ortami baslatirlar. Ardindan diinyanin neresinden
olursa olsun bagka bireyler ile bir sohbet ve fikir alig verisi ortamini baglatmig
olurlar. Kullanicilar sorulan sorulara cevap vererek, faydali bilgiler sunarak
kendileri i¢in bir iletisim ag1 kurarlar. Bu ¢evrim i¢i topluluklarda forum

yoneticileri tarafindan sinirlandirilmis kurallar bulunmaktadir

(Islek, 2016: 59).

2.5. SOSYAL MEDYA KULLANIM ANALIZLERI VE TUKETIM
ILISKiSi
Diinya genelinde internet kullaniminin artmasi, sosyal medya
olusumuna neden olmustur. Sosyal medya, bilginin c¢ift tarafli olarak
paylasilmasina olanak saglayan dijital teknoloji iiriiniidiir. Kullanicilarin

icerik paylagimi kendilerinin olusturmasi internet diinyasmin en Onemli

teknolojisi haline gelmistir. .

Tablo.1. Diinya Genelinde 2018 Yilindaki Internet Kullanim Oranlar

Kullanic1 Taninm Kisi Oran Tanim Oran
sayisi(milyar Yiizdesi
bazinda)
Toplam Niifus Sayist 7.593 Sehirlesme Orant 55
Internet Kullanicist 4.021 Internet Kullanim 53
Orani

Aktif Sosyal Medya 3.196 Sosyal Medya 42
Kullanis Kullanim Oram

Cep Telefonu 5.135 Cep Telefonu 68
Kullanicist Kullanim Siklhig

Kaynak: We Are Social,2018, Digital Report Erisim tarihi: 29/07/2018

( https://wearesocial.com/blog/2018/01/global-digital-report-2018)
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Tablo.1’de goriildiigii tizere internet kullanimima sahip bireylerin 3,4
milyar1 ise aktif sosyal medya kullanici olmaktadir. Diinya niifusunun
%43 liniin aktif bir sekilde kullandig1 sosyal medya hesabina sahip oldugunu
gostermektedir. Ayrica akilli telefon sahipleri 5,1 milyar insandan olusurken,
cep telefonlarindan sosyal medya hesabini kullanan insan sayist yaklasik 3,9
milyar kisiden olusmaktadir. Sosyal medya kullanimi forumlarla baslayip, en
fazla giindeme gelen zamanmi Facebook ile yasamaya baslamistir. Diinya
niifusu 7,5 milyar insandan olusurken, yaklasik 4,5 milyar insan ise internet
erisimine sahiptir. Bu rakam diinya niifusunun yaklasik % 53’line tekabiil

etmektedir.

Ortalama bir bireyin internet iizerinde gecirdigi siire yaklasik olarak
alt1 saat olarak gosterilmektedir. Insanlar giinliik yasamlarmin dortte birini
internet lizerinde sanal diinya igerisinde gec¢irmektedir. Teknolojinin
ilerlemesi ile birlikte online islem yapma sayis1 artmis ve buna bagl olarak is
yerleri, firmalar, ireticiler bilgi odakli her kurumsal islem i¢in interneti
kullanmaya baglamiglardir. Buna ragmen internet erisimi teknik sebepler
nedeniyle diinya capinda esit dagitilmamistir. En yiiksek internet erigim
oranlart Kuzey Amerika, Kuzey ve Bati Avrupa’da olmaktadir.

(https://wearesocial.com/blog/2018/01/global-digital-report-2018 ).

Tablo.2.Diinya Genelinde 2019 Yihnda internet Kullanim Rakamlar

Kullanic1 Tanim Kisi sayisi(milyar Oran Tamm Oran
bazinda) Yiizdesi
Toplam Niifus Sayist 7.697 Sehirlesme Orant 62
Internet Kullanicist 4.437 Internet Kullanim 68
Oram

Aktif Sosyal Medya 3.499 Sosyal Medya 57
Kullanis Kullanim Oram

Cep Telefonu 5.110 Cep Telefonu 77
Kullanicis Kullanim Siklig1

Kaynak:We Are Social,2019,Digital Report Erisim Tarihi: 14/06/2019

(https://wearesocial.com/blog/2019/04/the-state-of-digital-in-april-2019-

all-the-numbers-you-need-to-know)
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Tabloda goriildiigli iizere toplam niifus 7,593 milyar kigiden 7,697
kisiye ulasmistir. Internet kullanici sayis1 2018 yili ile kiyaslandiginda 416
bin kisi artmustir. Aktif sosyal medya kullanicis1 ise 2018 yilindan sonra 303
bin kisi artmistir. Cep telefonu kullanici sayis1 bu yil 2018 yilina gore 25 bin
kisi diisis gostermistir. Sehirlesme oranit 2018 yilina gore %7 artmustr,
internet kullanim orami %13 artmustir, sosyal medya kullanim orami %15

artmistir ve cep telefonu kullanim siklig1 %12 artis géstermistir.

Tablo.3.Diinya Capinda 2018 Yiinda Akilh Telefon ile internet Erisim

Oranlar
Kisi Tamim Kisi Sayis1 Oran Tanimi Oran (%)
Internet Erisimine 3,022 Akallr Telefon Kullanma 68
Sahip Cep Telefonu Orani
Kullanicisi
Cep Telefonu Basina 3.201 Akl Telefondan 62
Internete Baglanma Internete Ulasan
Sayisi Bireylerin Oram

Kaynak: We Are Social,2018, Digital Report Erisim Tarihi: 29/07/2018

(https://wearesocial.com/blog/2018/01/global-digital-report-2018)

Tablo.3’de goriildiigii lizere diinya capinda yaklasik {ic buguk milyar
kisi akilli telefon kullanicis1 olmustur. Akilli telefonlar, bilgisayardan daha
kolay kullanilabilme ve daha basit tagmabilme 6zelligine sahiptir. Pratik bir
telefon kullanimindan internet erisiminin saglanmasi, cazip bir se¢enek olarak
bireylerin karsisina ¢ikmistir. Sosyal medya uygulamalari, mail erigimi,
kurumsal firmalara erisim, ihtiya¢ duyulan bireyler ile iletisim saglama gibi
ozellikler akilli telefonlar ile yapilabilmektedir. Akilli telefonlardan internet
erigim orani diinya genelinde %68 ile gegen yila oranla yaklasik yiizde on iki

civarinda bir artig gostermistir.
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Tablo.4.Diinya Capinda 2019 Yihnda Akilh Telefon ile internet Erisim

Oranlan
Kisi Tamim Kisi Sayisi Oran Tanim Oran (%)
Internet Erisimine 3.499 Akl Telefon Kullanma 82
Sahip Cep Telefonu milyar Orani
Kullanicis
Cep Telefonu Basina 3.429 Akallr Telefondan 77
Internete Baglanma milyar Internete Ulagan
Sayisi Bireylerin Orani

Kaynak: We Are Social, 2019, Digital Report Erisim Tarihi:14/06/2019
(https://wearesocial.com/blog/2019/04/the-state-of-digital-in-april-2019-all-the-

numbers-you-need-to-know)

Tabloda goriildiigii lizere diinya ¢apinda 2019 yilinda internet erisimine sahip
cep telefonu kullanic1 sayisi 3,499 milyar kisiye ulagmistir. Gegen yila oranla
yaklasik 300 bin kisi artmustir. Cep telefonu basma internete baglanma sayisi ise
gecen yila oranla 200 bin kisi artis gostermistir. Akilli telefonla internete baglanan

bireylerin orani ise yaklasik %15 artmustir.

Tablo.5. Diinya’da 2018 Yilinda Aktif Olarak Kullamlan Sosyal Medya Oranlari

(milyon Kisi bazinda)
SOSYAL MEDYA UYGULAMASI KiSI SAYISIIMILYON BAZINDA)
Facebook 2.167
Youtube 1.500
Whatsapp 1.300
Facebook Messenger 1.300
Instagram 800 bin
Twitter 330 bin

Kaynak: : We Are Social, 2018, Digital Report Erisim Tarihi: 29/07/2018

(https://wearesocial.com/blog/2018/01/global-digital-report-2018)
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Diinya c¢apinda en ¢ok kullanilan sosyal medya uygulamasi Tablo.5’te
goriildiigii tizere Facebook olmaktadir. Facebook’ un toplam kullanici sayis1
gecen yila oranla %15 artmustir. Kullanic1 sayist ise 2,17 milyar kisiye
ulagmistir.  Whatsapp, Facebook Messenger gibi tiim mesajlasma
uygulamalarinda yaklagik %30 oraninda bir artis yasanirken Facebook bu
artig oranmi iki katma ¢ikarmaktadir. Youtube diinya iizerinde en ¢ok
kullanilan ikinci sosyal medya uygulamasi olarak 1,50 milyar kisiye
ulagmaktadir. En c¢ok kullanilan mesajlasma uygulamasi ise Whatsapp
olmustur. Fotograf paylasim uygulamasi ise, Instagram ile, yaklagik 800

milyon kisi olmaktadir.

Tablo.6. Diinya’da 2019 Yihnda Aktif Olarak Kullamlan Sosyal Medya

Oranlar1 (milyon Kisi bazinda)

SOSYAL MEDYA UYGULAMASI KiST SAYISIMMILYON BAZINDA)
Facebook 2.200
Youtube 1.900
Whatsapp 1.600
Facebook Messenger 1.300
Instagram 1 milyon
Twitter 330 bin

Kaynak: We Are Social,2019, Digital Report Erisim Tarihi:14/06/2019

(https://wearesocial.com/blog/2019/04/the-state-of-digital-in-april-2019-all-the-numbers-

you-need-to-know)

Facebook kullanimi tabloda goriildiigii iizere, 2018 yilina kiyasla, 33 bin kisi
artis gostermistir. Youtube ve Whatsapp kullanan birey sayisi gegen yil ile
kiyaslandiginda 300 bin kisi artig gosterirken, Facebook Messenger kullanan birey
sayisinda degisme olmamistir. Instagram kullanicis1 ise 2018 yilindan bu yana 200
bin kisi artarak bir milyon kullaniciya ulagmistir. Ancak, Twitter kullanic1 sayisi ise

degisme gostermemistir.
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Sosyal paylasim sitelerinin etkin kullanimi ile genisleyen internet
gelisim ag1 e-ticaret kavrammin dogusuna zemin hazirlamaktadir. Butik
calisan iireticilerden biiyiik markalara ve genis magaza zincirlerine kadar her

sirket bir e-ticaret sayfasina ve sosyal medya sitesine sahip olmaktadir.

Tablo.7. Diinya Capinda 2018 Yilinda E-Ticaret Platformu Kullanim

Rakamlari
TANIMLAR BULGULAR | TANIMLAR BULGULAR
E-ticaret kullanan | 1.77  milyar | Yilhk E-Ticaret | %8
birey sayisi kisi Kullanim Oram Artisi

E-Ticarette Toplam | 1.474 trilyon | E-Ticarette Kullamlan | %23

Yillik Satis Geliri Tiiketim Mah Oram

E-Ticarette Kisi Bas1 | 833 Dolar E-Ticarette Yilhik | %16

Ortalama Gelir Tiiketim Mah Kullamm
Oram Artisi

Kaynak: : We Are Social,2018, Digital Report Erisim Tarihi: 29/07/2018

(https://wearesocial.com/blog/2018/01/global-digital-report-2018)

Tiiketim mallar1 satin almak icin e-ticaret sitelerini kullanan birey
sayis1 diinya iizerine yaklasik 1,8 milyar civarinda olmaktadir. Bu say1 gecen
yila oranla e-ticaret kullaniminin yiizde sekiz biiylidiigiinii gostermektedir.
Tiim internet kullanicilarinin ise %45°1 e-ticareti aktif kullaniyor demektir. E-
ticaret sosyal medya ile birlikte gittikce biiyliyen ekonomik kaynaga
doniismektedir.  Ozellikle bilinen bilyilk firmalarin  sosyal medya

uygulamalarinda yer almasi ile birlikte e-ticaret 6nem kazanmaktadir.

Diinya ¢apinda tekstil, moda, elektronik, ev esyalari, mobilyalar ve
oyuncak sektorii gibi tiikketim iirlinlerini, e-ticaret platformlarindan satin alan
tiiketici sayis1 yaklagik 1,8 milyar kisiye ulasmaktadir. Bu rakam ile birlikte
cevrim i¢i satin alma platformlarmin biiylime oran1 yiizde sekizi bulmaktadir.
Tim internet erisimine sahip tiiketicilerin yaklasik % 45°1 e-ticaret sitelerini

kullanmaktadir. Ancak penetrasyon, yani internet erigiminin orani diinya
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capmdaki {ilkeler arasinda degisme gostermektedir. Her tiiketicinin de e-
ticarette satin alma isleminde biitcesinden harcadigi miktar da artmaktadir.
Tiiketiciler i¢in, ¢evrim i¢i satin alma iglemini kullanan kisi basi ortalama
gelir de gegen yila oranla % 7 oraninda artarak 833 dolar olarak saptanmustir.
Ama bu konudaki yillik harcama miktari, tiiketiciler tarafindan en carpici
rakamlara sahip olan iilkelerden biri Ingiltere olmaktadir. Kisi basmna yillik e-
ticaret harcamalarina ayrilan biitge 2000 ABD dolarmi agmaktadir. Bu
rakamlar1 kapsayan tliketim mallar1 seyahat, dijital icerik ve mobil
uygulamalar gibi diger biitce ayrilan kategorileri kapsamamaktadir. Bu
kategorileri de ekledigimizde ise diinya ¢apindaki toplam e-ticaret degerleri 2
trilyon ABD dolarina yaklasacagi ongoriilmektedir. E-ticaret pazarinin
toplam degeri gecen yila oranla % 16 biiyiidiigli gézlemlenmektedir. 2017
yilinda toplam yillik harcamalara bakildiginda e-ticarette satin alimi ve
tiiketimi yapilan en biiyiik sektor tekstil olmaktadir. Yillik tiikketim rakami 1,5
trilyon ABD dolarina ulagsmustir (https://wearesocial.com/blog/2018/10/the-
state-of-the-internet-in-g4-2018 ).

Sekil.2. 2017 yih Tiirkiye’de internet Erisim ve Kullanim Oranlar
Temel gostergeler, 2008-2017
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Kaynak: TUIK, Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullamm Orani, 2017
(http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=24862 )
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Tiiik’in yaptig1 arastirmaya gore internet lizerinden alig-veris yapan,
online ticaret hizmetinden faydalanan, herhangi bir tiikketim mali siparis eden
birey oran1 %24 olarak belirlenmistir. Internet iizerinden yapilan alis-verisin
yaklasik %631 giyim, yaklasik %26’s1 spor malzemesi, %26’s1 ev esyasl,
%19’u elektronik esyalar ( cep telefonu, DVD oynatici, ses sistemi, LED TV,
vs. ), %24’ 1 seyahat bileti ara¢ kiralama, yaklasik %22’si de gida maddeleri
ve glinliik gereksinimler olarak belirlenmistir. Tiirkiye’de bu verilere gore her
dort kisiden birinin internet iizerinden alig-veris yaptig1 gorilmektedir.
Bulundugu sehirde istedigi iirline ulasamayan tiiketiciler online alig-veris
sitelerine yonelmektedir. Her dort kisiden birinin internet alig-verisine
yonelmesi demek ise e-ticaret sisteminin {ilkemizde gelistigi ve uygulandigi
anlamma gelmektedir. Uriin yelpazesi genisligi, kurumsal markalarin online
iirin degisim ya da iade imkam1 sunmasi internetten alig-verisi
kolaylastirmaya ve en 6nemlisi giiven vermeye yonelik tesvik edici uygulama
sistemleri olmaktadir. Diinya’ da bu konunun onciileri Amazon ve e-bay
olmustur. Tirkiye’ de ise bu sitelere benzer sekilde alig-veris yapma ve

aradig1 her ¢esit farkli tiriinti bulabilme agisindan birgok {iriin yelpazesi sunan

siteler, “Hepsiburada”, “Gittigidiyor” ornek uygulama ve isleyis iceren

siteler olarak gosterilebilir

(' http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=24862 ).
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Sekil.3.2009-2018 Yillar1 Arasinda Tiirkiye’de Bilgisayar ve Internet
Kullammina Iliskin Bulgular
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Kaynak: TUIK, 2018 Tirkiye’de Internet Kullamm Rakamlar1 Erisim

Tarihi:13/06/2019

Yukaridaki sekilde goriildigii gibi 2009 yilinda internet erisimine sahip olan
hane oran1 %30 civarinda iken, 2018 yilinda bu oran yaklasik %90 civarina
yiikselmistir. Tiirkiye geneline bakildiginda internet kullanim oranmin da
dogal olarak artig gosterdigi anlasilmaktadir. 16-74 yas grubundaki bireyleri
kapsayan arastirmada, internet kullanim oranina bakildiginda, 2009 yilinda
%40 civarinda iken, 2018 yilinda %70 civarma yiikseldigi goriilmustiir.
Internet kullanim oran1 yayginlagmasi, son dokuz yil i¢ginde, 16-74 yas arasi
genis kitle icerisinde, %30 civarinda artmustir. Bilgisayar kullaniminin orani
ise yine 16-74 yas arasi bireyler arasinda son dokuz yil igerisinde yaklasik
%20 oraninda bir artig goriilmistiir. 2009 yilinda 16-74 yas grubu arasindaki
bireylerde bilgisayar kullanim orani %40 civarinda iken, 2018 yilina

gelindiginde bu oranm %60’a yaklagmis oldugu goriilmektedir.
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Tablo.8. Tiirkiye’ de 2018 Yili internet Yilinda Internet ve Sosyal Medya
Kullanimina iliskin Bulgular

KIST TANIMI KIisI
SAYISI(MILYON
BAZINDA)

Toplam Niifus 81.33

Internet Kullanan Kisi Sayisi 54.33

Aktif Sosyal Medya Kullanicis1 51

Mobil Internet Kullanicis 59.05

Cep Telefonundan Sosyal Medya Kullanan 44

Bireyler

Kaynak: We are Social, 2018, Digital report, Erisim Tarihi: 29/07/ 2018

(http://www.connectedvivaki.com/turkiyede-sosyal-medya-kullanim-istatistikleri/ )

Tablo.8’de gorildiigii lizere Tiirkiye niifusu 81.33 milyona ulasmistir. Bu
niifusun yaklasik %67’si ise internet kullanicisi olarak goriilmektedir. Istatistiki

degerlere bakildiginda ise 51 milyon sosyal medya kullanicis1 bulunmaktadir.

Neredeyse internet erisimi olan her bireyin bir sosyal medya kullanicisi
oldugu gorilmektedir. Akilli telefon ile sosyal medya hesabini kullananlarin sayisi
da 44 milyon olarak tespit edilmistir. Sosyal medya kullanimi goriildiigii gibi giderek
yayginlagmistir. Tiirkiye’ de yasayan herhangi bir bireyin internette gegirdigi siire
yaklagik olarak yedi saat olarak kaydedilmistir. Internet erisiminde en fazla

kullanilan kaynak ise sosyal medya olarak en {ist basamakta yer almistur.

Sosyal medya da gecirilen giinliik ortalama saat arali1 ise yaklasik dort saat
yakin oldugu tespit edilmistir. Bu saat araliklarina ragmen Tiirkiye’ nin internet
erisim hizi diinya srralamasinda daha gerilerde olarak goriilmiistiir. Diinya
siralamasinda en yiiksek internet erisim hizina sahip {i¢ {ilke, Singapur, Giiney Kore
ve Hong Kong olmustur. Bu {i¢ {ilkenin internet erigim hiz1 Tiirkiye’nin yaklasik on

kat1 kadar fazla oldugu goriilmektedir. Ancak, mobil agdan internete baglanma

hizinda diinyada ilk on dort iilkesi arasinda bulunmaktayiz. Sosyal medya, bireyin

hayatinda yer kapladig1 gibi artik iireticilerin ve firmalarin da odak noktasi haline
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gelmistir (http://www.connectedvivaki.com/turkiyede-sosyal-medya-kullanim-
istatistikleri/).

Tablo.9. Tiirkiye’de 2019 Yilinda internet ve Sosyal Medya Kullanimina

Iliskin Bulgular

KIiST TANIMI KIisI
SAYISI(MILYON
BAZINDA)

Toplam Niifus 82.44

Internet Kullanan Kisi Sayis1 59.39

Aktif Sosyal Medya Kullanicis1 52

Mobil Internet Kullanicis 76.34

Cep Telefonundan Sosyal Medya Kullanan 44

Bireyler

Kaynak: We Are Social, 2019, Digital Report Erisim Tarihi:13/06/2019

(https://dijilopedi.com/2019-turkiye-internet-kullanim-ve-sosyal-medya-

istatistikleri/)

Yukaridaki tabloya bakildiginda, 2018 yilina oranla, 2019 yilinda, tiim
internet kullanim istatistiklerinde bir artis yasandigi goriilmektedir. Ayrica tlilkenin
niifusu 81 milyondan 82 milyon kisiye ulasmustir. Internet erisimine sahip bireylerin
sayisi, 54 milyon kisiden 59 milyon 39 bin kisiye ulasarak biiylik oranda bir artis
gostermistir. Aktif sosyal medya kullanici sayis1 2018 yilina gore ise bir milyon kisi
artarak 52 milyon kisi sayisina yiikselmistir. Mobil internet kullanicis1 yani cep
telefonundan internet kullanan birey sayis1 59 milyon kisiden 76 milyon kisiye
yikselmistir. En ¢ok kullanict artis1 bu tanimda goriilmiistiir. Cep telefonundan

sosyal medya hesaplarina erigim yapan bireylerin sayisi ise degisme gostermemistir.
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Sekil.3. Tiirkiye’de 2018 Yilinda En Cok Kullamlan Sosyal Medya Platformlari

H facebook

B whatsapp

M instagram

m fb messenger
B twitter

m google

Kaynak: We are Social, 2018, Digital Platform, Erisim Tarihi: 30/07/2018

(https://digitalreport.wearesocial.com/ )

Tirkiye’de yapilan arastirmaya gore 2018 yilinda en ¢ok kullanilan
sosyal medya uygulamasi Youtube olmustur. Youtube en giincel video
iceriklerine sahip olan genis bir arsiv kitlesini i¢inde barmdirmaktadir.
Ardindan %53 oraninda bir kullanim aktifligi ile Facebook gelmektedir.
Whatsapp ise Messenger uygulamalar1 arasinda ilk sirada yer almaktadir.
Instagram ise en popiiler fotograf ve kisa video paylasim sitesi olarak

karsimiza ¢ikmaktadir.

Herkes tarafindan bilinen ve bu kadar sik kullanilan sosyal medya
araglari, internet teknolojisi ile tiiketim hizinin birlesmesine de tanik
olmustur. Diinya’da yaklasik 4 milyar sosyal medya kullanicis1 oldugu
belirlendigine gore, markalarin {iriin ve hizmetlerini tiiketici kitlesine
tanitabilmenin etkili yollarindan biri olarak, iireticiler sosyal medyay:r on
planda gormektedirler. Genis kullanici kitlesine sahip olan sosyal medya,
iiretici firmalar igin tiiketiciyi tanima kanali seklinde bir firsat olarak

goriilmektedir.
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Sekil.4. 2019 Yilina Ait Tiirkiye’de Sosyal Medya Kullamm Oranlan

Tiirkiye'de Sosyal Medya Araglari Kullanim Oranlari
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Kaynak: We Are Social, 2019, Digital Report Erisim Tarihi:13/06/2019

(https://wearesocial.com/global-digital-report-2019)

Ulkemizde en ¢ok kullanilan sosyal medya araci oransal olarak
bakildiginda, %92 kullanom orami ile Youtube olmustur. 2018 yilinda
Facebook en ¢ok kullanilan sosyal medya araci iken bu yil Youtube zirvede
yer almistir. ikinci en ¢ok kullanilan sosyal medya uygulamas: ise, Instagram
olarak karsimiza ¢ikmistir. Tiirkiye genelinde 38 milyon Instagram kullanicis1
bulunmakta, internet kullanicilar1 arasinda ise bu orana denk gelen mevcut
oran %84 olmaktadir. Ugiincii en ¢ok kullanilan uygulama ise %83 oran ile
Whatsapp olmustur. Bu oranlamalar internet kullanimina sahip bireyler
arasinda yapilmistir. Facebook kullanim orani ise artarak %82 rakamina
ulagsmustir. Twitter kullanimi %58 oraninda goriilmektedir ve ardindan bir
diger mesajlasma uygulamasi olan Facebook Messenger gelmektedir. Bu
tablodaki en az kullanilan sosyal medya uygulamalari olan Skype ve
Snapchat %31 oranlarina sahiptirler. Ancak We Are Social’m derledigi
rapora bakildiginda en az kullanilan sosyal medya uygulamalarinin Line ve

Badoo oldugu goriilmiistiir. Tiirkiye’de Line kullanim oran1 %13 ike,
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Badoo’nun kullanim orani %12 olmustur (https://dijilopedi.com/2019-turkiye-

internet-kullanim-ve-sosyal-medya-istatistikleri/).

Teknoloji, giinden giine gelisme gostermektedir. Gelisen teknoloji,
ona ayak uydurmaya calisan takipgiler ile birlikte yeni ihtiyag¢ tiirleri de
ortaya ¢ikmaktadir. Bu sebeple tiiketici beklentisini gorebilmek i¢in, en iyi
dogrudan iletisim yontemi gilinimiizde sosyal medya kanallar1 olmaktadir.
Uriin cesitliligindeki artis, genis piyasa ve pazar alanlarmm olmasi, tiiketiciler
icin, Uriliniin kalitesi, estetik anlayisi, fonksiyonlar1 vaat edilen giiven olgusu
gibi pek ¢ok farkli faktorii gz Oniine alarak degerlendirmesi anlamina

gelmektedir ( Bas ve Keskin, 2012: 58 ).

Internet kullanimina sahip bireyler, sosyal medya araclari ile birbiri ile
dogrudan ve aninda iletisim kurabilmektedir. Potansiyel tiiketiciler, referans
gruplar1 araciligiyla bu iletisim agmi kullanarak, sectikleri {irlin veya
hizmetleri almakta, analiz yapmaktadirlar. Ayni sekilde, tiiketicilerin
herhangi bir ortak noktalar1 bulunan, sevdikleri Youtube kullanicilar1 ya da
blog sahiplerinin tavsiye ettikleri {iriinler de tiiketicilerin, se¢im asamasinda
etkilendikleri kaynaklardan biri olmaktadir. Bir tiiketici ihtiyac1 olan {iriiniin,
seceneklerini gormek igin ve bilgi almak i¢in, bagvurdugu kaynaklardan biri
internet olmaktadir. Hizli bilgi alis-verisi sagladig, iiriin yenilikleri hakkinda
hemen Ogrenebilecegi birden fazla kaynak igerdigi i¢in kolay bir kullanim
yolu olarak tercih edilmektedir. Ozellikle vakit sikintis1 yasayan, yogun is
temposuna sahip tiiketiciler i¢in en kolay tiiketim sekli, internet odakl alis-
veris siteleri olmaktadir. Birey istedigi iirlinii yasadigi sehirde bulamadiginda,
internet erigimi ile o iirline ulasabilmektedir. Bunu sosyal medya araclari ile
yapabilmektedir. Unlii markalarin basta olmak iizere, iiretici firmalarin sosyal
medya araglari ile dogrudan bilgi alma ve siparis verebilme olanagi mevcuttur

( Baser ve digerleri, 2017: 69 ).

Facebook ve Instagram, firmalarin {riin tanmitimi ile tiiketiciler
ulasabilme ilkesinde en ¢ok yer alan iki sosyal medya uygulamasi olmaktadir.
Instagram’da ticretli ortaklik baslig1 altinda, markalar, kendi adlarina, tanitim
yapabilme imkanina sahip olmaktadir. Bu durumu, firmalarm anlastig1 blog

sahipleri ya da iinlii bireyler vasitasiyla takipgilerine gonderim seklinde de
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yapabilmekte, kendi sosyal medya sayfalarim1 da kullanabilmektedir.
Facebook, kendi i¢inde reklam hesaplar1 igeren, tanitim, paylasim imkani
sunabilen “Messenger” adli iletisim aract ile bunu kolaylastirabilen bir arag
olarak giincellenmistir. Reklam hesaplar1 ve izinler baslig: altinda Facebook’
a ait bir ulagim sayfas1 mevcuttur. Facebook, diinya ¢apinda en ¢ok kullanilan
sosyal medya ag1 oldugu i¢in reklam, tanitim konusunda ¢ok fazla sayida
markaya hizmet vererek, genis kitleler tarafindan takip edilebilmesine imkan

tanimistir ( Bas ve Keskin, 2012: 59).

Tiiketiciler, takip ettikleri sosyal medya uygulamalarinda gordiikleri
irtinler hakkinda arastirma yapip, secenekleri 6grenmeye yonelmektedirler.
Bireyler sosyal medyada belirli bir grup altinda toplanarak tiikketim
aliskanliklar altinda iletisim agin1 genisletebilmektedirler. En iyi markalari,
muadil iirtinleri, fiyat araliklarmi, en ¢ok kullanilanlari, yeni serileri, estetik
anlayisina en ¢ok uyanlar1 ve kriterlerine uygun iirlinleri bulup karsilastirma
konusunda sosyal medyadan, internet erisim teknolojilerinden kolayca
yararlanilmaktadir. Tiketiciler, tiim kriterlerini diistinerek rasyonel bir karara
ulagma evresinde etkilendigi referans gruplardan yardim almaktadirlar.
Sevdigi bir {inliinlin kullandig1 bir iirtin, psikolojik agidan tiiketici i¢in fikir
degistirebilme icgiidiisiine neden olarak, irrasyonel bir davranisa
yonlendirebilmektedir.  Tiiketicinin  psikolojik  durumu, anhk fikir

degisikliklerine yonelmesine neden olabilmektedir ( islek, 2012: 87-88).

Tiiketici aradig1 iiriin veya marka ile ilgili, ilk elden bilgi alip
Ogrenebilmek icin sosyal medya araclarindan faydalanirken, {ireticiler ise
sirket kokenli, paylasimci kampanyalar, indirimler ile tiiketicinin tutum ve
davraniglarini1 degistirebilecek etkiler birakmaktadirlar. Sosyal medya da,
tiiketiciler, bu paylasimlardan kisisel ve duygusal agidan kendisine yakin

olanlar1 6nemsemektedir ( Barutcu ve digerleri, 2016: 7).

Sosyal medya uygulamalarinda olusturdugu profil ile kullanicilarin
O0grenme, algilama, giidiilenme ve tutum, davranis gibi Ozelliklerin sosyal
medya ile farklilagabilecegi ve degisebilecegi muhtemel olarak
saptanmaktadir. Bireyler i¢cin Ogrenme siireci sosyal medya kullanilarak

gelistirilmeye agik olmaktadir. Ciinkii, sosyal medya uygulamalari, karsilikli
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iletisime dayali etkilesim sunan ¢evrimigi araglar olarak konumlandirilmstir.
Bu durum, sosyal medyay1 geleneksel 6grenme metotlar1 i¢inde daha aktif
niteliklere sahip bir duruma getirmektedir. internet teknolojisi, 6grenme
metotlarinin gelisimine neden olmustur. Sosyal medya da kullanic1 sayisinin
fazlaligr ile algilama, giidiillenme agisindan bireyin &grenme silirecinin

farklilagsmasini saglayabilmektedir ( Dursun ve Giindiiz, 2016: 1368-1370 ).

Sekil.5.Tiirkiye’de 2018 Yilinda Kullanilan Diger Sosyal Medya Platformlarinin

Oranlan

M pinterest
M linkedin
 snapchat

M skype

Kaynak: We are Social, 2018, Digital Platform, Erisim Tarihi:
30/07/2018 (https://digitalreport.wearesocial.com/ )

Ulkemizde sosyal medya kullanim oranlartyla ilgili rakamlar1 sunan
raporda, yapilan caligmalara gore sosyal medya uygulamalarindan Pinterest,
Linkedin, Snapchat, Skype oranlar1 sekilde verilmistir. Pinterest bir gorsel
paylasim sitesidir. Kullanicilarin, ilgi alanlarina uygun gorselleri olusturup,
panolarinda sunabilecegi sosyal aglarda bir cevrimigi igerik paylasim
platformu olmaktadir. Pinterest, ev, dekorasyon, miizik, film, yemek gibi bir
cok farkl kategoride kullanicilarin zevkine yonelik fikir ve igerik paylasimina
imkan tanimaktadir. Ornegin, ev dekorasyonu hakkinda ilham alabileceginiz

bir nokta aramaktaysaniz, Pinterest sayfanizdan takip ettiginiz kullanicilarin,
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uygun paylasimlarindan yola c¢ikabilirsiniz. Takip ettiginiz kullanicilarin
paylastig1 zevkinize hitap eden iiriinleri gorebilme veya yapabilme imkanina
sahip olabilirsiniz. Tiiketicinin beklenti catisina hitap etmekte olan bir
uygulama alani olarak, iiriin ¢esitliligine katki saglamakta, ayni zamanda
markalarin iiretim alaninda onlara fikir genisligi sunmaktadir. Ulkemizde ise
Pinterest’in ~ kullanom  oram1  giin  gegtikge  yayginlagmaktadir

(http://www.hurriyet.com.tr/gundem/pinterest-nedir-ne-ise-yarar-40030946 ).

Linkedin’in ise diger sosyal medya uygulamalar: ile farkli noktasi, is
basvurusunda bulunmak isteyenlerin, kullanimma uygun bir uygulama olmasi
ile dikkat ¢ekmektedir. Is alimlarmi gerceklestirebilmek igin uygun profil
olusturma imkani taniyan, yapilan sunum, rapor ve programlarin paylasimini
yapabilme, kullanicilarin sahip oldugu bloglarm tanitimin1 yapabilme olanagi
tanimaktadir. Cevrimigi aglarda yapilan is bagvurular: giiniimiizde yaygimn bir
ag halini almistir. Glinden giine artis gosteren kullanici sayisi1 ile bu uygulama
kariyer  arayismi  kolaylastirmaya  yonelik  admmlar  icermektedir

(https://blog.isimtescil.net/linkedin-nedir-ne-ise-yarar/ ).

Snapchat, kullanicilarmma belli bir siire araliginda fotograf ve video
paylasma imkani taniyan bir sosyal medya platformudur. Kullanicilarina
fotograf ve videolarma ¢ikartma ya da etiket ekleme gibi yeni ve eglenceli
Ozellikleri ile ilgi ¢eken bir ¢evrim i¢i platform olmaktadir. Snapchat, aktif
kullanic1 kitlesine sahip olan bir uygulama olmaktadir. Instagram gibi
kullanic1 sayfasinda siireklilige imkan taniyan bir fotograf veya video
bulundurma degil, anlik igerik paylasimina sahip olarak, kullanicilara farklilik
sunmaktadir. Bu sebeple Instagram gibi diger sosyal medya platformlarindan
daha fazla icerik akisma ev sahipligi yapmaktadir. Diinyaca {inlii aktor, aktris
ve sarkicilarin da kullandigi bu uygulamalar, {nlilerin hayatlarin1 ve
paylasimlarini1  gérebilme takip edebilme sansmmi tanimaktadir. Unliilerin
giysilerinden ev esyalarma, yemek yedikleri restorantlara kadar bir¢ok bilgiye
ulagilabilmektedir. Unliilerin hayatlarina 6zenen, &nerdikleri iiriinlere yonelen
takipcileri tarafindan tiikketim aliskanliklarina farkinda olmadan yonlendirme
yapabilen  bir mecra sosyal medya ile aktif hale gelmistir
(https://www.yenisafak.com/snapchat-nasil-kullanilir-snapchat-nedir-h-
2759904 ).
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Skype, bir goriintiili konusabilme ve mesajlasabilme uygulamasi
olarak kullanicilara sunulmustur. Ayni1 zamanda bir Microsoft uygulamasidir.
Gorintilii veya sesli ¢agr1 yapabilmeyi saglamaktadir. Yer veya zamandan
bagimsiz olarak istediginiz kisilerle iletisim kurabilme kolaylig1 sunmaktadir.
Glinlimiizde telefon, bilgisayar, tablet ya da Skype 6zellikli televizyonlardan
iletisim amaglh kullanilabilmektedir. Bir iletisim ve sosyallesme amaciyla
hazirlanmig olan uygulama, is yasaminda da kullanilmaktadir. Herhangi bir is
toplantisinda, ozellikle uluslararas1 firmalarda, uluslararasi ortaklara sahip
sirketlerde de hayat kolaylastirici bir uygulama olmaktadir. Sosyal medya
uygulamalar1 giinimiizde c¢ok ¢esitli ve farkli igeriklerle artmakta ve
giincellenmektedir. Yapilan arastirmalarda tilkemizin ylizde yirmi dokuzunun
Skype, yiizde yirmi sekizinin Snapchat, yiizde yirmi dordiiniin Pinterest,
ylizde on dokuzunun da Linkedin uygulamasini aktif olarak kullandigi

goriilmektedir (https://www.skype.com/tr/about/ ).

Sekil.6.Tiirkiye’de 2019 Yilinda Kullamlan Diger Sosyal Medya Araclarina
Iliskin Oranlar

30%
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Linkedin Pinterest Tumblr Twitch Wechat
Sosyal Medya Araglari

Kaynak:We Are Social, 2019, Digital Report Erisim Tarihi:13/06/2019

(https://wearesocial.com/global-digital-report-2019)

Yukaridaki sekilde goriildiigii tizere, 2019 yil1 itibar1 ile Tiirkiye’de kullanilan

diger sosyal medya kullanim araglar1 ve kullanim oranlar1 verilmistir. Linkedin’in
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kullanim orani 2018 yilinda %24 iken, 2019 yilinda %30 oranina yiikselmistir. Ayn1
sekilde Pinterest kullanimi 2018 yilinda %18 iken, 2019 yilinda %28 oranina
yiikkselmistir. Tumblr kullanim oram1 ise %21 olarak belirlenmistir. Twitch
uygulamasi, 6zellikle online oyunlara diiskiin olan bireyler tarafindan tercih edilen,
canli yayma acik olan,16-24 yas grubu arasinda olan bireylerin dikkatini ¢eken,
¢evrimici bir paylagim uygulamasidir. Bu uygulama ile kullanicilar, kendilerine ait
Twitch hesaplarini, bir televizyon kanali gibi kullanarak, yaym yapmalarma olanak
saglamaktadir. Cevrimi¢ci oyunlarda, kullanicilar arasinda yapilan oyun
turnuvalarinda, yayima katilan, izleyen sayisi iki katini agmakta, yaym saati ise
yaklagik alt1 saati bulabilmektedir. Tiirkiye’de aktif Twitch kullanicist %20
oranindadir. Diger bir uygulama mesajlasma uygulamasi olan Wechat’in, aktif

kullanici orani, %16 olmustur (https://wearesocial.com/global-digital-report-2019).

Genel olarak toparlamak gerekirse sosyal medya ve internet kullanimma iliskin
istatistiki raporlardan eklenebilecek 2019 yilina ait birka¢ bilgi bulunmaktadir

(https://www.slideshare.net/DataReportal/digital-2019-turkey-january-2019-

v01?ref=https://dijilopedi.com/2019-turkiye-internet-kullanim-ve-sosyal-medya-

istatistikleri/?utm source=webtekno):

e Diinya niifusu 7,676 milyar kisiden olusmakta ve bu bireyler arasinda
internet kullanicis1 4,388 milyar kisidir. Aktif sosyal medya kullanicisi ise
3,484 milyar kisi olarak bulunmus, cep telefonu araciligi ile sosyal medya
kullanan birey sayisi ise 3,256 milyar kisi olmustur.

e Ortalama olarak bir internet kullanicisi, diinya genelinde, 6 saat 42
dakikasini internette gecirmekte, Tiirkiye’de ise bu siire 2019 yilinda 7
saat 15 dakika olarak saptanmustir.

e Diinya genelinde en ¢ok ziyaret edilen web sitesi Google olmakta,
ardindan sirasiyla Youtube ve Facebook gelmektedir.

e Tirkiye’de internette en ¢ok aranan sitelerin basinda sirasiyla, Google,
Youtube, Facebook, Sahibinden.com gelmektedir. Alig-veris siteleri
arasinda en ¢ok aranan Once NIll.com olmakta, ardindan

Hepsiburada.com gelmektedir.

91


https://wearesocial.com/global-digital-report-2019
https://www.slideshare.net/DataReportal/digital-2019-turkey-january-2019-v01?ref=https://dijilopedi.com/2019-turkiye-internet-kullanim-ve-sosyal-medya-istatistikleri/?utm_source=webtekno
https://www.slideshare.net/DataReportal/digital-2019-turkey-january-2019-v01?ref=https://dijilopedi.com/2019-turkiye-internet-kullanim-ve-sosyal-medya-istatistikleri/?utm_source=webtekno
https://www.slideshare.net/DataReportal/digital-2019-turkey-january-2019-v01?ref=https://dijilopedi.com/2019-turkiye-internet-kullanim-ve-sosyal-medya-istatistikleri/?utm_source=webtekno

e Tiirkiye’de sosyal medya kullanim amaglar1 arasinda en fazla
benimseneni %98 ile mesajlasma, ardindan %86 oran1 ile diger
kullanicilarin paylasimlarini izleme gelmistir.

e Tiirkiye’de ve diinya ¢apinda da internet iizerinden yapilan alig-verislerde,
en ¢cok One ¢ikan sektdr seyahat sektorii olmustur. Ardindan sirasiyla

elektronik aletler ve tekstil sektorii gelmistir.

Google, Consumer Barometer adli bir hizmeti ile birgok farkli iilkenin internet
erisimi, akilli telefon kullanimi, E-ticaret kullanimi ile ilgili konularda ¢esitli veri
arastirmalart yapmaktadir. Ayni1 zamanda ge¢mis yillara ait yapilmig anket
calismalarinda bulunmaktadir. En son yapilmis ve kaynagi acik olan anket 2014-
2015 yilindadir. Bu ¢alismanin sonuglarina gore o donemde, tiiketiciler alacaklari
irlinler i¢cin arastrma yaparken, kullandigi cihazlar merak edilerek, sorulmustur.
Ankete katilan yaklasik 6000 kisinin %741 bilgisayar, % 44’1 ise akilh telefonu
kullanmay1 sectigini soylemistir. Tiiketiciler satin alacaklar1 i¢in yerel isletmeleri
ararken ¢evrim i¢i kaynaklara yonelim saglamiglardir. Bu kaynaklarin % 29°u sosyal
medya sayfalarindan veya sosyal medyada ilgisini ¢eken diriinlere yoneldikleri
cevabini vermislerdir. Kullanicilarin %22’si ise indirim olan iilke i¢indeki sirketlerin
web sitelerine yoneldikleri cevabini vermistir. Katilimcilarin diger yaris1 arama
motorlarmin yonlendirmesi ile direkt markanin kendi web sitesine veya lokasyon
olarak mevcut adresine yakin internet yonlendirmeleri ile bilgi edinme ve satin alma

islemini yaptiklarini soylemislerdir

( https://www.consumerbarometer.com/en/insights/?countryCode=TR ).

Diinyaca {inlii arama motoru olarak bilinen Google’mn, Google Adwords
ismiyle, metin bazinda bir reklam sitesi bulunmaktadir. Google’a, merak ettigimiz,
o0grenmek istedigimiz konuyu, iirliini, markayr veya ihtiyacimiz olan nesneyi
yazdigimizda, karsimiza siralama seklinde bir sonug listesi ¢ikmaktadir. Bu listedeki,
siralama, isimler, tiim bilgiler ve igerik iste bu Google Adwords’un kapsama alani
icerisine girmektedir. Sunulacak olan reklam i¢in sirket, ilgi ¢ekici bir baslik,
aciklama satir1 ve site alan ad1 belirlemekte, daha sonra tiim aramalar i¢inde segilip,
filtrelenebilmesi i¢in anahtar kelime belirlenmektedir. Adwords sistemi, bu reklamin
ka¢ kez gorilintiilendigi, ka¢ kez tiklandigi, reklam verene ne kadar maliyet

olusturdugu gibi bilgileri, hangi saat araliklarinda en ¢ok arama yapildigi, hangi saat
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araliklarinda internetin daha yogun kullanildigmi gibi bilgileri hizmete agmaktadir.
Bu hizmet, tiiketicilere secenek sunan ve degerlendirme agi saglayan bir sosyal
uygulama olarak goriilmektedir. Tiiketicilere aradigi {iriinii veya hizmeti, farkli
seceneklerle ¢evrim i¢i bir agda sunmaktadir. Tiketiciler i¢in, bilgilendirme ve
arastirma kaynagi olmasi agisindan bu reklam sistemi, aslinda tiiketim igleminin en
onemli adiminda rol oynamaktadir. O yiizden Google’n kurdugu ve genislettigi bu
uygulama sitesi, farkinda olmadan tiiketim kararlarmi yonlendirmeyi ve kullanici
istatistikleri olusturmay1 saglayan reklam veren uygulamadir

(https://www.google.com/adsense/start/?utm medium=cpc&utm source=google&ut

m_campaign=1003747-adsense-acquisition-emea-en-hybrid-rmkt-similaraudience-
rd&utm_term=google%20advertising&utm_content=297093284834&4clid=Cj0KC
QIAgMPgBRDDARISAOh3uyKwyv_btQ0DS9uia2rYbEqUi-
Cvg5Z7zHssdgABUISDGuusfFWdsSPEaAjJdMEALw_wcB#/?modal_active=none ).
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3.BOLUM

SOSYAL MEDYANIN TUKETIiCi DAVRANISLARINA ETKIiSi:
MANISA CELAL BAYAR UNIiVERSITESI iiBF ORNEGI

Bu boliimde, arastirma kapsaminda, gergeklestirilmis olan ¢alismanin
amacl, iiniversite dgrencilerinin, sosyal medya kullanim aligkanliklarina
gore tiketim algilarin1 6grenmek, tiikketim davranislarma etkilerini
degerlendirmek, bu konular i¢in saptanan bulgular1 yorumlayarak
coziimlerde bulunmaktir. Arastirmada hangi yOntemin kullanildigs,

orneklem sec¢imi ve toplanan verilerin analizi bulunmaktadir.

3.1. ARASTIRMANIN AMACI VE KAPSAMI

Bu boliimde temel amag olarak, sosyal medya ve tiiketim iligkisi ele
almmistir.  Sosyal medyanin {iniversite Ogrencilerinin, tiiketici

davranislarma etkisini incelemek ve ortaya koymak istenmistir.

Arastirma ile sosyal medyanin, {iniversite 0grencileri tarafindan ne
kadar kullanildigi, hangi demografik Ozelliklere sahip {iniversite
ogrencilerinin sosyal medya kullandigi, {iniversite ogrencilerinin en ¢ok
hangi sosyal medya araclarini kullandigin1 ve sosyal medya kullanim
amaclarmni, sosyal medya araclar1 ile marka veya butik takip edip
etmedigini 6grenmek amaclanmistir. Arastrmamizda, anket calismasinda
demografik 6zelliklerden sonra sosyal medyada satin alma dncesi ve satin

alma sonrasi tiiketici davranislar1 olarak boliimlere ayrilmistir.

Satin alma Oncesi tiiketici davraniglarinda, sosyal medyanin roliinii
belirlemek, arastrmada gegen sosyal medya araglarmin ve izlenilen
paylasimlarin tiiketiciler lizerindeki karar verme, satin alma asamasinda
bir etkilerinin olup olmadigini, tiiketicinin satin alma ve ihtiyag belirleme
asamasinda ise sosyal medyanin, etkili teknolojik yontemlerden biri olup

olmadig1 konularina yer verilmistir.
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Satin alma sonrasi tiiketim davraniglari ile satin alma dncesi tiikketim
davraniglarinda sosyal medya ile aralarinda pozitif bir iligki olup

olmadiginin belirlenmesi amaglanmistir.

3.2. ARASTIRMANIN ONEMIi

Bu arastirmanin ¢ikis noktasinda, gittikge artan teknolojik imkanlar
dogrultusunda, ticaretin ve ekonominin de internetin sosyal medya gibi
platformlarinda da yaygmlasan uygulamalar arasinda olmasina neden
olmustur. Diinyanin herhangi bir yerinde meydana gelen bir olaym mobil
cthazlar araciligiyla kaydedilip paylasilmasi ve ne kadar mesafe olursa
olsun, evde, elinizde, dakikalar i¢cinde bu olay1 izlemeniz sosyal

haberlesme aginin ne derece gelistiginin gostergesidir.

Bireyler bu haberlesme ve etkilesim ag1 i¢inde en yakinlar1 da dahil
olmak {izere, farkli insanlarla, kendi iilkesinden olmayan yabancilarla da
konusma imkanmi elde etmistir. Diinyaca iinlii markalarin fark ettigi bu
haberlesme agi, yeni iiretilen iiriinlerin veya iiriin farklilasmasina giden
firmalarin ¢ok sayida tiiketici kitlesine hizli bir bigimde etki etmesini
saglayan dnemli bir platform olmustur. Artik global ya da yerel markalar,
kiiciik butikler, sosyal medya ile geleneksel ticaretin ana hatlarini
giincellemeye baslamistir. Uriinler, hizmetler hakkinda dogrudan marka
calisanlarindan bilgi almak, tiiketici giivenilirligini saglama ve kolaylikla

iletisime acik markalagmaya ulasma agisindan 6nemli hale gelmistir

. Tiiketiciler i¢in en Onem verilen avantajlarindan biri ise {iriin
cesitliliginin sosyal medyada ve ¢evrim i¢i platformlarda fazla olmas,
magazaya gidip gelme siireci yerine evinden alig-veris yapip, iriini,
hizmeti ayagina getirme firsat1 olmustur. Asil farkli olan nokta, satin alma
islemine, karar verme asamasinda tiiketici davranisini rasyonaliteden
irrasyonallige iten faktorler ve bunun disinda da sosyal medya faktorii
olmustur. Bu noktada, sosyal medya tiiketici davranigini nasil etkiler,
tiikketicinin satin alma Oncesi ve satin alma sonrast davraniglarinda sosyal
medya Ol¢egi bunu farklilastirmis, ortaya konulacak dlgiitler bu sorularin

cevaplar niteliginde olacaktir.
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3.3.ARASTIRMANIN EVRENI VE ORNEKLEM GRUBU

Arastirma evreni Manisa Celal Bayar Universitesi dgrencileridir.
Aragtirma konusuna iligkin literatiirde kapsamli bir caligmanin yetersizligi
nedeniyle saha uygulamasi i¢in belirlenen ¢alisma evreni, Manisa Celal
Bayar Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi'nde farklh
boliimlerde 6grenim goéren Ogrenciler olarak belirlenmistir. 2017-2018
Egitim-Ogretim yili verilerine gére MCBU IIBF’de kayitl 6grenci sayisi
7475 oldugu saptanmis ve bu sayiy1 niceliksel olarak temsil edebilecek
diizeyde toplam 300 kisilik 6rneklem grubu olusturulmustur. 300 kisilik

orneklem grubuna anket calismasi uygulanmaistir.

3.4. ARASTIRMADA KULLANILAN SORU FORMUNUN
OZELLIKLERI VE VERIi TOPLAMA TEKNIiGI

Arastirmada  veri toplama teknigi olarak anket caligmasi
uygulanmistir. Sorularin hazirlanmast bdliimiinde, sosyal medya ve
davranigsal iktisat baglaminda yapilan anket c¢aligmalari incelenmis,
sosyal medyanin tiiketici davraniglarina etkisi bashigi altinda yapilmis

arastirmalar g6z oniinde bulundurulmustur.

Hazirlanan anket toplam dort béliimden olusmaktadir. Soru formatinin
ilk boliimiinde demografik dzelliklere yer verilmistir. Orneklemin yas1,
cinsiyeti, medeni durumu, dogum yeri ve okudugu boliime iliskin kisisel

bilgilere erismek amaciyla yoneltilmis sorular bulunmaktadir.

Arastirmanin ikinei boliimiinde, 6grencilerin sosyal medya kullanim
aliskanliklarina yonelik sorulara yer verilmistir. En ¢ok kullanilan sosyal
medya araglari, sosyal medyayr kullanim siklig1 ve de sosyal medya
kullanim amaglarini 6grenmek hedeflenmistir. Sosyal medyada yer alan
marka/butikleri takip etme ve ilgilerini ¢ekme oranlarma ydnelik sorular
bulunmaktadir. Ankette demografik oOzelliklere ait ve sosyal medya

kullanimlarina iligkin toplam yirmi yedi adet soru bulunmaktadir.

Aragtirmanm veri toplama araci olan anketin ikinci ve tglincii

boliimiindeki 6lgekler igin; M.Sami Islek’in 2012 yilinda yaymladig
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“Sosyal Medyanin Tiiketici Davraniglarina Etkileri: Tiirkiye Geneli Bir
Uygulama” isimli yliksek lisans tezinden ve H.Segil Fettahlioglu’nun
2008 yilinda yaymlanan “Tiiketicilerin Satin Alma Davramislarinda Ozel
Markalarm Tiiketici Tutumlar1 Uzerine Etkileri” isimli doktora tezinden
yararlanilmistir. Arastrmanm son boliimiindeki sorular yine Islek’in tez
calismasindan ve ayni zamanda Beril Akincit Vural ve Mikail Bati’nin
2010 yilinda yaymlanan “Yeni Bir Iletisim Ortam Olarak Sosyal Medya:
Ege Universitesi Iletisim Fakiiltesine Yonelik Bir Uygulama” adh

makalesinden yararlanilmistir.

Anket sorularinin {igiinci boliimii satin alma Oncesi tiliketici
davraniglari kapsamaktadir. Sosyal medyanin, tiiketicilerin satin alma
islemine karar verme ve irlin/hizmet arastirmasi yapma asamasinda
rasyonel karar alma ve tiiketicilerin secim yapma kriterlerini 6lgmeye
yonelik bir calisma hazirlanmistir. Aynm1 zamanda sosyal medya
vasitasiyla bir referans grubu olusturmanin tiiketici giivenilirligini ne
derece yansittigmi gosteren sorulara yer verilmistir. Katilimcilarin sosyal
medyada takip ettikleri markalarin drlinlerini satin alip almadiklarina

yonelik sorular mevcuttur.

Anket formunun son boliimiinde ise satin almnan iriinden
memnuniyetin ya da {iriin ve hizmetin begenilmemesinin sosyal medya
aracilig1 ile arkadaslari, takipgileriyle paylasilip paylasilmadigi, iiriin ya
da hizmetle ilgili yorumlarma sosyal medyada yer verip vermedigini
O0grenme amaclanmistir. Burada tiiketici ¢evrimigi aglardaki referans
grubu vasttasiyla birbirlerinin iktisadi kararlarmi1 rasyonel ya da
irrasyonel boyutta etkilesimlerini 6lgmek istenmistir. Bu formda satin
alma oncesi ve sonrasi davranislar boliimlerinde, besli Likert Olgegi
kullanilmistir. Katilimcilara dlgeklerde yer alan ifadeler icin “Kesinlikle
Katilmiyorum, Katilmiyorum, Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum,
Katiliyorum, Tamamen Katiliyorum” seklinde secenekler cercevesinde
cevaplamalar1 istenmistir. Kendi kisisel diisiincelerine yonelik uygun
secenegi isaretlemeleri istenerek, Ogrencilerin ifadelere katilim

diizeylerinin tespit edilmesi amaclanmustir.
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Hazirlanan anket formu, gergek saha uygulamasi Oncesinde 6n
denemeye tabi tutulmus; anket yapilma siiresi kontrol edilmis, sorularin

anlasilir olup olmadig1 degerlendirilmis ve son haline getirilmistir.

3.5. ARASTIRMA BULGULARININ DEGERLENDIRILMESI

Bu c¢alismada kullanilan veriler, anket ¢alismast sonucunda
olusturulmustur. Anket verilerinin girisi icin SPSS 25.0 paket programi
kullanilmistir. Arastrrma kapsami sonucunda elde edilen veriler bu
program araciligiyla, betimleyici, tanimlayici analizler ve fark testleri gibi
istatistiki teknikler kullanilarak bulgular haline getirilmis, tablolar halinde

aciklanmastir.

3.5.1. SOSYO-DEMOGRAFIK OZELLIKLERE ILISKiN BULGULAR

Tablo.10. Yas ve Cinsiyet Dagilinm

CINSIYET
YAS Kadin Erkek
18-20 yas arast 82 60
21-23 yas arasi 83 64
24-26 yas arasi 6 5
TOPLAM 171 129

Orneklemi olusturan ogrencilerin - sosyo-demografik 6zelliklerine
verdikleri cevaplar dogrultusunda veri yapilarinin tanimlanmasi
amacglanmigtir.  Anketimizin ilk  bolimili aracilifiyla {iniversite
ogrencilerinin demografik 6zellikleri 6grenilmistir. Tablo.7’de goriildigi
gibi ankete katilan 300 Ogrencinin 171’1 kadin, 129’u ise erkek
ogrencidir. Diger bir ifadeyle, toplam katilimeilarin %57’si kadin, %43’

ise erkektir.
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Tablo.11. Toplam Yas ve Yiizdelik Dagilim

DAGILIM
YAS Kisi Sayist Yiizde
18-20 yas arast 142 47
21-23 yas arasi 147 49
24-26 yas arasi 11 4

Orneklem grubunu olusturan dgrencilerin yaklasik %48’ 18-20 yas
arahigindadir. %49’u ise 21-23 yas araliginda oldugu saptanmistir. Ankete
katilanlarm yas araligi bakimindan ¢ogunlugunu 21-23 yas araligindaki
ogrenciler olusturmaktadir. 24-26 yas araligindaki 6grenciler ise drneklemin
%4’tinli kapsamaktadir. Toplama baktigimizda ise 18-20 yas araliginda olan
kadin sayis1 erkeklerden daha fazladir. En geng katilimcilarin ¢ogunu kadinlar

olusturmustur.

Tablo.12.Medeni Durum ve Cinsiyete iliskin Bulgular

CINSIYET
MEDENI DURUM Kadmn Erkek Toplam
Bekar 168 127 295
Evli 2 1 3
Bosanmis 1 1 2
Toplam 171 129 300

Ankete katilan Ogrencilerin medeni durumlarina baktigimizda
neredeyse tamaminin (%98’inin) bekar oldugu goriilmiistiir. Toplam 295
ogrenci bekar, 3 6grenci evlidir. Medeni durumu bosanmis olan 6grenci sayis1
1’dir. Bekar 68rencilerin 16821 kadin, 127°si erkektir. Evli 6grencilerden iki

tanesi kadin, biri ise erkektir.

Ayrica 6rneklemin ikamet durumlarma bakildiginda farkli sehirlerden
gelen dgrencilerin ¢ogunlugunun izmir’den oldugu goriilmiistiir. Orneklemin

yaklasik %48’i Izmir’den gelmektedir. Ikinci ¢ogunluga sahip &grenci
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grubunun yasadigi sehir Manisa’dir. Manisa’da yasayan Ogrenciler toplam

katilimcilarin %13 ’iini olusturmaktadir.

Tablo.13.Katihmeilarin Ogrenim Gordiigii Béliim Dagilimlar

BOLUM FREKANS YUZDE
Ekonometri 38 12,7
Isletme 128 42,7
Maliye 2 0,7
Kamu Yonetimi 35 11,7
Calisma Ekonomisi 51 17
Kamu Yonetimi 46 15,3

Katilimcilarin 6grenim gormekte oldugu boliimlere baktigimizda ¢ogunlukta
olan boliimiin %43 ile iktisat oldugu gorilmiistiir. Ardindan ikinci sirada
cogunlukta olan bdliim %17 ile Calisma Ekonomisi ve Endiistri Iliskileri
ogrencileri olmustur. Yaklasik %16 oraninda Kamu Yonetimi okuyan
ogrenciler calismamiza katilmistir. Bu boliimleri sirayla %13 oranma yakin
olarak Ekonometri boliimii, %12 oranina yakin olarak Maliye boliimii, son

olarak da Isletme boliimii 6grencileri takip etmistir.

3.5.2. SOSYAL MEDYA KULLANIMINA ILiSKIN BULGULAR

Calismamizin ikinci boliimiinde gecen Sosyal Medya boliimii, sosyal
medyanin liniversite Ogrencileri arasinda kullanim aliskanliklarma yonelik
sorular icermektedir. Bu boliimde amaglanan sosyal medya araclarindan en
cok hangilerinin kullanildigint gérmek, sosyal medyaya giin igerisinde ne
kadar zaman ayrildigin1 6l¢gmek ve buna bagl olarak takip edilen markalara

yonelik bulgular saptamak olmugtur.
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Tablo.14. Sosyal Medya Araglarimin Cinsiyete Gére Dagilim

Sosyal Sosyal Medya Araglarindan | Sosyal Medya Araglarindan
Medya Secili Olanlari Kullanan Secili Olanlar: Kullanmayan
Aracglar Ogrenciler Ogrenciler
Kadin Erkek Kadin Erkek

Facebook 26 38 145 91
Twitter 66 57 105 72
Youtube 151 109 20 20
Instagram 164 118 7 11
Whatsapp 160 117 11 12
Snapchat 63 46 108 83
Tumblr 21 8 150 121
Forumlar 20 17 151 112
Sozliikler 41 34 130 95
Pinterest 66 35 105 94
Diger 25 20 146 109

Tablo 14’e bakildiginda sosyal medya araglarmin hangilerinin daha fazla

Sekil.7. Facebook Kullamim Oranlar

160

kullanildigin1 ve cinsiyete gore de dagilimini gérmekteyiz. Bununla birlikte sosyal
medya araglarinin cinsiyete gore kullanilmama durumlar1 da tabloda yer almaktadir.
Gilintimiizde Facebook kullanimi eskiye oranla daha azaldigi gbéze c¢arpmaktadir.
Yapilan calismada geng 6grenci kesiminde Facebook kullanmayan sayisinin daha
fazla oldugu goriilmektedir. Ayrica Facebook kullanmayan kadmlar ( 145 kisi ),
erkeklerden ( 91 kisi ) kisi daha fazla oldugu anlasilmaktadir.
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Toplama baktigimizda Facebook kullanimina evet diyen 64 kisi

oldugunu, ama Facebook kullanmayan ise 236 kisi oldugu goriilmektedir.

Twitter kullanim1  yaptigimiz c¢alisma sonucunda Facebook
kullanimma oranla daha fazla ¢ikmistir. Toplamda 123 kisi “Twitter
kullantyor musunuz?” sorusuna evet cevabi verirken, 177 kisi ise hayir
cevabini vermistir. Yani Facebook kullanan kisi sayisi ile karsilastirildiginda
Twitter kullanan kisiler neredeyse aktif olarak Facebook kullananlardan iki
kat1 fazladir. Tablo.10’a baktigimizda ise goriiliiyor ki Twitter kullanan

kadinlar ( 66 kisi ), erkek 6grencilerden ( 57 kisi ) fazladir.

Youtube genel olarak Diinya ¢apinda en cok kullanilan video izleme
aracidir. Bu calismada da video izleme kanali olarak en ¢ok kullanilan sosyal
medya aracidir. Sosyal medya araglar1 igerisinde en ¢ok kullanilanlarda
ticlincii siradadir. Toplamda Youtube’u aktif olarak kullanan 260 kisi olarak
goriilmekte, Youtube kullanmayan ise 40 kisi tespit edilmistir. Youtube genel
olarak kadinlar arasinda erkekler toplam 151 kisi civarinda daha fazla
kullanilmaktadir. Youtube’u ise aktif kullanmayan kadin ve erkek sayisi

birbirine esit oldugu goriilmiistiir.

Instagram, sosyal medya araglar1 igerisinde en ¢ok kullanilan
uygulama olarak karsimiza c¢ikmistir. Toplamda 300 kisiden olusan
katilimcilarin 282°si aktif Instagram kullanicis1 oldugunu belirtmis, sadece 18
kisi ise Instagram kullanmadigini belirtmistir. Instagram kullanan kadinlar
164 kisiden olusmakta, erkekler ise 118 kisiden olusmaktadir. 171 kadin
katilimcinin sadece 7 tanesi Instagram kullanmadigini belirtmistir. Erkeklerde

ise bu say1 11°dir.

Ikinci en ¢ok kullanilan sosyal medya araci Whatsapp olarak
karsimiza ¢ikmistir. Whatsapp 6zellikle mesajlagma uygulamalar: igerisinde
diinya ¢apinda da ¢ok ragbet goren bir uygulamadir. Toplamda Whatsapp’1
aktif olarak kullanan 277 katilimci bulunmaktadir. Bu aktif kullanicilar
arasinda kadinlar cogunluktadir. Whatsapp kullanmayan kadin ve erkek birey

sayisinda ise neredeyse esitlik goriilmektedir.
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Snapchat bir donem sonra popiilaritesini kaybeden bir uygulama
haline gelmistir. Snapchat kullanmayan bireyler kullananlardan daha fazladir.
Toplamda 109 kisi Snapchat kullanimina evet derken 191 birey ise hayir
demistir. Ancak, Snapchat uygulamasini1 kullanmayan kadin sayisi1 erkelere

gore daha fazla olmustur.

Tumblr o6zellikle yazim paylasimi yapilan bir donem popiilerlik
kazanmig ama sonra kullanici sayisinda diisiis yasamig, daha lise caginda
bireylere hitap eden bir uygulama haine gelmistir. Bu sebeple en az kullanilan
sosyal medya uygulamasi olarak karsimiza ¢ikmistir. Toplamda 29 kisi

Tumblr kullanirken 271 kisi kullanmamaktadir.

Forumlar ve sozliikler dijital platformda, o6zellikle giindemde yer
edinen haber 6zeligi tasiyan olaylarda, 6nemli bir fikir lama ve sohbet etme
ortamidir. Ancak katilimcilar arasinda forumlar, sozliiklerden daha az
kullanic1 sayisina sahiptir. Sozliiklerde popiiler olanlar arasinda Eksi Sozliik
ve Uludag Sozlik 6n plana ¢ikmustir. Sozlik okuyan 75 birey varken

forumlarda aktif yorum yapan 37 birey vardir.

Pinterest kullanimi kadinlar arasinda daha yaygindir. Aktif gorsel
paylasimmin yapildigt ve konu basliklarmin c¢ok c¢esitlendirildigi bir
uygulamadir. Toplam 101 birey Pinterest’i aktif olarak kullanmaktadir Ama
aktif kullanan ve kullanmayan birey sayist birbirine yakindir. Diger
uygulamalar arasinda arkadaslik siteleri, ¢evrim i¢i oyun uygulamalari,
okuma platformlar1 gibi ¢esitli sosyal medya araclari bulunmaktadir. Bunlar
arasinda Podcast gibi yaym djjital yayin uygulamalari da mevcuttur. Ancak
bu diger kategorisinde kullanici sayisina sahip bireyler, dnceki sosyal medya

araglarma gore daha azdir.
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Sekil.8. En Cok Kullamilan Sosyal Medya Araglar
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B KULLANICI SAYISI O KULLANMAYAN SAYISI

Sosyal medya araglarindan, anket sonuglarma gore, en cok kullanilan
uygulamalar yukaridaki sekilde gosterilmistir. Genelde {i¢ uygulamada da kadin
kullanicilarin sayisi daha fazla olmustur. En aktif kullanilan mesajlasma uygulamasi
Whastapp, en aktif kullanilan video izleme uygulamas: Youtube, en aktif kullanilan

icerik paylasim uygulamasi ise Instagram olarak karsimiza ¢ikmistir.

Tablo.15. Katihmeilarin Sosyal Medyada Gegirdikleri Ortalama Siire

SOSYAL MEDYA KULLANIM KISI SAYISI YUZDE
SURESI
Hi¢ Kullanmryorum 8 2
2-3 saat arast 95 32
4-5 saat arast 116 39
6-7 saat arast 57 19
8-9 saat arasi 14 5
10 saat ve iizeri 10 3

Katilimeilarin, gilinlik ortalama kag¢ saatini sosyal medya kullanarak
gecirdigini gosteren grafikte, cogunlukta olan 4-5 saat aras1 bireylerin sosyal medya
kullandig1 goriilmektedir. Ama tablodan anlasildig: {izere de bireyler giiniin en az iki

ya da {i¢ saatini sosyal medya uygulamalarini kullanarak ge¢irmektedirler.
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Ankete katilan {niversite 6grencilerine “Sosyal medyada takip ettiginiz
marka veya butik sayist nedir?” sorusu yoneltilmistir. Alinan cevaplar dogrultusunda
ogrencilerin %20'si en az li¢ veya dort markayi takip etiklerini, %10’u ise 11 ve tizeri
marka takip ettikleri cevabini vermislerdir. Katilimeilarin %19°u iki markayi, %18’
ise yaklasik alt1 markay1 sosyal medya iizerinden takip ettigini belirtmistir.%8’1 yedi
veya sekiz markay1, %3’li on adet marka veya butigi, %20 ye yakin bir kisminin da
hic marka ya da butik takip etmedigini goriiyoruz. Buradan 6grencilerin sosyal

medyay1 liriin ve marka takibi acisindan kullandigini gérmekteyiz.

Ankete katilan bireylerin sosyal medyaya erismek i¢in en ¢ok kullandig:
cihaz cep telefonu/akilli telefon olmustur. 295 kisi en ¢ok cep telefonu kullandigini
belirtmistir. Bununla birlikte kisisel bilgisayar, tablet ve kurumsal bilgisayar da
sirastyla kullanilan cihazlar1 takip etmektedir. 144 kisi hem telefon hem de kisisel
bilgisayar1 kullandigini belirtmistir. Ama erisim kolaylig1 acisindan en ¢ok tercih
edilen cihaz cep telefonu olmustur. %8 oraninda kurumsal bilgisayar, %24 oraninda

ise tablet kullanildig1 tespit edilmistir

Tablo.16. Sosyal Medya Kullanim Amacina Yonelik Birey Sayisi ve Yiizde Dagilimi

EVET CEVABI | HAYIR CEVABI
VERENLER VERENLER
Kullanim Amaci Kisi Yiizde Kisi Yiizde
Sayisi Sayisi
Arkadaslarimla mesajlagirim 278 92,7 22 7,3
Arkadaslarimin paylasimlarini izlerim 249 83 51 17
Durum giincellemeleri yaparim 149 9,7 151 50,3
Grup olustururum 95 31,7 205 68,3
Sevdigim iinliileri takip ederim 151 50,3 148 49,3
Begendigim markalar1 takip ederim 226 75,3 74 247
Begendigim markalarla iletisim kurarim 131 43,7 169 56,7

Sosyal medyanin kullanin amaglarina iligkin soruya verilen cevaplarin

olusturdugu mevcut sonucu Tablo.16’da gormekteyiz. Tabloya bakarak sosyal

105




medyanin kullaniom amaglar1 arasinda en ¢ok “Arkadaslarimla mesajlasirim”
,”Arkadaglarimin paylagimlarini izlerim” ve “Begendigim markalar1 takip ederim”
seceneklerinin evet cevabi aldigini goriiyoruz. Mesajlasma orani yaklasik %93 iken,
Marka takip etme orant %75 olmustur. Sosyal medyada begenilen markalarin
paylagimlart da kullanicilar tarafindan dikkat ¢eken unsurlar arasinda yer almistir.
Sosyal medyada arkadaslarinin paylasimlarini izleme %83 orani ile en az mesajlasma
amaciyla kullanim kadar dikkat ¢cekmistir.%50,3 oraniyla sevilen {inliileri takip etme
diger en fazla tercih edilen sosyal medya kullanim amaglarindan biridir. Begendigi
markalar ile iletisim kuran {iniversite Ogrencileri orani yaklasik %44 olmustur.
Buradan sosyal medya da marka takip etme ile neredeyse paralellik gosterdigini
sOyleyebiliriz. Sosyal medya uygulamalarini kullanarak sohbet grubu olusturan
Ogrenci oran1 yaklasik %34°tlir. Ankete katilim yapan tiniversite 6grencileri arasinda

ise en az kullanim amac1 sosyal medyadaki durum giincellemesi yapmak olmustur.

Tablo.17.Sosyal Medya Kullanim Amaglarinin Cinsiyete Gore Dagilinm

KADIN ERKEK
Kullanim Amaci Kisi Yiizde Kisi Yiizde

Sayist Sayist

(Evet) (Evet)
Arkadaslarimla mesajlagirim 158 92 120 93
Arkadaslarimin paylasimlarmi izlerim 138 80 88 68
Durum giincellemesi yaparim 86 50 63 48
Grup olustururum 54 31 41 31
Sevdigim iinliileri takip ederim 95 55 56 43
Begendigim markalar1 takip ederim 138 80 88 68
Begendigim markalarla iletisim kurarim | 60 35 51 39

Sosyal medya kullanim amagclar1 arasinda en ¢ok benimsenen ifade
“Arkadaslarimla mesajlagirim” olmustur. Kadmlarin %92’si erkeklerinse %93’
sosyal medyay1 en fazla mesajlagsma amaciyla kullanmaktadir. En ¢cok benimsenen
bir diger ifade ise hem “Arkadaslarimin paylagimlarini izlerim” se¢enegi hem de

“Begendigim markalar1 takip ederim” secenegi olmustur. iki secenekte de evet
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cevabi verenlerin orani kadmlar arasinda %80 ve erkekler arasinda ise %68 olmustur.
Durum giincellemesi yapan bireyler arasinda kadmlarin kendi iglerinde orant %50,
erkeklerin kendi i¢lerindeki orani ise %48 olmustur. Sosyal medyada sevdikleri
iinliileri takip eden kadinlarin sayisi 95 ve orani ise %55 olmustur. Sosyal medyada
begendigi iinliileri takip eden erkeklerin sayisi ise 56 ve orani ise %43 tiir. Begendigi
markalarla iletigim kuran bireyler i¢inde kadmnlarin sayist 60 ve orant %35,
erkeklerin sayis1 ise 51 ve orani %39 olmustur. (Oransal rakamlar hesaplanirken,
kadinlarim yiizdesel dilimi kendi aralarinda, erkeklerin yilizdesel dilimi kendi

aralarinda oranlanarak hesaplanmistir.)

Tablo.18.Sosyal Medya Uygulamalarindan Marka Takibi Yapan Birey Sayilari

MARKA TAKIBI
UYGULAMALAR EVET(KISI HAYIR(KISI

SAYISI) SAYISI)
Facebook 52 174
Twitter 94 132
Youtube 202 24
Instagram 216 10
Whatsapp 214 12
Snapchat 89 137
Tumblr 25 201
Forumlar 31 195
Sozliikler 63 163
Pinterest 84 142
Diger 40 186

Sosyal medya uygulamalarmm marka ya da firma takip etme amaciyla
kullanan {iniversite 6grencilerini veren tablo yukaridaki gibidir. {lk olarak Facebook
kullanan 6grencilerin marka takip etme sayist 52 kisi olarak, takip etmeyenlerden
%77 daha diisiiktiir. Aynm sekilde Twitter kullanan ve marka takibi yapan bireyler de
yapmayanlardan %358 oraninda daha azdir. Genele bakildiginda Instagram kullanan
ogrencilerin daha fazla marka takip etme aliskanlifi oldugunu goérmekteyiz. Bu

degerlendirmeyi sirayla Youtube ve Whatsapp izlemektedir. Instagram ve Youtube
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ozellikle marka kitlelerinin genis anlamda takipg¢i buldugu ve iiriin tanitimlarini, tinli
kisiler ya da Influencer’lar tarafindan yapildig1 platformlardir. Bu sebeple 6grenci
kitleleri arasinda da sonugta daha yaygindir. Snapchat hesabi olan ve sosyal medyay1
marka takip etme amaciyla kullanan birey sayist 89 olarak, takip etmeyen
bireylerden %60 daha azdir. Tumblr kullanan ve marka takip eden birey sayis1 35,
Forumlarda aktif olarak sohbete katilan bireyler ile marka takibi yapan bireyler ise
31, sozliik okuyucusu olan ve marka takibi yapan birey sayis1 63, Pinterest kullanan
ve marka takibi yapan birey sayisi ise 84 tiir. Diger sosyal medya araglarini kullanan
ve marka takibi amaciyla sosyal medyada aktif olan bireyler ise 80 kisiden

olusmaktadir.

Tablo.19.Seosyal Medyaya Erismek Icin Kullamlan Cihazlarin Cinsiyete Gore

Dagihimlarn

Sosyal Medyaya Erismek | Sosyal Medyaya Erismek

Icin Belirtilen Cihazlar1 | Icin Belirtilen Cihazlan

Kullananlar(Kisi Sayis) Kullanmayanlar(Kisi

Sayisi)

Kullanilan Cihazlar Kadin Erkek Kadin Erkek
Cep Telefonu 168 127 3 2
Kigisel Bilgisayar 79 65 92 64
Tablet 38 32 133 97
Kurumsal 12 14 159 115

Tabloya bakildiginda sosyal medyaya erigsmek i¢in, en ¢ok kullanilan cihazin cep
telefonu oldugunu goérmekteyiz. Kisi sayist olarak bakildiginda, kadmlarm 168’1,
sosyal medyaya erismek i¢in cep telefonu kullanirken, erkeklerin 127’si
kullanmaktadir. Toplamda ankete katilan kadin sayisi 171, erkek sayis1 ise 129
kisidir. Kisisel bilgisayar ile kadinlarin 79’u sosyal medyaya erigsmekte, erkeklerin
ise 65’1 erigmektedir. Yiizde olarak bakildiginda sosyal medyaya erismek i¢in kisisel
bilgisayar kullanmayan kadinlar %59, erkekler %41 oranindadir. Tablet ile sosyal
medya uygulamalarini kullanan toplamda 70 birey bulunmaktadir. Tablet kullananlar

icinde kadin sayis1 38, erkek sayisi ise 32’dir. Ama Tablet ile sosyal medya erigimi
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yapmayan birey sayisi toplamda da daha fazladir. Ayni sekilde kurumsal bilgisayar
kullanarak sosyal medya uygulamalarina giris yapan bireyler yaklagik %30
oranindadir. Ama kurumsal bilgisayardan sosyal medya uygulamasi kullanan

erkekler, kadinlardan biraz daha fazladir.

3.5.3.CINSIYET VE SATIN ALMA ONCESI VE SATIN ALMA
SONRASI TUKETIiM DAVRANISINA AiT BULGULAR

Bu bolimde anketimizde yer alan satin alma Oncesi ve sonrasi davraniglarin,
cinsiyete gore anlamli bir farkliliga sahip olup olmadigini inceledik. Ayni zamanda
demografik ozelliklerden sosyal medyada marka veya butik takip etme sayilarinin,
markalarla iletisim kurma Ozelliklerinin ve sosyal medyada ortalama gegirdikleri
saatin cinsiyete gore anlamli bir farklilik icerip icermedigi incelenmistir. Oncelikle
parametrik olan ve olmayan testlerden hangisinin uygulanacagini se¢gmek igin
Kolmogorov-Simirnov ile normallik testi yapilmistir. Satin alma Gncesi ve sonrasi
tikketici davranislarmin  Kolmogorov-Simirnov’a gore normal dagildigi tespit
edilmistir. Demografik bulgularda normallik varsaymmi goriilmemistir. Bu sebeple
cinsiyet ile satm alma dncesi ve sonras1 dagilimlar1 6lgmek igin Iliskisiz Orneklemler

T-Testi kullanilmistir.

Ho: Katilimcilarin satin alma oncesi tiiketici davranislar cinsiyetlerine gére anlamll

bir farklilik gostermemektedir.

Hi: Katilimcilarin satin alma oncesi tiiketici davranislari cinsiyetlerine gore anlamli

bir farklilik gostermektedir.

Yapilan T-Testi sonucunda {iniversite &grencilerinin satin alma Oncesi tiiketici
davraniglari ile cinsiyetlerine gore dagilimmin anlamli bir farklilik gosterdigi tespit
edilmistir ( F=0,38, t=5,1 p=0,00 ). Dagilima bakildiginda kadinlarmn satin alma
oncesi tiiketici davraniglarinda sosyal medyadan etkilenme dereceleri erkeklere
oranla daha yiiksek ¢ikmistir ( Xkadqin=3,36, Xerkek=3,01 ). Satin alma karar1 6ncesi
ihtiyaca bagli tespit edilen iirlin kapsaminda, sosyal medya uygulamalar1 kullanilarak
yapilan iiriin ya da hizmet arastirmalari, bu bulgulara dayanarak kadnlarin daha sik

basgvurdugu yollardan biri olmustur. Sosyal medyada yer alan iirlin, marka, hizmet
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takipleri dogrultusunda markalarin kendi tanittiklar: iiriinleri ve ozellikleri daha iyi
O0grenme ve daha kolay bilgi alma imkan1 olmustur. Bu dogrultuda satin alma 6ncesi
karar verme asamasinda, irilinler, hizmetler veya markalar1 karsilastirmada,
tilketicinin bireysel onceliklerine uygun olani se¢mesi, sosyal medya uygulamalar1
ile daha kolaylagsmistir. Sosyal medya uygulamalarini kullanmanin bu yondeki

avantajini kadinlarin daha fazla kullandig1 boylelikle saptanmustir.

Ho: Katilimcilarin satin alma sonrasi tiiketici davramislarinda sosyal medyadan

etkilenme dereceleri ile cinsiyetleri arasinda anlamly bir farklilik yoktur.

Hi: Katilimcilarin satin alma sonrasi tiiketici davramislarinda sosyal medyadan

etkilenme dereceleri ile cinsiyetleri arasinda anlaml bir farklilik vardir.

Yapilan hipoteze uygun test dahilinde, iiniversite 6grencilerinin satin alma sonrasi
tilketici davraniglarinda sosyal medyadan etkilenme dereceleri ile cinsiyetleri
arasinda anlamli bir farkhilik oldugu goézlenmistir (F=0,124, t=2,14, p=0,033).
Kadmlarin satin alma sonrasi davranislarinda iiriin/hizmet memnuniyetlerini sosyal
medyada ifade etme dereceleri erkeklerden daha fazladir (Xkagin= 2,99, Xerkek= 2,79).
Bu olgu, anketin, satin alma sonrasi tiiketici davraniglar1 kisminda sosyal medyada
yapilan memnuniyet davranislari {izerine sorular i¢cermesinden dolay1 ¢ikarilmistir.
Bu durumda, kadinlar satin aldiklar1 {iriin ya da hizmet ile ilgili tecriibelerini,
kullanim yorumlarmi, sosyal medya uygulamalar1 araciligiyla, arkadaslarma veya
takipgilerine tavsiye anlamimda veya memnuniyetsizligini gdsterme acgisindan,
erkeklere oranla daha fazla paylasim yaptiklarmi gostermistir. Tiiketicilerin sosyal
medya uygulamalarini iletisim kurma araciligiyla siklikla kullandigi 6nceki
degerlendirmelerimizden dolay1r bilinmektedir. Bu durumda sosyal medya
uygulamalarm1  kullanarak  birbirlerine referans grubu olusturduklar1 da
gbézlemlenmistir. Kadimnlarin sosyal medyada kurduklar1 tiiketim konusundaki
referans gruplarindan etkilenme derecelerinin erkeklerden daha fazla oldugunu

gostermektedir.

Ho: Katilimcilarin sosyal medyada marka veya butik takip etme sayilarinin cinsiyete

gore anlaml bir farlilig: yoktur.

Hi: Katilimeilarin sosyal medyada marka veya butik takip etme sayilarmin cinsiyete

gore anlaml bir farklilig1 vardir.
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Anket analizine gore iiniversite 0grencilerinin sosyal medyada marka veya butik
takip etme sayilarmnin cinsiyete gore anlamli bir farkliligit mevcuttur ( F=17,01,
t=8,01, p=0,000 ). Sosyal medyada kadinlar, erkeklerden daha fazla sayida marka
veya butik firma takip etmektedir ( Xiaan=3,91, Xemek=1,31 ). Kadinlarin tiikketim
konusunda iiriin aragtirmasi yaparken sosyal medyay1 erkeklere oranla daha aktif
kullandigmi gormekteyiz. Takip edilen marka ya da butik sayis1 arttikg¢a goriilen tirtin

cesitliligi de artmakta ve bir Oncelik siralamasi yapmakta kolaylasmaktadir.

Ho: Katilimecilarin sosyal medya araciligi ile ilgilendikleri markalarla iletisim

kurmasi ile cinsiyetleri arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

Hi: Katilimcilarin sosyal medya araciligi ile ilgilendikleri markalarla iletisim

kurmasi ile cinsiyetleri arasinda anlaml bir farklilik vardir.

Burada tiniversite ogrencilerinin sosyal medyada ilgilendikleri markalarla iletisim
kurmalar1 ile cinsiyetleri arasinda anlamli bir farklihik yoktur (F= 5,65, t= 1,25,
p=0,21). Ancak sosyal medyada ilgilenilen markalarla iletisim kurma egilimi
erkeklerde kadinlara oranla daha fazla oldugu saptanmistir (Xerkek=1,60, Xkadain=1,53).
Erkekler, sosyal medyada takip etikleri markalar ile, ilgilendikleri {iriin hakkinda
bilgi edinme ya da siparis verme amaciyla daha fazla iletisim kurduklari

gorilmiistiir.

Ho: Katilimcilarin sosyal medyada gecirdikleri saat ile cinsiyetleri arasinda anlaml

bir farklilik yoktur.

Hi: Katilimcilarin sosyal medyada gecirdikleri saat ile cinsiyetleri arasinda anlamli

bir farklilik vardir.

Universite grencilerinin sosyal medyada gegirdikleri ortalama saat ile cinsiyet
dagilimlar1 arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir ( F= 2,5, t=3,9, p= 0,00 ).
Kadmlarm ¢evrim i¢i aglarda sosyal medya uygulamalarimi kullanarak gegirdikleri
ortalama saat erkeklere gore daha fazla oldugu goriilmiistiir. Kadmlar, sosyal

medyada daha fazla vakit gegirmektedirler ( Xerkek=2,74, Xiadin=3,22 ).
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3.5.4.SATIN ALMA ONCESI VE SATIN ALMA SONTASI TUKETIM
DAVRANISLARINA AIT BULGULAR

Ornekleme dahil olan 6grencilerin, satin alma dncesi tiiketici davranislarinda, sosyal
medyadan etkilenme derecelerini ortaya koymay1 amaglayan 6lgek, toplamda dokuz
maddeden olusmaktadir. Ogrencilerden, kendi kisisel goriisleri dahilinde, her madde
icin, kendilerine en uygun gelen besli Likert Olgegindeki ifadelerden birini se¢meleri
istenmistir. Bu 6lgekteki ifadeler birden bese dogru bir siralama seklinde, katilimin
giderek yiikseldigi bir puanlama sistemine (1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-
Katilmiyorum, 3-Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4-Katiliyorum, 5-Tamamen
Katiliyorum) sahiptir. Orneklemin, kisisel goriisleri dogrultusundaki ifade se¢imleri

ile olusan ortalama degerleri ve standart sapmalar1 tabloda gdsterilmistir.

3.5.4.1.SATIN ALMA ONCESIi TUKETICI DAVRANISINA YONELIK

BULGULAR

Satin alma Oncesi tiiketici davraniglarinin sosyal medyadan etkilenme
derecelerini ifade eden asagidaki tabloda, betimleyici istatistiklerin yer aldigi
goriilmektedir. Tabloda gecen ifadeler, en yiiksek ortalamadan en diislik ortalamaya
dogru bir siralamaya tabi tutulmustur. Tablo incelendiginde, 6rneklemi olusturan
liniversite Ogrencilerinin, satmn alma Oncesi tiiketici davraniglarinda markalarin,
sosyal medyada yeniliklere uygun, gilincel paylasimlar1 ile firmalarin diizenlemis
olduklar1 donemsel kampanyalarin, sosyal medya aracilig1 ile duyurulmasina yonelik
ifadeler, 6rneklem grubu cergevesinde bakildiginda etkili olarak goriilen, Olgek
geneline uygun, en yiiksek ortalamaya sahip ifadeler icerisinde goriilmektedir. Giiglii
bir katilimin goriildiigi, “Markalarin ve firmalarin yenilik¢i ve trendlere uygun
paylasimlari, o markaya olan egilimimi arttirir,” ifadesi 3,65 ortalama ve olgek
icerisindeki diisiik standart sapmalardan birine sahip olma ile en ¢ok benimsenen
ifade olmustur. Bu ifade, iniversite Ogrencilerinin, yenilikleri ve giincel olan

paylasimlar takip ettiklerine yonelik giiclii bir alg1 olusturmaktadir.
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Tablo.20.Satin Alma Oncesi Tiiketici Davramslar:

Ortala | Standart

ma Sapma

Markalarm/Firmalarin yenilik¢i ve trendlere uygun paylasimlari, | 3,65 0,958

o markaya olan egilimimi arttirir.

Sosyal medyada yer alan reklamlarmn, iriiniin o6zelliklerini | 3,44 | 0,978

anlatmasi tercthimde etkili olmaktadir.

Sosyal medyada begendigim, takip ettigim firmalarin {iriinlerini | 3,36 1,020

satin almay1 tercih ederim.

Satin alacagim iirtin/hizmet ile ilgili, sosyal medyada daha | 3,34 0,960

onceden tanidigim kisilerin tavsiyelerine 6nem veririm.

Markalarin, sosyal medya tizerinden diizenledigi kampanyalar, o | 3,31 1,002

markaya yonelmemde etkili olur.

Sosyal medyada firmanin/markanin benimle iletisime ge¢cmesi, | 3,26 1,24

satin alma yoniinde beni olumlu etkiler.

Satin alacagim iriin/hizmet ile ilgili, sosyal medyada yer alan | 3,02 0,869

bilgi, tiiketici tarafindan olusturulmussa, o bilgiye giivenirim.

Satin alacagim iriin/hizmet ile ilgili, sosyal medyada yer alan | 2,87 0,879

bilgi, iiretici tarafindan olusturulmussa, o bilgiye glivenirim.

Satin alacagim iirtin/hizmet ile ilgili, sosyal medyada popiiler | 2,72 1,040
olan kullanicilarin (takipgisi ¢ok, arkadasi fazla ) tavsiyelerine

Onem veririm.

Satin alma Oncesi tiiketici davraniglarinin sosyal medyadan etkilenme
derecelerini ifade eden tabloda, betimleyici istatistiklerin yer aldigi goriilmektedir.
Orneklemi olusturan, {iniversite dgrencileri, giincel, iiriin ve hizmet yeniliklerini
takip etmeyi sosyal medya uygulamalarini kullanarak hizlica sagladigi, ayni sekilde
ise, markalarin donemsel trendler dogrultusunda olusan tiiketici talebini, sosyal
medya uygulamalarindaki sayfalarindan 6l¢iimledigi anlasilmaktadir. “Sosyal
medyada yer alan reklamlarm, iirliniin o6zelliklerini anlatmasi tercihimde etkili
olmaktadir,” ifadesi 3,44 ortalama ile 6rneklem igerisinde ikinci ¢ok benimsenen
ifade olmustur. Satin alma Oncesinde, tiiketicilerin istedikleri iirlinler/hizmetler
hakkinda bir arastirma yaptiklari, diger iriin veya hizmet alternatiflerini
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degerlendirip karsilagtrma yaptiklar1 bir se¢im donemi olmaktadir. Bu asamada,
orneklem grubunu olusturan tiiketici kitlesi, markalara dair sosyal medya
reklamlarini, {irtin/ hizmet igerigi hakkinda bilgilendirici ve arastirma siirecine
yardimec1 olarak benimsemistir. Sosyal medya uygulamalarinda karsimiza g¢ikan
reklamlarda belirtilen {irtinlin/hizmetin, anlatilan 6zellikleri, 6rneklem grubu igin,
kisisel bir iriin/hizmet karsilastirmasi yapmaya zemin hazirlamistir. Tabloda
goriilen, ticlincli en yliksek ortalamaya sahip ifade 3,36 ortalama ile, “Sosyal
medyada begendigim, takip ettigim firmalarin {irtinlerini satin almayi tercih ederim”,
olmustur. Orneklem grubunun begenisine uygun firmalar1 sosyal medya
uygulamalarindan takip ederek, markaya kars1 giiven duygusu kazandigi, boylelikle o
markanm {riinlerini  satin almayr tercih ettigi, bu ifade dogrultusunda
anlasilmaktadir. “Satin alacagim f{irtin ile ilgili sosyal medyada daha 6nceden
tanidigim kisilerin tavsiyelerine dnem veririm”, ifadesi 3,34 ortalama ile 6rneklem
grubunun 6nemsedigi ifadeler arasinda yer almaktadir. Tiketiciler i¢in, kendilerine
ait rasyonel karar alma uygulamasinda, psikolojik olarak ihtiya¢ duyduklar1 ve gliven
veren referans gruplar1t mevcuttur. Bu referans gruplari, tiiketici i¢cin tamidigi ve
giivendigi insanlar olabilmektedir. Bireysel onem siralamasi bu gruplar i¢inde 6n
plana ¢ikmaktadir. Tiiketici i¢in, psikolojik anlamda giiven ifade eden olgu, kisiyi
tanima ve bilme ifadesidir. Orneklem grubunda, sosyal medyada &nceden tanman
bireylerin, satin alma konusundaki tavsiyelerine 6nem verilmesi, buradaki referans
grubu icin bir ornek teskil etme Ozelligine sahiptir. “Markalarin sosyal medya
iizerinden diizenledigi kampanyalar o markaya yonelmemde etkili olur”, ifadesi 3,31
ortalama ile, 6rneklem grubunun Oncelikli siralamalarindan birine sahip olmustur.
Orneklem grubu igin sosyal medya hizli bir bilgi akisina sahip, sanal bir ortam iken,
takip edilen markanin veya iinlii bir markanm, ekonomik agidan cazip gelen bir
kampanya duyurusu, satmn alma isleminde Onemli bir tercih edilme alam
Olusturmaktadir. “Sosyal medyada, firmanin/markanmn benimle iletisime ge¢mesi,
satin alma yoniinde beni olumlu etkiler”, ifadesi, iiniversite 6grencileri tarafindan
3,26 ortalamaya sahip olacak bigimde nitelendirilmistir. Universite dgrencilerinin,
direkt olarak marka ile, bulundugu konumdan, iletisimde bulunabilmesi, bilgi alis-
verisi yapabilmesi, markaya olan giiven duygusunu arttirabilecegi gibi satm alma
asamasinda da pozitif yonde etkili olmaktadir. Orneklem grubunun genel
ortalamasma bakildiginda, daha az dikkat ¢eken cevaplar bu siralama arasinda soyle

olmustur. “Satin alacagim {irlin/hizmet ile ilgili, sosyal medyada yer alan bilgi,
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tiikketici tarafindan olusturulmussa, o bilgiye giivenirim”, ifadesi 3,02 ortalamaya
sahip iken, “Satin alacagim triin/hizmet ile ilgili, sosyal medyada yer alan bilgi,
iiretici tarafindan olusturulmussa, o bilgiye giivenirim”, ifadesi 2,87 ortalamaya sahip
olmustur. Universite dgrencilerinden olusan drneklem grubu icin, tiiketici yorumlar1
daha tarafsiz goriilerek, iiretici tarafindan yapilan yorumlardan daha giiven verici ve
satin alma davranigina yonlendirici bir nitelige sahip olmustur. En az benimsenen
ifade “Satin alacagim {riin/hizmet ile ilgili sosyal medyada popiiler olan
kullanicilarin tavsiyesine dnem veririm”, ifadesi olmustur. Orneklem grubunu temsil
eden tiniversite 0grencileri i¢in, satin alma konusunda, sosyal medyada takipgi sayisi
fazla olan popiler kullanicilar, referans olabilecek bir kaynak niteliginde
goriilmemistir. Bu ifade yerine, sosyal medyada daha onceden tanmidigi bireylerin
yorum ve tavsiyelerine énem verme ifadesinin ortalamasmin daha yiiksek olmasi,
orneklem grubu i¢in daha fazla 6nem arz etmistir. Sosyal medyada yer alan ifadeler,
tiiketici yorumlari, markalarin geri bildirimleri ve tiiketicinin daha rahat bir sekilde
iletisim kurabildigi referans gruplari, 6nceden tanidigi bireyler, 6rneklem grubunu ve
tiikketici kitlesini etkilemektedir. Sosyal medya bu konuda hem bir ara¢ gorevinde
hem de etkileyen kismin biiylik ¢ogunlugunu olusturmaktadir. Ciinkii her tiiketici
icin kullanip sahip oldugu bir sosyal medya uygulamasi mevcuttur. Satin alma 6ncesi
tiiketici davraniglarina bakildiginda, tablodaki betimsel istatistik degerleri géz oniine
almdiginda, iiniversite Ogrencilerinin yenilik¢i yapilari, trend olan iirtinleri takip
ettigi gozlenmektedir. Ayn1 zamanda, sosyal medya uygulamalarindaki markalara ait
sayfalarin reklam ve iirlin tanitimlarini inceledigi, bu konuda bir marka i¢in reklamin
tilketiciye ulasma ag¢isindan daha da onemli hale geldigi belirtilmektedir. Sosyal
medya Orneklem grubu icin bilgi alis verisinde bulunabilme ve satin alma asamasi
icin arastirma yapabilme agisindan da dnem arz etmektedir. Bu sebeple markalara
ulasabilme ve hemen marka sahipleri ile iletisim kurabilme ag¢isindan tiiketiciyi

etkileyen ve markaya, iiriine giiven duyabilme algisini1 gelistiren bir etken olmustur.

Orneklem grubunun, marka takip etme veya etmeme durumu ile satin alma dncesi
tiketim davraniglarinda anlamli bir farklilik olup olmadigini belirlemek admna T-

Testi uygulanmaigtir.
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Ho: Katilimcilarin satin alma oncesi tiiketici davramslart ile sosyal medyada marka
veya butik firma takip etme veya etmeme durumu arasinda anlamli bir farklhilik

yoktur.

Hi: Katilimcilarin satin alma oncesi tiiketici davranislari ile sosyal medyada marka
veya butik firma takip etme veya etmeme durumu arasinda anlaml bir farklhilik

vardir.

Universite dgrencilerinin satin alma &ncesi tiiketim davranislarinda sosyal medyay1
kullanma dereceleri ile, sosyal medya uygulamalarindan, marka veya butik takip
etmeleri arasinda anlamli bir farkhilik vardir ( t=4,6, sd=0,298, p=0,00 ). Orneklem
grubu igerisinde, sosyal medya uygulamalarmi kullanarak marka ve butik firma takip
eden bireylerin, satin alma oncesinde sosyal medyay1 kullanma ve iirlin se¢iminde
sosyal medyadan etkilenme dereceleri, sosyal medyadan butik veya marka takip
etmeyen iniversite Ogrencilerine oranla, daha fazla olmustur (Xeve=3,30,
Xhayr=2,94). Sosyal medyadan marka takip eden Orneklem grubu, markalarin
kampanyalarini, Uriin ¢esitlerini, yenilikleri takip eden veya etmeyen tim
paylasimlarmi izlemektedir. Bu sayede takip ettigi paylasimlara dair, referans
gruplarinin, arasinda olumlu ya da olumsuz goriislerine basvurabilmektedir. Sosyal
medyadan marka veya butik firma takip etmeyen orneklem grubu bu etkilesimi

saglayamamaktadir.

Ho: Katilimciarin satin alma oncesi tiiketici davranmiglart ile sosyal medya

uygulamalarinda markalarla iletisim kurmast arasinda anlaml bir farklilik yoktur.

Hi: Katilimcilarin satin alma oncesi tiiketici davranislari ile sosyal medya

uygulamalarinda markalarla iletisim kurmasi arasinda anlaml bir farklilik vardir.

Orneklem grubunu olusturan {iniversite dgrencilerinin satin alma oncesi tiiketici
davraniglar1 ile sosyal medyada markalarla iletisim kurmasi arasinda anlamli bir
farklilik bulunmaktadr (t=3,09, sd=0,06, p=0,002). Sosyal medya uygulamalarini
kullanarak, triiniinii satin almak istedigi markalarla veya begendigi markalarla
iletisim kuran {iniversite Ogrencileri, satin alma Oncesi asamada sosyal medyadan
daha fazla etkilenmektedir. Markalarla iletisim kuran 6grencilerin, sosyal medyada
herhangi bir markayla iletisim kurmayan Ogrencilere oranla satin alma Oncesi

tiketim davranislarinda sosyal medyadan etkilenmeye egilimli olmaktadirlar
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(Xevet=3,30, Xpayn=3,19). Sosyal medya uygulamalarini, tiiketicinin iiriin satin alma
boliimiinde enformasyon arastirmasi yaptig1 kisimda, dogrudan markalar ile iletisim
kurarak yaptigi bilgi alimi ¢ogu iiniversite 0grencisi tarafindan daha saglikli bir
arastrma siireci olarak gortilmistir. Ayni sekilde, markalarin takibini yapan
iiniversite dgrencilerinin, sosyal medya ile pratik sekilde bilgiye erisimi saglanmis

olmaktadir.

Ho: Katilimcilarin, satin alma dncesi tiiketici davranmislart ile sosyal medya

uygulamalarinda tinlii bireyleri takip etmeleri arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

Hi: Katilimcilarin, satin alma oncesi tiiketici davramislari ile sosyal medya

uygulamalarinda tinlii bireyleri takip etmeleri arasinda anlamli bir farkiilik vardir.

Universite dgrencilerinin, sosyal medyada, takip ettikleri iinlii sayilar1 ya da {inlii
takip edip etmeme durumlari ile, satin alma 6ncesi tliketici davraniglar1 arasinda
anlaml bir farklilik bulunmaktadir ( t=2,02, sd=0,6, p=0,02 ). Satin alma Oncesi
tiiketici davraniglar1 pek ¢ok farkli asama icermektedir. Ancak, esas dnemli nokta,
tiiketicinin ihtiya¢ dogrultusunda yaptigi liriin arastirmasi olmaktadir. Bu sayede hem
cevreye danigsmakta ve etkilenmekte, hem de bireysel bir iiriin karsilastirmasi
yapmaktadir. Bu durumda psikolojik olarak yeniliklere ve yeni iiriin 6zelliklerine
acik hale gelen tiiketici, piyasada gelismekte olan teknolojinin iiriinlere etkisini de
inceleme imkan1 bulmaktadir. Dolayisi ile giinlimiizde {inlii aktrisler aktorler de dahil
olmak lizere, taninmis bireylere markalarin tanitim {iriinleri bir pazarlama teknigi
neticesinde gonderilmektedir. Bu durumda taninmis kisiler, kendi sosyal medya
hesaplarinda en giincel ve en begendikleri iirlinleri paylagmakta, yorum
yapmaktadirlar. Bazi durumlarda iinli bireylerinde iiriin ve marka kapsaminda
elestirilerini paylastig1 yorumlar: bulunmaktadir. Ancak c¢ok sayida takipgisi olan bu
bireylerin yorumlar1 ve lriinleri tanitmalari, ihtiya¢c dogrultusunda tiiketicilerin de
dikkatini ¢ekmektedir. Bu sebeple, sosyal medya uygulamalarindan inli kisileri
takip eden bireylerin satin alma Oncesi tiiketici davraniglarinda, sosyal medyadan

etkilenme dereceleri biraz daha fazla olmustur ( Xevet=3,29, Xhayr=3,14 ).
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3.5.4.2.SATIN ALMA SONRASI TUKETiCi DAVRANISINA

YONELIK BULGULAR

Tablo.21. Satin Alma Sonras1 Tiiketici Davramisina Ait Bulgular

Ortala | Standart
ma Sapma
Uriin/hizmetinden memnun kaldigim markanin sosyal medyada | 3,64 1,033
benimle iletisime gegmesi memnuniyetimi arttirir.
Satin aldigim iriin/hizmetten memnun kalmazsam eger, sosyal | 3,19 1,094
medyadaki diger kullanicilara o {iriinii/hizmeti almamalarini
tavsiye ederim.
Uriin/hizmetten memnun kaldigim markanin sosyal medyada | 3,14 | 1,028
benimle iletisime gegmemesi memnuniyetimi azaltir.
Satin aldigim riin/hizmetten memnun kalirsam, sosyal | 3,02 1,080
medyadaki diger kullanicilara o tiriinii/hizmeti tavsiye ederim.
Satin aldigim iirtin/hizmetten memnun kalmaz begenmezsem, | 2,74 1,243
bunu sosyal medyadaki sirket sayfasinda paylagirim.
Satin aldigim iirtin/hizmetten memnun kalmaz begenmezsem | 2,64 1,206
bunu sosyal medyada paylasirim.
Satin aldigim iirtin/hizmetten memnun kalirsam, bunu sosyal | 2,45 1,174
medyadaki sirket sayfasindan paylagirim.
Satin aldigim iriin/hizmetten memnun kalirsam bunu sosyal | 2,43 1,173

medyada paylasirim.

Tabloda, satin alma sonrasi tiiketici davraniglarmin sosyal medya ile

iligkilerini gosteren betimsel istatistik verileri bulunmaktadir. Tiiketicilerin, satin

alma sonras1 TUriin/hizmet memnuniyet derecelerini sosyal medya kullanarak

gostermelerine yonelik ifadeler icermektedir. Bu, sosyal medyanin, tiikketicinin satin

alma sonrasi davranislari ifadelerinden, 6rneklem grubunun kisisel cevaplarina gore,

en yiiksek ortalamay1 iceren ifade “Uriinden/hizmetinden memnun kaldigim
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markanin sosyal medyada benimle iletisime gecmesi memnuniyetimi arttirr”,
seklinde olmustur. Bu ifadenin Orneklem grubunun cevaplar1 dogrultusunda
belirlenen ortalamasi 3,64 olmustur. Ifade en diisiik standart sapmaya sahip olarak,
iiniversite 6grencilerinin en ¢ok benimseyip pozitif yorumladigi segenek olmustur.
Universite grencileri igin, sosyal medya araglarinda iletisime aciklik, 6zellikle
ilgilenilen markalar ile olunca, kisisel memnuniyetlerini ve o markay1 benimseme
duygularmi arttirmaya yonelik olmaktadir. Sosyal medya tiiketici ve marka iletisimi,
orneklem grubu icin hem satin alma Oncesi hem de satin alma sonrasi tiiketici
davranislarinda oOnemli bir etken maddedir. Bu madde, orneklem grubunun
benimsedigi en benimsedigi maddeler arasinda, yiiksek ortalama ile karsimiza
cikmaktadir. Diger bir yiliksek ortalamaya sahip ifade ise, “Satin aldigim
iirtinden/hizmetten memnun kalmazsam eger, sosyal medyadaki diger kullanicilara o
irlinii/hizmeti almamalarint tavsiye ederim”, olmustur. Bu ifadenin, orneklem
grubunun goriisleri dahilinde alinarak olusturulan ortalamasi 3,19 ve standart
sapmasi ise ikinci en diisiik rakama sahiptir. Universite 6grencilerinin, birbirlerini
tilketim davranislarinda, tavsiye etme veya tavsiye etmeme secenekleri ile etkiledigi
goriilmektedir. Eger iiriin veya hizmetin 6zellikleri kisisel zevk ve tercihlerine gore,
orneklem grubuna hitap etmiyorsa, ya da tliriin/hizmet marka kapsaminda gosterilen
Ozellikleri tasiyamiyorsa oOrneklem grubu, sosyal medyada olumsuz goriislerini
paylasmay1 tercih etmektedir. Orneklem grubunu temsil eden iiniversite
Ogrencilerinin, lcilincii sirada en ¢ok benimsedikleri ifade 3,14 ortalama ile
“Uriinden/Hizmetinden memnun kaldigim markanin sosyal medyada benimle
iletisime ge¢gmemesi memnuniyetimi azaltir”, seklinde olmustur. Orneklem grubu ile
sosyal medya araciligiyla markalar ile kurulan dogrudan iletisim onemli bir giiven
noktast haline almistir. Uriin/Hizmet ile ilgili birebir bilgi alabilme imkam ayni
zamanda, Orneklem grubu i¢in, satin alimda yasanabilecek herhangi bir teknik
sorunun dahi iletisim kurularak c¢oziilebilecegine isaret veren onemli bir noktayi
olusturmaktadir. “Satin aldigim {rlinden/hizmetten memnun kalirsam, sosyal
medyadaki diger kullanicilara, o iirlinii/hizmeti almalarm tavsiye ederim”, ifadesi
3,02 ortalamaya sahip olarak, drneklem grubunu temsil etmektedir. Universite
ogrencileri, tablodaki ortalama siras1 baz alinarak bakildiginda, satin alinan iiriinden
memnun kalmamiglarsa, sosyal medyada diger kullanicilar ve arkadaglari ile bu
deneyimi paylasmaya daha fazla egilimli olmuslardir. Ancak memnuniyet dereceleri

pozitif yondeyse, tabloya bakildiginda bu tercih edilen iiriinii/hizmeti paylagsma
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oranlar1 dordiincii sirada olmustur. Sosyal medyada bu durumda tiiketicileri etkileme
konumuna sahip bir ara¢ gorevinde olmaktadir. Bu sekilde sosyal medya ve
tiikketiciler arasinda, sosyal medya ve markalar arasinda dogrudan bir iliski sz
konusu olmaktadir. Orneklem grubu icin, daha diisiik bir ortalamaya sahip, diger
ifade ise, “Satin aldigim {iriin/hizmetten memnun kalmaz, begenmezsem, bunu
sosyal medyadaki sirket sayfasinda paylagirim” olmustur. Markalarm, sosyal medya
uygulamalarinda, kurumsal sayfalar1 mevcuttur. Bu sayfalar, yeni {liriinleri tanitmak
icin, glincel paylagimlar yapmak, tiiketiciler i¢in iletisi kurmak i¢in olusturulmus
sayfalar olmaktadir. Bu sebeple paylasimlar1 tiiketici yorumlarina agik olmaktadir.
Orneklem grubu, 6zelliklerinden, kalitesinden ya da herhangi bir kisisel goriis, zevk
ve tercih sebebinden dolayi iirtin/hizmeti begenmez ve olumsuz bir goriise sahip
olursa, bunu kisisel sosyal medya hesaplarindan degil, sirketin sayfasindan dogrudan
marka ile paylagsmaktadir. Boylece marka bu goriisii degerlendirmeye alabilir,
tiikketici goriisiinii markayi ileriye gotiirme, eksik goriilen bir 6zelligi yenileme sans1
elde edebildigi gibi, miisteri ile dogrudan iletisim kurarak gelisen durum ile ilgili
degerlendirme yapabilir. Ancak, herhangi bir takip¢i de iiriin/hizmet hakkinda
yapilan yorumlar1 sosyal medyada gorebilmekte ve kendi i¢lerinde degerlendirmeye
almaktadir. “Satin aldigim iirtinden/hizmetten memnun kalmaz, begenmezsem bunu
sosyal medyada paylasirim”, ifadesi, sirket sayfasinda ki paylasim yapma
ifadesinden sonra, 2,64 ortalamaya sahip olarak gelmektedir. Bu ortalama
srralamasindan anlasildigi tizere, orneklem grubu satin alma isleminden sonra
herhangi bir olumsuz goériisiinii sosyal medyada paylasmak i¢in dnce sirke sayfasimi,
sonra da kendi sosyal medya uygulamalarindaki sayfayi tercih etmektedir. Orneklem
grubu, 0nce olumsuz bildirimleri sosyal medya ile paylasirken, sonrasinda memnun
olduklar1 {riinii/hizmeti tavsiye ederek paylasmayr tercih etmektedirler. “Satin
aldigim {riinden/hizmetten memnun kalirsam, bunu sosyal medyadaki sirket
sayfasinda paylasirim”, ifadesi 6rneklem grubu igerisinde 2,45 ortalamaya sahiptir.
Orneklem grubu satin alinan islem karsisindaki olumlu gériisiinii sosyal medyadaki
sirket sayfasinda paylasmay1 tercih etmekte olan tiiketici grubu, ortalama baz
alindiginda diger ifadelerden daha az sayida olmaktadir. En az ortalamaya sahip
ifade ise “Satin aldigim triinden/hizmetten memnun kalirsam bunu sosyal medyada
paylasirim”, goriisii olmustur. Bu ifade, drneklem grubunun olumlu tavsiyelerini
sosyal medya uygulamalarindan direkt icerik olarak paylagsmakta biraz ¢ekimser

kaldigin1 gostermektedir.
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Ho: Katilimcilarin satin alma sonrast tiiketici davramislart ile sosyal medyada marka
veya butik firma takip etme veya etmeme durumu arasinda anlamli bir farklhilik

yoktur.

Hi: Katilimcilarin satin alma sonrasi tiiketici davranmislart ile sosyal medyada marka
veya butik firma takip etme veya etmeme durumu arasinda anlaml bir farklhilik

vardir.

Universite dgrencilerinin satin alma sonrasi tiiketici davranislari ile sosyal medyada
marka veya butik firma takip etme veya etmeme durumu arasinda anlamli bir
farklilik yoktur. Sosyal medyada marka/firma takip eden {iniversite 6grencilerinin
satin alma sonras: tiiketici davraniglarinda sosyal medyadan etkilendikleri bu analiz
sonucu anlagilmaktadir ( t=1,49, sd=0,77, p=0,13 ). Orneklem grubunu olusturan
iiniversite 6grencileri arasinda sosyal medyadan marka/firma sayfalarini takip eden
Ogrenci sayis1 fazla olmasma ragmen, satin alma sonrasi tiiketici davraniglarinda
sosyal medyadan etkilenmeleri mevcut goriinmemektedir. Ancak, sosyal medya
uygulamalarinda marka ya da butik takip eden 6rneklem grubu satin alma sonrasinda
tilketim davraniglarinda sosyal medyay1 kullanarak etki olusturma oranlari, sosyal
medyada marka ya da butik takip etmeyen Orneklem grubuna oranla daha fazla
olmustur ( Xevet=2,94, Xpayy=2,78 ). Satmn alma islemi sonrasinda orneklem grubu
sosyal medyay1 en ¢ok olumsuz yonde olan iiriin tecriibelerini yani yasadiklari
tatminsizlik duygusunu paylasma yoniinde kullanmiglardir. Bu paylasimi en fazla
markanm/firmanin sosyal medya sayfasinda yorumlar1 araciligi ile paylasarak

yapmislar, firmalar ile dogrudan goriis iletisiminde bulunmay1 tercih etmislerdir.

Ho: Katilimcilarin satin alma sonrasi tiiketici davranmiglart ile sosyal medya

uygulamalarinda markalarla iletisim kurmasi arasinda anlaml bir farklilik yoktur.

Hi: Katilimcilarin satin alma sonrasi tiiketici davramiglar: ile sosyal medya

uygulamalarinda markalarla iletisim kurmast arasinda anlamh bir farklilik vardir.

Orneklem grubunun, satin alma sonrasi tiiketici davranislarinda sosyal medyadan
etkilenme dereceleri ile markalarla iletisim kurmalar1 arasinda anlamli bir farklilik
bulunmaktadir ( t=3,18, sd=0,09, p=0,002 ). Universite &grencilerinden, sosyal
medya uygulamalarimi kullanarak marka sayfalarindan onlarla iletisim kuranlarin,

satin alma islemi sonrasindaki tiiketici davraniglarinda sosyal medyadan etkilenme
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egilimi daha fazla olmaktadir ( Xevet=3,06, Xhayr=2,78 ). Nedeni, satin alma islemi
sonrasinda da, iiniversite 6grencilerinin, satin aldigi iiriin veya hizmet ile ilgili duygu
ve diisiincelerini, yine sosyal medya aracilifi ile, o markayla paylasma egilimine

sahip olmasi1 gosterilmektedir.

Ho: Katilimcilarin, satin alma oncesi tiiketici davranmislari ile sosyal medya

uygulamalarinda tinlii bireyleri takip etmeleri arasinda anlaml bir farklilik yoktur.

Hi: Katilimcilarin, satin alma oncesi tiiketici davramislari ile sosyal medya

uygulamalarinda tinlii bireyleri takip etmeleri arasinda anlamly bir farklilik vardir.

Universite dgrencilerinin, sosyal medyada, takip ettikleri {inlii sayilar1 ya da iinlii
takip edip etmeme durumlari ile, satin alma Oncesi tliketici davraniglar1 arasinda
anlaml bir farklilik bulunmaktadir ( t=2,02, sd=0,6, p=0,02 ). Satin alma Oncesi
tiiketici davranislar1 pek ¢ok farkli asama igermektedir. Ancak, esas dnemli nokta,
tiiketicinin ihtiya¢ dogrultusunda yaptigi {iriin arastirmasi olmaktadir. Bu sayede hem
cevreye danigsmakta ve etkilenmekte, hem de bireysel bir iirlin karsilastirmasi
yapmaktadir. Bu durumda psikolojik olarak yeniliklere ve yeni iiriin 6zelliklerine
acik hale gelen tiiketici, piyasada gelismekte olan teknolojinin iiriinlere etkisini de
inceleme imkan1 bulmaktadir. Dolayisi ile giinlimiizde {inlii aktrisler aktorler de dahil
olmak lizere, taninmis bireylere markalarm tanitim iiriinleri bir pazarlama teknigi
neticesinde gonderilmektedir. Bu durumda taninmis kisiler, kendi sosyal medya
hesaplarinda en giincel ve en begendikleri {riinleri paylasmakta, yorum
yapmaktadirlar. Bazi durumlarda iinlii bireylerinde {iriin ve marka kapsaminda
elestirilerini paylastig1 yorumlar: bulunmaktadir. Ancak cok sayida takipgisi olan bu
bireylerin yorumlar1 ve {irlinleri tanitmalari, ihtiyag dogrultusunda tiiketicilerin de
dikkatini ¢cekmektedir. Bu sebeple, sosyal medya uygulamalarindan iinlii kisileri
takip eden bireylerin satin alma Oncesi tiiketici davranislarinda, sosyal medyadan

etkilenme dereceleri biraz daha fazla olmustur ( Xevet=3,29, Xhayr=3,14 ).

Ho: Katilimcilarin satin alma sonrasi tiiketici davramiglar ile sosyal medyadan

tinliileri takip etmeleri arasinda anlamh bir farkliik yoktur.

Hi: Katilimcilarin satin alma sonrasi tiiketici davramiglar ile sosyal medyadan

tinliileri takip etmeleri arasinda anlamh bir farklilik vardir.
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Orneklem grubunun sosyal medya araciligiyla {inlii bireyleri takip etmesiyle, satin
alma islemi sonrasi tiiketici davraniglarini etkilemesi arasinda anlamli bir farklilik
bulunmamaktadir ( t=1,72, sd=0,09, p=0,08 ). Satin alma igslemi sorasinda {iriinii
kullanan 6rneklem grubunun, tecriibe edindigini ve olumlu ya da olumsuz bir izlenim
kazandig1 bilinmektedir. Sosyal medya ile takip ettikleri {nliilerin, Onerileri
dogrultusunda begenilen bir {riin, tiiketicinin kendi bireysel isteklerini de
karsilayamama durumu da mevcut olmaktadir. Bu gibi durumlarda satin alma islemi
sonras1t icin sosyal medyada, Orneklem grubunun kisisel {iriin tecriibesini
degerlendirme paylasimi, olumsuz yonde olmaktadir. Ancak, sosyal medya
uygulamalarindan tanmmus kisileri takip eden O6rneklem grubunun, takip etmeyen
orneklem grubu i¢indeki bireylere oranla, satin alma sonras1 tiiketici davraniglarinda
sosyal medyadan etkilenme egilimleri biraz daha fazla olmaktadir (Xever=2,98,
Xhayir=2,8 ).

3.5.4.3.SATIN ALMA ONCESIi VE SONRASI TUKETICi
DAVRANISLARINI KARSILASTIRMAYA YONELIK BULGULAR

Tablo.22.Satin Alma Oncesi ve Satin Alma Sonrasi Tiiketici Davramslarina Ait

Bulgular
Ortalama | Standart
Sapma
Satin Alma Oncesi Tiiketici Davranislar 3,21 0,60
Satin Alma Sonrast Tiiketici Davraniglart 2,90 0,80

Tablo incelendiginde satin alma Oncesindeki tiiketici davraniglarinin, 6rneklem
grubunun sosyal medyadan etkilenme derecelerini gdsteren ortalama 3,21 olarak
tanimlanmstir. Orneklem grubunun, satin alma sonrasinda tiiketici davranislarmin,
sosyal medyadan etkilenme ortalamasi 2,90 olarak belirlenmistir. Orneklem grubu
satin alma Oncesinde, sosyal medyada yer alan goriislerden daha fazla etkilendikleri
gorlilmiistiir. Sosyal medyada iriinle/hizmetle ilgili markalarin  yenilik¢i

paylasimlari, 6rneklem grubunu en ¢ok etkileyen satin alma Oncesi tiiketim goriisii
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olmustur. Sosyal medyada yer alan, markalarin {iriin tanitim reklamlarini, markanin
kampanyalar1 6rneklem grubunu hem bilgilendirmeyi hem de satin alma agisindan
daha cazip hale getirmeyi amaglamislardir. Orneklem grubunun tamdigi bireylerin
sosyal medyada yaptiklar: iirin veya hizmet hakkindaki goriis bildirimleri, tiiketici
yorumlari, sosyal medyanin satin alma Oncesinde etkilesim derecelerine katki
saglamaktadir. Yani sosyal medyada belirtilen yorumlar, iirlin tanitimlari, referans
grubu paylasimlari, 6rneklem grubunu olusturan tiiketici kitlesini etkilemektedir.
Satin alma isleminde tercih edilecek iiriin veya hizmeti belirlemede, sosyal medya
uygulamalariin belirli bir konumu vardir. Bu konum ise satin alma sonrasi tiiketici
davranislarinda, satin alma oncesine oranla fazla etkili olmamaktadir. Orneklem
grubuna ait tiiketici kitlesi satin alim sonrasinda, sosyal medyada tirtinlerle ilgili
paylasimda bulunmaktadir. Ancak, iirlinden memnuniyet ifade etmeyen goriisleri,
olumlu gorislerinden daha fazla paylagsmaktadirlar. Bu paylasimi ise Oncelikle
markanin kendi sosyal medya sayfasindan yaparak, dogrudan markanin
bilgilendirilmesine sunmaktadir. Orneklem grubu satm alim sonrasmda Oncelikle
sevmedigi, begenmedigi liriin/hizmet 6zelliklerini sosyal medyada paylasma egilimi,
orneklem grubunun sevdigi ve begendigi Ozellikleri sosyal medyadaki paylasma
egiliminden daha fazla olmustur. Satin alma sonrasi tiiketici davranislarinda sosyal
medyanin etkisi, satin alma Oncesindeki tiiketici davraniglara etkisinden daha az
olmustur. Ciinki satin alma Oncesi davramiglarda sosyal medyada referans
gruplarinin hedef oldugu bir kitle mevcuttur. Referans gruplar tiiketicileri 6zel iiriin
ve markalar hakkinda bilin¢lendirir ve bilgilendirmektedir, bireylere kendi
diisiinceleri ile grubun diisiinlerini karsilastirma firsat1 saglamaktadir. Satin alma
oncesinde, tiiketicilerin yorum ve goriisleri, markalarin {iriin degerlendirme ve
bilgilendirme iceren reklamlari, sosyal medyada 6nem verilen takipgiler hep satin
alim islemi Oncesi referans grubu iizerinde 6nemli bir yonlendirme ve se¢im etkisine

sahip olmaktadir.

Genel olarak, buldugumuz 6rneklem grubu i¢in sonucu toparlarsak; Satin
alma karar siireci, tatmin edilmemis bir ihtiyacin, kiside gerilim olusturmasiyla
baglamaktadir. Bu durum, biyolojik bir ihtiyacin hissedilmesi ile, ya da sosyal
medyadaki reklamlar, sosyal ¢evreden gordiikleri bir heves ya da baska bir dig etken
sonucuyla ortaya c¢ikmaktadr. Ihtiyag hissedilmesi durumu, ihtiyacin nasil

giderilecegi sorununu beraberinde getirmektedir. Bu ihtiyacin nasil giderilecegi
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konusundaki ¢6zliim ise enformasyon arastirmasini beraberinde getirmektedir.
Tiiketicinin bilgi kaynaklari, boylelikle ¢esitli etkenlere bagl olmustur. Tiiketicinin
kendi tecriibesine, arkadas, akraba gibi ¢evresel iliskilere, markalarin reklamlarina,
sosyal medyadaki sayfalarinda yer alan {iriin bilgilerine, markanin ambalaj ve vitrin
gorsellerine, farkli tiiketici kuruluslarinin geri doniit raporlarina, forumlarda ya da
sozliiklerde sosyal medyada yer alan tiiketici yorumlarma da bu etkenler dahil
olmaktadir. Biitlin satin alma durumlarinda, biitiin tiiketiciler veya tek bir tiiketici
tarafindan kullanilan bir degerlendirme bulunmamaktadir. Tiketicinin bu
degerlendirme isleminin temelleri, rasyonel yapilar iizerine kurulu goriilse de,
rasyonel olmayan secimler ve tercihler de s6z konusu olmaktadir. Tiiketici,
alternatifleri degerlendirme siirecine girmektedir. Burada belirleyici unsur, zaman
olmaktadir. Ihtiya¢ satin alma arzusu acil degilse, alternatifleri degerlendirmek igin
daha fazla zaman harcanmis olmaktadir. Bu zaman siirecinde, tiiketiciler iizerinde,
etkili bir role sahip olan madde sosyal medya olmaktadir. Her bireyin en hizli ve
kolayca ulasabilecegi bir kaynak niteligi tasiyan sosyal medya, uluslararasi markalar
da dahil olmak iizere, bircok marka ve butige ev sahipligi yapmaktadir. Elektronik
ticaretin yaygimlastig1 gliniimiiz kosullarinda, sosyal medyada, iiriin tanitimlar1 i¢in,
ayrica tiiketici ile markanin dogrudan iletisim kurmasi i¢in diizenlenmis sanal bir
ortam olmaktadir. Tiiketicinin tercih ettigi bir alternatif tutumunda, bir diger bireyin
irtin/hizmet hakkindaki yorumlar1 iizerine, satin alma istegindeki egilimin
azalmasma neden olan iki sebep bulunmaktadir. Orneklem grubuna ait tiiketicinin
referans grubu olarak gordiigli bireyler, tercih edilmis olan alternatif iirtin/hizmet
hakkindaki olumsuz yorumlarinin yogunlugu, orneklem grubunun memnuniyet
derecesini etkilemektedir. Bu etkilenme tiiketici lizerinde olumsuz bir etkiye sebep
olmaktadir. Diger bir secenek ise tiiketicinin, diger tiiketicilerin arzularina ayak
uydurmasimdaki motivasyonu olmaktadir. Yani sosyal ¢evrede goriilen ve kullanilan
iriinler, moda akimlari, teknolojik gelismelerdeki ilerlemeler, sosyal medyada hizla
yayilan {iriin ve hizmetler burada tiiketici grubu i¢in psikolojik anlamda g¢evreye
uyum saglama istegi olusturmaktadir. Bu istekten etkilenme dereceleri bireyin kisisel
degerlendirmesine tabi olmaktadir. Sosyal medya uygulamalari, her giin binlerce
paylasima, fotografa ve medya iletilerine ev sahipligi yapmaktadir. Satin alma
oncesinde, sosyal medya uygulamalari, 6rneklem grubu i¢in enformasyon arastirmast
yaparken, referans grubu olustururken, marka sayfalarini takip edip, o marka ve iiriin

ile ilgili yapilan tecriibe ile ilgili yorumlara dikkat ederken, kullanilacak hizli ve
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pratik bir yol olarak karsimiza sosyal medya ¢ikmaktadir. Bu sebeple, sosyal medya,

satin alma 6ncesinde, 6rneklem grubu tlizerinde daha etkili olmaktadir.

Tiiketici bir {iriinii satmn aldiktan sonra, bir Ol¢tide tatmin olma veya
tatminsizlik duygusu yasamaktadir. Tiiketicinin satin alim sonrasi, ortaya cikan
degerlendirmeleri hem ireticiler hem de diger tiiketiciler icin 6nem arz etmektedir.
Ancak, aligkanliga doniisen satin almalar disinda, tiiketici de secilen {iriin veya
hizmetin olumlu yanlari, bireysel kaygi ve endise duygusu birakmaktadir. Sosyal
medya uygulamalari, bu kaygi ve endise duygularinin, satin alim sonrasi tecriibelerin
olumsuz yanlarinin paylasildigr sanal bir ortam olmaktadir. Tiketici davranisi
denildiginde, ilk akla gelen, tiiketicilerin tutumlarinin sonucu olarak hayata
gecirdikleri satin alma veya bir {iriinii markay1 tercih etme anlasilmaktadir. Ancak,
bir iirtinden yiiksek tatmin saglamis bir tiiketicinin aniden bagka iirtinlere yonelmesi
thtimali olduk¢a zayif bir olasilik olmaktadir. Yiiksek tatmin saglamis tiiketiciler,
ayn1 {iriinden satin alma, daha diisiik fiyat esnekligine sahip olma, daha uzun siire o
iirlin veya hizmetin tiiketicisi olarak kalma egilimine sahip olmaktadir. Bu sebeple
yiiksek tatmin saglamuis tiiketiciler, satin aldigi iirtinle ilgili sosyal medyada olumlu
yorumlarin1 paylagsmaktadir. Ancak, satin aldig1 {iriin veya hizmetle ilgili olumsuz
duygular edinmis tiiketiciler, bu Orneklem grubu igerisinde sosyal medya
uygulamalarinda, elestirel diisiincelerini ve satin aldigr trtinle ilgili tecriibelerini
sirket sayfasinda veya bireysel sosyal medya hesaplarinda paylasma egiliminde daha

fazla olmuslardir.

Olgekteki 17 maddeye korelasyon analizi uygulayarak, satin alma dncesi ve
sonrast tliketici davraniglarina sosyal medyanin etkilenme dereceleri karsilastirilmaya
calisilmistir. Korelasyon analizi 2 degisken arasinda birbirine bagh bir iliskinin olup
olmadigini, sayet bir iligki var ise bu iligskinin yoniinii ve kuvvetini bulmay1 amaglar.
Bu baglamda analiz igerisinde bir korelasyon katsayis1 elde edilir. Korelasyon
katsayisi, degiskenler arasindaki iligkinin diizeyini ya da miktarin1 ve yoniini
aciklayan bir sayidir. Pearson korelasyon katsayisi, iki degiskenin siirekli olmasini ve
degiskenlerin birlikte normal dagilim gostermesini gerektirmektedir. Bu katsaymin
bir olmas1 mitkemmel pozitif bir iliskiyi, sifir olmasi iliskinin olmadigini, eksi bir

olmasi ise miikemmel negatif iliskiyi ifade etmektedir (Biiyliikoztiirk, 2002: 31-32).

126



Satin alma Oncesi tiiketici davraniglar1 ile satin alma sonrasi tiiketici
davraniglar1 arasinda bir iligkinin olup olmama durumunu inceleme, eger iliski var
ise yonii ve biiyiikligli hakkinda bilgi sahibi olmak i¢in korelasyon analizi
kullanilmistir. Yapilan analizde pozitif yonde orta kuvvette anlamli bir iligkinin
oldugu sonucuna varilmistir ( R=0,370, p=0,00 ). Satin alma Oncesi tiiketici
davraniglarmin  sosyal medyadan etkilenmesi ile satin alma sonrasi tiiketici
davranislariin arasinda pozitif yonde bir iliskinin olmasi, bir degiskenin degerinin
artarken digerinin de artacagi yonde orta diizeyde kuvvetli bir iliskinin oldugu

anlamina gelmektedir.

Satin alma Oncesinde sosyal medya uygulamalarinda markalarin yenilikg¢i
paylasimlar1 ya da ¢evreden alinan olumlu yorumlar, satin alma sonrasindaki tiiketici
davraniglarinda, 6rneklem grubu i¢in olumlu bir etkilesim saglamaktadir. Ciinkii bu
iki degiskenin korelasyonlar1 arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iliski
bulunmaktadir. Satm alim Oncesi asama, tiiketicinin sosyal medyada arastirma
yaptigy, bilgilendigi boliimii igermektedir. Orneklem grubu i¢in o bdliimde kullanilan
aktif sosyal medya, satin alim islemi sonrasinda da sosyal medya kullanimini,

etkilesimini arttirmaktadir.
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SONUC

Glinlimiizde teknoloji seviyesi giderek yiikseldikge, iletisim ve ekonomi
anlaminda da yeni bir ¢ag yasanmaya baslamustir. Insanlarin birbiri ile iletisim
kurmasi, lilke genelinde ya da diinya genelinde yasanan bir olaydan aninda haberdar
olmas1 kolaylastig1 gibi herhangi bir markanm {irettigi yeni {irlinden de haberdar
olmasi da ayni derecede kolaylagsmistir. Bu haberlesme agma yardimci olan, arag
niteligindeki uygulamalar, sosyal medya araclar1 olmustur. Sosyal medya
uygulamalari, genis ¢apli igcerik paylasim agina sahip olmaktadir. Bu sebeple,
kullanicilar, paylasim igerigini kendilerinin belirledigi, ayn: zamanda diger
kullanicilarin da iceriklerini izleyip yorum yapabildigi, geleneksel medya anlayisinin
disindan olan bu sisteme yogun ilgi gostermektedirler. Gitgide artan, sosyal medya
uygulamalarini kullanan birey sayisi, lireticilerin de dikkatini ¢ekmistir. Giiniimiizde
E-ticaret ag1 gelistigi ve tiiketicilerin gittikce giivenini kazanan bir alig-veris sistemi
oldugu ig¢in, sosyal medya uygulamalarimi1 kullanarak E-ticaret adimi olusturmak,
reticiler i¢in kagmilmaz hale gelmistir. Tiiketiciler i¢in ise E-ticaret ve sosyal
medya uygulamalar1 sadece bir satin alma davranisi olarak nitelendirilmemektedir.
Ciinkii, tiiketicilerin rasyonel olarak goriilen karar alma mekanizmasinin, giiniimiiz
sartlarinda degiserek, cesitli faktorlerden etkilendigi ortaya koyulmustur. Bu sebeple,
tiiketicinin satin alma Oncesi ve satin alma sonrasi davranislarini bi¢imlendiren
referans grubu, tatmin duygusu, beklenti, ¢evresel ve psikolojik faktorler gibi
nedenler bulunmaktadir. Sosyal medya, iletisim ag1 genisligi ve kullanim amaci
cesitliligi ile bu faktorler arasinda dolayli yoldan yer almaktadir. Tiiketici beklentileri
de gelisen teknoloji ve sosyal medyadan dogan haberlesme agi ile iireticilerin odak
noktasi haline gelmistir. Bu sebeple tiiketicilerin, iireticiler {lizerinde, giderek soz
sahibi olan bir konuma gelmeleri siirpriz olmamistir. Uretici ve tiiketici arasinda bir
haberlesme agiin olmasi ihtiya¢ haline gelmis ve sosyal medya bu noktada etkin bir

konuma yerlesmistir.

Tiiketiciler, sosyal medyada sadece firma ya da iiretici kaynakli bilgiler
elde etmemektedirler. Bunun yam sira, kendisi tiiketici olan bireylerin, yorum ve
tecriibelerine dayali paylasimlara da erisebildigi i¢in, tiiketici kitlesinde 6nemli bir
enformasyon kaynagi olarak goriilmektedir. Bu genis platformda olusan etkilesim ag1

cercevesinde tiiketici davraniginin farklilastigi goriilmektedir.
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Bu ¢alismada, sosyal medyanin, satin alma Oncesi ve sonrasinda tiiketici
davraniglarina etkisinin belirlenmesi amaglanmustir. Oncelikle, sosyal medya baz
alindiginda en ¢ok tercih edilen uygulamalar belirlenmek istenmistir. Universite
ogrencilerinin, en ¢ok kullandig1 sosyal medya uygulamalarinin sirasiyla Instagram,
Whatsapp ve Youtube oldugu goriilmiistiir. Universite dgrencilerinin sosyal medyada
gecirdikleri siire, takip ettikleri butik veya firma sayisina yonelik bulgular
belirlenmistir. Bu baglamda sosyal medyada ortalama giinliik dort saat gecirdikleri
ve en az Ui markayi takip ettikleri sonucuna ulasilmistir. Sosyal medya kullanim
amaglar1 arasinda, en cok belirlenen maddeler, mesajlasmak, paylasim yapmak,

begenilen markalari takip etmek olmustur.

Satin alma oOncesi tiiketici davranislar1 incelendiginde, iiretici firmalarin,
yenilik¢i ve trendlere uygun sosyal medya paylasimlarinin, kullanicilar1 en ¢ok
etkileyen ifade oldugu goriilmiistiir. Buradan tiiketici beklentilerine yonelik, en yeni
ozellikleri tasiyan ve takip eden markalarin, kullanicilar arasinda satin alma
egilimine sebep oldugu sonucunu vermektedir. Katilimcilar arasinda benimsenen
diger ifadenin sosyal medyada yer alan iirin tanitim reklamlarmm bilgilendirici
sekilde goriilme niteligi olmustur. Bu sebeple tiiketicilerin, iiriin bilgisini 6grenmede
sosyal medyay1 etkili kullandigini1 gérmekteyiz. Markalarin diizenledigi kampanyalar
ve dogrudan iletisime agik olmalar1 sosyal medya uygulamalarmi katilimcilar i¢in

cazip hale getirmistir.

Satin alma sonrasi tiiketici davranislar1 incelendiginde ise, satin alinan
irlinden memnun kalman markanin katilimci ile iletisime geg¢mesinin, tiiketiciye
daha fazla tatmin duygusu hissettirdigi anlasilmaktadir. Eger tiiketici bu iirlinden
memnun kalmazsa, bu durumdaki diisiinceleri markanmn sosyal medya sayfasinda
paylastigini, ayrica ¢evresine ve diger sosyal medya kullanicilarina o {iriinii tavsiye
etmemeyi sectigini gozlemlemekteyiz. Bu durum, sosyal medyayi, tiiketici
yorumlarinin satin alma tizerinde etkileyici ve referans noktasi olarak betimleyici bir

konumda yer almasina neden oldugu anlagilmaktadir.

Orneklem grubuna baktigimizda, elde ettigimiz bir diger sonugta,
katilimcilarin sosyal medyadan etkilenme derecesinin, satin alma Oncesi tiiketici
davraniglarinda daha fazla oldugu goriilmiistiir. Sosyal medya, diinya capinda farkli

markalara ve genis iirlin kataloguna ev sahipligi yaptig1 i¢in, tiiketicinin {iriin//hizmet
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arastirmasinda genis ¢apli bir karsilastirma imkani saglamakta, ayn1 zamanda da
tiikketici gruplarinin bilgilendirici yorumlarma ve tecriibelerine erisim olanagi
sunmaktadir. Bu paylasim imkani, tiiketicinin karar alma mekanizmasinda etkili bir

yer edinmekte ve diger kullanicilar ile iletisim kurma imkanina yer agmaktadir.

Demografik 06zellikler igerisinde, cinsiyete dayali olarak sonuglara
bakildiginda, kadnlarin sosyal medyadan satin alma Oncesi tiiketici davraniglarinda,
erkeklere oranla daha fazla etkilendigi goriilmiistiir. Ayn1 sekilde, kadinlarin satin
alma sonrasi tiiketici davranislarinda, sosyal medyadan etkilenme dereceleri
erkeklerden fazla olmustur. Sosyal medyada, kadinlar, erkeklerden daha fazla sayida
marka/firma takip etmektedir. Buradan kadinlarin sosyal medya kullaniminda daha
aktif oldugunu gormekteyiz. Sosyal medyada markalar ile iletisim kurma oranlari
cinsiyete bagli degerlendirildiginde erkeklerin sayisinin daha 6n plana ¢iktig1
sonucunu almaktayiz. Markay1 dogrudan bilgi edinme amaci ile kullanimda erkek
katilimcilar daha etkindir. Sosyal medyada gecirilen zamanla cinsiyet dagilimina
bakildiginda, kadmlarin sosyal medya uygulamalar1 ile daha fazla ilgilendigini

gormekteyiz.

Arastirmanin sosyal medya uygulamalarinin baz alindigi boliimde sosyal
medyadan marka veya butik firma takip eden katilimcilarin takip etmeyen
katilimcilara gore satin alma Oncesi tliketici davranislarinda sosyal medyadan daha
fazla etkilendigi ortaya ¢ikmistir. Bu durumda, sosyal medyanin satin alma islemi
karar agamasinda, belirgin bir rolii oldugu goériilmektedir. Bilgi alma, gozlemleme
gibi amaglarla sosyal medyanin tiiketici tercihine yansidigi sonucu alinmaktadir.
Sosyal medya uygulamalarinda markalarla iletisim kurmayi tercih eden iiniversite
Ogrencileri, satin alma Oncesinde sosyal medyadan daha fazla etkilendikleri
goriilmiistiir. Universite 6grencileri igin marka ile dogrudan iletisim, giivenilirlik,
enformasyon eldesi anlamina geldiginden, tiikketim davranisini etkileyen bir konuma
sahip olmaktadir. Ayni sekilde, marka ile iletisim kurmak, satin alma sonrasinda da
sosyal medyadan etkilenme derecesinde anlamli bir farkliliga sahip oldugunu
gostermistir. Dogrudan tiiketici tecriibesinin paylasimina agik bir ortam olusu, diger

kullanicilarn iirlin tercihine etkisini yansitmaktadir.

Universite 6grencilerinin satm alma &ncesinde sosyal medyada takip

ettikleri iinlillerin paylasimmi dikkate aldigi goriilmiistiir. Tiketici grubu igin,
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referans kaynag1 kisisel farkliliklar icermektedir. Unliiler de, onlarm tercih ettigi
markalar, olusturduklari trend paylasimlar, tiniversite dgrencilerini, satin almaya iten,
yeni ihtiyaglar belirlemesinde bir referans kaynagi olarak ortaya ¢ikmistir. Sosyal
medya, tnliilerin yaptig1 aktif paylasimlari igerdigi i¢in, iiniversite 6grencilerinin

takip ettigi ve etkilendigi bir satin alma kaynagi niteliginde olmustur.

Sonug¢ olarak, sosyal medyanin etkisinin, tiiketici davraniglarinda, satin
alma Oncesi tiiketici davraniglarin, satin alma sonrasi tiiketici davraniglarina oranla
daha fazla hissedildigi goriilmiistiir. Universite Ogrencileri arasinda, satin alma
oncesinde, kadmlarin sosyal medyadan daha fazla etkilendigi sonucu ¢ikmistir.
Genele bakildiginda ise sosyal medyayr marka, iirlin takibi amaciyla kullanan
kadinlarin sayis1 erkeklerden fazlayken, marka ile iletisim kurma amaciyla kullanan
erkeklerin oran1 kadimnlardan fazla olmustur. Literatiire bakildiginda marka {iriin
takibi yapilma kismina kadar olan analiz sonuglarimiz diger ¢alismalar ile paralel
bulgulara sahip iken, marka iletisimi kurma ile cinsiyet analizi kisminda diger
calismalarla paralellik gostermemistir. Giiniimiiz de iiniversite dgrencileri arasinda
erkeklerin satin alma islemi icin sosyal medyada markalar ile iletisim kurmasinin
arttigin1 gézlemekteyiz. Satin alma Oncesi tiiketici davraniglarinda, sosyal medyada
irlin/hizmet tecriibelerini paylasan tiiketicilerden etkilenme orani, iireticilere gore
fazla olmustur. Tiiketici yorumlarini, markalarin, kendi sayfalarinda igerik olarak
paylasmasi, tiliketicilere giiven duygusu verebilir. Ayni zamanda bu paylasim,
markanim kendi tiiketim oranmi da olumlu etkileyebilir. Tiiketici kaynakli bilgiler,
paylasimlar, sosyal medyada daha giivenilir bulundugu sonucuna erisildigi igin,
markalar, tiliketicilerin irlinlerini/hizmetlerini konusmaya, yorum yaptirmaya
yonelik, trendlere uygun, hashtag ya da etiketleme yolu ile reklam veya kampanyalar
yapilabilir. Satin alma igleminde tiiketiciler, memnuniyetsizliklerini belirtmede,
oncelikli olarak sirket sayfalarini tercih etmektedirler. Bu durumda sirketlerin,
dogrudan tiiketici ile iletigim kurmasi ve {iriin degerlendirmesinde objektif bir analiz
yapmast sirketin tiniversite Ogrencileri goziinden giivenilirligini attirabilir. Ayni
sekilde tiiketicilerin, iiriin veya hizmetten elde ettii memnuniyet derecesini ise
oncelikle olarak kendi sosyal medya sayfasinda paylagmaktadir. Bu durumda
firmalar, tiiketicilerin sosyal medya sayfalarin1 ve profillerini takip ederek, tiiketici
ile dogrudan iletisime gecebilir ve giivenli tecriibe aligverisi yapabilir. Markalar, yeni

tirtinlerinin veya hizmetlerinin tanitimini sosyal medya sayfalarindan yapmalhdirlar.
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Bu paylagimlar sosyal medya uygulamalarinin giincellemelerini icererek trendlere ve
yeni 6zelliklere uygun olarak yapilirsa, tiiketiciler tarafindan daha ilgi ¢ekici noktaya

gelebilir.
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EKLER

TABLO LISTELERI

Tablo.2. Diinya Genelinde 2018 Yilindaki Internet Kullanim Oranlar

Kullanic1 Tanim Kisi Oran Tanim Oran
sayisi(milyar Yiizdesi
bazinda)
Toplam Niifus Sayist 7.593 Sehirlesme Orani 55
Internet Kullanicist 4.021 Internet Kullanim 53
Oram
Aktif Sosyal Medya 3.196 Sosyal Medya 42
Kullanist Kullanim Orani
Cep Telefonu 5.135 Cep Telefonu 68

Kullanicist

Kullanim Siklig1

Kaynak: We Are Social,2018, Digital Report Erisim tarihi: 29/07/2018

(' https://wearesocial.com/blog/2018/01/global-digital-report-2018)

Tablo.2.Diinya Genelinde 2019 Yihnda internet Kullanim Rakamlar

Kullamicr Tanim Kisi sayisi(milyar Oran Tamm Oran
bazinda) Yiizdesi
Toplam Niifus Sayist 7.697 Sehirlesme Orant 62
Internet Kullanicist 4.437 Internet Kullanim 68
Orani

Aktif Sosyal Medya 3.499 Sosyal Medya 57
Kullanis Kullanim Oram

Cep Telefonu 5.110 Cep Telefonu 77
Kullanicis Kullanim Siklig

Kaynak:We Are Social,2019,Digital Report Erisim Tarihi: 14/06/2019

(https://wearesocial.com/blog/2019/04/the-state-of-digital-in-april-2019-

all-the-numbers-you-need-to-know)
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Tablo.3.Diinya Capinda 2018 Yiinda Akilh Telefon ile internet Erisim

Oranlar
Kisi Tamim Kisi Sayisi Oran Tanim Oran (%)
Internet Erisimine 3,022 Akilli Telefon Kullanma 68
Sahip Cep Telefonu Orani
Kullanicis
Cep Telefonu Basina 3.201 Akallr Telefondan 62
Internete Baglanma Internete Ulagan
Sayisi Bireylerin Orami

Kaynak: We Are Social, 2018, Digital Report Erisim Tarihi: 29/07/2018

(https://wearesocial.com/blog/2018/01/global-digital-report-2018)

Tablo.4.Diinya Capinda 2019 Yihnda Akilh Telefon ile internet Erisim

Oranlan
Kisi Tanim Kisi Sayis1 Oran Tanimi Oran (%)
Internet Erigimine 3.499 Akalli Telefon Kullanma 82
Sahip Cep Telefonu milyar Orani
Kullanicisi
Cep Telefonu Basina 3.429 Akilli Telefondan 77
Internete Baglanma milyar Internete Ulagan
Sayist Bireylerin Orani

Kaynak: We Are Social,2019, Digital Report Erisim Tarihi:14/06/2019
(https://wearesocial.com/blog/2019/04/the-state-of-digital-in-april-2019-all-the-

numbers-you-need-to-know)
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Tablo.5. Diinya’da 2018 Yilinda Aktif Olarak Kullamlan Sosyal Medya Oranlari

(milyon kisi bazinda)

SOSYAL MEDYA UYGULAMASI

KiSI SAYISI(IMILYON BAZINDA)

Facebook 2.167
Youtube 1.500
Whatsapp 1.300
Facebook Messenger 1.300
Instagram 800 bin
Twitter 330 bin

Kaynak: : We Are Social, 2018, Digital Report Erisim Tarihi: 29/07/2018

(https://wearesocial.com/blog/2018/01/global-digital-report-2018)

Tablo.6. Diinya’da 2019 Yilinda Aktif Olarak Kullamilan Sosyal Medya Oranlar:

(milyon Kisi bazinda)

SOSYAL MEDYA UYGULAMASI

KiST SAYISIIMILYON BAZINDA)

Facebook 2.200
Youtube 1.900
Whatsapp 1.600
Facebook Messenger 1.300
Instagram 1 milyon
Twitter 330 bin

Kaynak: We Are Social,2019, Digital Report Erisim Tarihi:14/06/2019

(https://wearesocial.com/blog/2019/04/the-state-of-digital-in-april-2019-all-the-numbers-

you-need-to-know)
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Tablo.7. Diinya Capinda 2018 Yihinda E-Ticaret Platformu Kullanim

Rakamlan

Ortalama Gelir

Tiiketim Mah Kullammm
Oram Artisi

TANIMLAR BULGULAR | TANIMLAR BULGULAR
E-ticaret kullanan | 1.77  milyar | Yilhk E-Ticaret | %8

birey sayisi kisi Kullanim Oram Artisi

E-Ticarette Toplam | 1.474 trilyon | E-Ticarette Kullamlan | %23

Yillik Satis Geliri Tiiketim Mah Oram

E-Ticarette Kisi Bas1 | 833 Dolar E-Ticarette Yillik | %16

Kaynak: : We Are Social,2018, Digital Report Erisim Tarihi: 29/07/2018

(https://wearesocial.com/blog/2018/01/global-digital-report-2018)

Tablo.8. Tiirkiye’ de 2018 Yil internet Yilinda Internet ve Sosyal Medya

Kullanimina iliskin Bulgular

KIiSI TANIMI KISi
SAYISIIMMILYON
BAZINDA)

Toplam Niifus 81.33

Internet Kullanan Kisi Sayis1 54.33

Aktif Sosyal Medya Kullanicisi 51

Mobil internet Kullanicisi 59.05

Cep Telefonundan Sosyal Medya Kullanan 44

Bireyler

Kaynak: We are Social, 2018, Digital report, Erisim Tarihi: 29/07/ 2018

(http://www.connectedvivaki.com/turkiyede-sosyal-medya-kullanim-istatistikleri/ )
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Tablo.9. Tiirkiye’de 2019 Yilinda internet ve Sosyal Medya Kullanimina

iliskin Bulgular

KIST TANIMI KIisI
SAYISI(MILYON
BAZINDA)

Toplam Niifus 82.44

Internet Kullanan Kisi Sayisi 59.39

Aktif Sosyal Medya Kullanicis1 52

Mobil Internet Kullanicis 76.34

Cep Telefonundan Sosyal Medya Kullanan 44

Bireyler

Kaynak: We Are Social, 2019, Digital Report Erisim Tarihi:13/06/2019

(https://dijilopedi.com/2019-turkiye-internet-kullanim-ve-sosyal-medya-

istatistikleri/)

Tablo.10. Yas ve Cinsiyet Dagilinm

CINSIYET
YAS Kadin Erkek
18-20 yas arast 82 60
21-23 yas arasi 83 64
24-26 yas arasi 6 5
TOPLAM 171 129
Tablo.11. Toplam Yas ve Yiizdelik Dagilim
DAGILIM
YAS Kisi Sayist Yiizde
18-20 yas arasi 142 47
21-23 yas arasi 147 49
24-26 yas arasi 11 4
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Tablo.12.Medeni Durum ve Cinsiyete iliskin Bulgular

CINSIYET
MEDENI DURUM Kadn Erkek Toplam
Bekar 168 127 295
Evli 2 1 3
Bosanmis 1 1 2
Toplam 171 129 300

Tablo.13.Katihmcilarin Ogrenim Goérdiigii Béliim Dagilimlar

BOLUM FREKANS YUZDE
Ekonometri 38 12,7
f§letme 128 42,7
Maliye 2 0,7
Kamu Yonetimi 35 11,7
Calisma Ekonomisi 51 17
Kamu Yonetimi 46 15,3
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Tablo.14. Sosyal Medya Araglarimin Cinsiyete Gore Dagilim

Sosyal Sosyal Medya Araglarindan | Sosyal Medya Araglarindan
Medya Secili Olanlari Kullanan Secili Olanlar: Kullanmayan
Aracglar Ogrenciler Ogrenciler
Kadin Erkek Kadin Erkek

Facebook 26 38 145 91
Twitter 66 57 105 72
Youtube 151 109 20 20
Instagram 164 118 7 11
Whatsapp 160 117 11 12
Snapchat 63 46 108 83
Tumblr 21 8 150 121
Forumlar 20 17 151 112
Sozliikler 41 34 130 95
Pinterest 66 35 105 94
Diger 25 20 146 109

Tablo.15. Katihmecilarin Sosyal Medyada Gegirdikleri Ortalama Siire

SOSYAL MEDYA KULLANIM KISI SAYISI YUZDE
SURESI
Hi¢ Kullanmiyorum 8 2
2-3 saat arast 95 32
4-5 saat arasi 116 39
6-7 saat arasi 57 19
8-9 saat arasi 14 5
10 saat ve iizeri 10 3
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Tablo.16. Sosyal Medya Kullanim Amacina Yonelik Birey Sayis1 ve Yiizde Dagihnm

EVET CEVABI | HAYIR CEVABI
VERENLER VERENLER
Kullanim Amaci Kisi Yiizde Kisi Yiizde
Sayisi Sayis1
Arkadaslarimla mesajlagirim 278 92,7 22 7,3
Arkadaslarimin paylasimlarini izlerim 249 83 51 17
Durum giincellemeleri yaparim 149 9,7 151 50,3
Grup olustururum 95 31,7 205 68,3
Sevdigim iinliileri takip ederim 151 50,3 148 493
Begendigim markalar1 takip ederim 226 75,3 74 24,7
Begendigim markalarla iletisim kurarim 131 43,7 169 56,7

Tablo.17.Sosyal Medya Kullanim Amaglarinin Cinsiyete Gore Dagilim

KADIN ERKEK
Kullanim Amaci Kisi Yiizde Kisi Yiizde

Sayist Sayist

(Evet) (Evet)
Arkadaslarimla mesajlagirim 158 92 120 93
Arkadaslarimin paylasimlarini izlerim 138 80 88 68
Durum giincellemesi yaparim 86 50 63 48
Grup olustururum 54 31 41 31
Sevdigim tinliileri takip ederim 95 55 56 43
Begendigim markalar: takip ederim 138 80 88 68
Begendigim markalarla iletisim kurarim | 60 35 51 39
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Tablo.18.Sosyal Medya Uygulamalarindan Marka Takibi Yapan Birey Sayilar

MARKA TAKIBI
UYGULAMALAR EVET(KISI HAYIR(KISI

SAYISI) SAYISI)
Facebook 52 174
Twitter 94 132
Youtube 202 24
Instagram 216 10
Whatsapp 214 12
Snapchat 89 137
Tumblr 25 201
Forumlar 31 195
Sozliikler 63 163
Pinterest 84 142
Diger 40 186

Tablo.19.Sosyal Medyaya

Erismek Icin Kullamlan

Cihazlarin Cinsiyete Gore

Dagihimlar:

Sosyal Medyaya Erismek Sosyal Medyaya Erismek

icin Belirtilen Cihazlar icin Belirtilen Cihazlar

Kullananlar(Kisi Sayis1) Kullanmayanlar(Kisi

Sayisi)

Kullanmilan Cihazlar Kadin Erkek Kadin Erkek
Cep Telefonu 168 127 3 2
Kigisel Bilgisayar 79 65 92 64
Tablet 38 32 133 97
Kurumsal 12 14 159 115
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Tablo.20.Satin Alma Oncesi Tiiketici Davramslar

Ortala | Standart
ma Sapma
Markalarin/Firmalarm yenilik¢i ve trendlere uygun paylasimlari, o | 3,65 0,958
markaya olan egilimimi arttirir.
Sosyal medyada yer alan reklamlarin, iiriiniin 6zelliklerini anlatmasi | 3,44 0,978
tercihimde etkili olmaktadir.
Sosyal medyada begendigim, takip ettigim firmalarin {iriinlerini satin | 3,36 1,020
almayi tercih ederim.
Satin alacagim iriin/hizmet ile ilgili, sosyal medyada daha onceden | 3,34 0,960
tanidigim kisilerin tavsiyelerine 6nem veririm.
Markalarin, sosyal medya iizerinden diizenledigi kampanyalar, o | 3,31 1,002
markaya yonelmemde etkili olur.
Sosyal medyada firmanin/markanin benimle iletisime gegmesi, satin | 3,26 1,24
alma yoniinde beni olumlu etkiler.
Satm alacagim Uriin/hizmet ile ilgili, sosyal medyada yer alan bilgi, | 3,02 0,869
tiikketici tarafindan olusturulmussa, o bilgiye giivenirim.
Satm alacagim Uriin/hizmet ile ilgili, sosyal medyada yer alan bilgi, | 2,87 0,879
iiretici tarafindan olusturulmussa, o bilgiye giivenirim.
Satin alacagim iriin/hizmet ile ilgili, sosyal medyada popiiler olan | 2,72 1,040

kullanicilarin (takipgisi ¢ok, arkadasi fazla ) tavsiyelerine 6nem

veririm.
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Tablo.21. Satin Alma Sonrasi Tiiketici Davramsina Ait Bulgular

Ortala | Standart
ma Sapma
Uriin/hizmetinden memnun kaldigim markanin sosyal medyada | 3,64 1,033
benimle iletisime gegmesi memnuniyetimi arttirir.
Satin aldigim iriin/hizmetten memnun kalmazsam eger, sosyal | 3,19 1,094
medyadaki diger kullanicilara o iriini’hizmeti almamalarmi tavsiye
ederim.
Uriin/hizmetten memnun kaldigim markanin sosyal medyada benimle | 3,14 1,028
iletisime gegmemesi memnuniyetimi azaltir,
Satin aldigim iiriin/hizmetten memnun kalirsam, sosyal medyadaki | 3,02 1,080
diger kullanicilara o iiriinii/hizmeti tavsiye ederim.
Satm aldigim {iriin/hizmetten memnun kalmaz begenmezsem, bunu | 2,74 1,243
sosyal medyadaki sirket sayfasinda paylagirim.
Satmn aldigim iiriin/hizmetten memnun kalmaz begenmezsem bunu | 2,64 1,206
sosyal medyada paylasirim.
Satm aldigim iriin/hizmetten memnun kalirsam, bunu sosyal | 2,45 1,174
medyadaki sirket sayfasindan paylagirim.
Satin aldigim iirtin/hizmetten memnun kalirsam bunu sosyal medyada | 2,43 1,173
paylasirim.

Tablo.22.Satin Alma Oncesi ve Satin Alma Sonrasi Tiiketici Davramslarina Ait

Bulgular
Ortalama Standart
Sapma
Satin Alma Oncesi Tiiketici Davranislar 3,21 0,60
Satin Alma Sonras: Tiiketici Davranislari 2,90 0,80
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Tablo.23.Satin Alma Oncesi Tiiketici Davramslar ile Cinsiyet iliskisine Dair T-

Testi Bulgulan
Cinsiyet Kisi Sayis1 | Ortalama | Std. T Degeri | P Degeri
Sapma
Kadin 171 3,367 0,585 5,146 0,000
Erkek 129 3,021 0,560

Tablo.24.SatinAlma Sonras1 Tiiketici Davramslan ile Cinsiyet Iliskisine Dair T-Testi

Bulgulan

Cinsiyet Kisi Sayis1 | Ortalama | Std. T Degeri | P Degeri
Sapma

Kadmn 171 2,992 0,802 2,140 0,033

Erkek 129 2,792 0,800

Tablo.25. .Satin Alma Oncesi Tiiketici Davramslan ile Marka//Butik Takip Etme

Durumu liskisini Inceleyen T-Testine Ait Bulgular

Marka/Butik Kisi Sayis1 | Ortalama | Std. T Degeri | P Degeri
Takip Etme Sapma

Evet 226 3,307 0,600 4,601 0,000
Hayir 74 2,948 0,519

Tablo.26. .Satin Alma Sonras1 Tiiketici Davramslar1 ile Marka//Butik Takip Etme

Durumu lliskisini Inceleyen T-Testine Ait Bulgular

Marka/Butik Kisi Sayis1 | Ortalama | Std. T Degeri | P Degeri
Takip Etme Sapma

Evet 226 2,946 0,777 2,140 0,003
Hayir 74 2,785 0,883
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Tablo.27.Satin Alma Oncesi Tiiketici Davramslan ile Markalarla iletisim Kurma

Iliskisini A¢iklayan T-Testine Ait Bulgular

Markalarla Kisi Sayis1 | Ortalama | Std. T Degeri | P Degeri
Tletisim Kurma Sapma

Evet 131 3,338 0,603 3,098 0,002
Hayir 169 3,125 0,584

Tablo.28.Satin Alma Sonrasi Tiiketici Davramslar ile Markalarla Tletisim Kurma

Tliskisini Aciklayan T-Testine Ait Bulgular

Markalarla Kisi Sayis1 | Ortalama | Std. T Degeri | P Degeri
Tletisim Kurma Sapma

Evet 131 3,068 0,757 3,108 0,002
Hayir 169 2,781 0,822

Tablo.29. Satin Alma Oncesi Tiiketici Davramslar ile Unlii Bireyleri Takip Etme
Arasindaki Tliskiyi Aciklayan T-Testine Ait Bulgular

Unlii Bireyleri Kisi Sayis1 | Ortalama | Std. T Degeri | P Degeri
Takip Etme Sapma

Evet 151 3,293 0,629 2,021 0,028
Hayir 148 3,140 0,564

Tablo.30. Satin Alma Sonras1 Tiiketici Davramslan ile Unlii Bireyleri Takip Etme
Arasindaki iliskiyi Aciklayan T-Testine Ait Bulgular

Unlii Bireyleri Kisi Sayis1 | Ortalama | Std. T Degeri | P Degeri
Takip Etme Sapma

Evet 151 2,985 0,804 1,726 0,08
Hayir 148 2,825 0,805
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Tablo.31.Kullamicilarin Sosyal Medyada Gegirdikleri Saat ile Cinsiyet Arasindaki

Iliskiye Dair T-Testi Bulgular

Cinsiyet Kisi Sayis1 | Ortalama | Std. T Degeri | P Degeri
Sapma

Kadin 171 3,22 1,08 3,947 0,000

Erkek 129 2,74 0,946
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SEKILLER LISTESI

Sekil. 1. Tiiketici Kara Kutu Modeli

Uyarici ( Etki) SARA Lap

KUTU (Sonucg)

Kaynak: Tarafimdan olusturulmugtur

Sekil.2. Tiiketici Davrams Modelleri

_ SATIN ALMA SATIN ALMA iCIN SATIN ALMA'
ONCESI TUKETIM TUKETIM SONRASI TUKETIM
DAVRANISLARI DAVRANISLARI DAVRANISLARI
|| Geg¢mig Satin Alma || Marshall'inEkonomi Tanimlayici Tiketim

Davraniglan Modeli Davranis Modelleri
s A ™)
Niyetlenmis Satin || Pavlov'un Ogrenme
Alma Davranislari Modeli
\ 7 v
e A
| Freud'un
Psikoanalitik Modeli
\ J

|| Veblen'in Toplumsal
Modeli

Kaynak: Tarafimdan olusturulmustur.
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Sekil.3.2017 y1h Tiirkiye’de Internet Erisim ve Kullanim Oranlar

Temel gostergeler, 2008-2017

(%)
100
S0
80 W Internet erisim imkani olan
70 haneler
60
50 W 16 - 74 yas grubu bireylerde
40 - bilgisayar kullanimi
30
20 16 - 74 yas grubu bireylerde
10 - internet kullanimi
o -

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Kaynak: TUIK, Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim Orani, 2017
(http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=24862 )

Sekil.4.2009-2018 Yillar1 Arasinda Tiirkiye’de Bilgisayar ve Internet
Kullammina iliskin Bulgular

2009-2018 Yillari Arasinda internet ve Bilgisayar Kullanimi

(%)
100

90 - .
|
80 i

~@—internet erisim imkani olan
70 haneler i
60 - ‘
16-74 yas grubu bireylerde
50 A bilgisayar kullanimi |
40 - i
—=16-74 yas grubu bireylerde
30 4 internet kullanimi |
20 - |
10 i
0 |

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 |

Kaynak: TUIK, 2018  Tirkiye’de  internet ~ Kullanom  Rakamlar
ErisimTarihi:13/06/019
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Sekil.5. Tiirkiye’de 2018 Yilinda En Cok Kullamlan Sosyal Medya Platformlari

H facebook

B whatsapp

M instagram

m fb messenger
m twitter

m google

Kaynak: We are Social, 2018, Digital Platform, Erisim Tarihi: 30/07/2018

(https://digitalreport.wearesocial.com/ )

Sekil.6.2019 Yilina Ait Tiirkiye’de Sosyal Medya Kullanim Oranlari

Tiirkiye'de Sosyal Medya Araglari Kullanim Oranlari

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

M Ylzde Orani

Yiizde ORanlari Gosterimi

Sosyal Medya Araglari

Kaynak: We Are Social, 2019, Digital Report Erisim Tarihi:13/06/2019

(https://wearesocial.com/global-digital-report-2019)
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Sekil.7.Tiirkiye’de 2018 Yilinda Kullanilan Diger Sosyal Medya Platformlarinin

Oranlan

B pinterest
M linkedin
M snapchat

B skype

Kaynak: We are Social, 2018, Digital Platform, Erisim Tarihi:
30/07/2018 (https://digitalreport.wearesocial.com/ )

Sekil.8.Tiirkiye’de 2019 Yilinda Kullamlan Diger Sosyal Medya

Araclarina iliskin Oranlar

30%

25%

20%

15%

10%

5%

0%
Linkedin Pinterest Tumblr Twitch Wechat
Sosyal Medya Araglari

Kaynak:We Are Social, 2019, Digital Report Erisim Tarihi:13/06/2019
(https://wearesocial.com/global-digital-report-2019)
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Sekil.9.Facebook Kullanim Oranlari

M facebook kullanan

M facebook kullanmayan

kadin erkek

Sekil.10.En Cok Kullanmilan Sosyal Medya Araclari

282 277
77

260

18

YOUTUBE INSTAGRAM WHATSAPP
En Cok Kullanilan Sosyal Medya Araglan

B KULLANICI SAYISI O KULLANMAYAN SAYISI
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EK-2 ANKET SORULARI

Saym, Katilime1 Bu anket formu “SOSYAL MEDYANIN UNIVERSITE
OGRENCILERININ TUKETIM DAVRANISLARINA ETKIiSi: MANISA CELAL
BAYAR UNIVERSITESI IiBF ORNEGI” adli yiiksek lisans ¢alismasinda
kullanilmak {izere hazirlanmistir. Anketlerde, isim belirtme zorunlulugu
bulunmamaktadir. Ankette yer alan sorulara igtenlikle ve hi¢bir soruyu atlamadan
yanit vermeniz arastrmanin bilimsel gecerliligi ve giivenirliligi agisindan biiyiik
onem tasimaktadir. Ankete vermis oldugunuz cevaplar bilimsel faaliyet disinda

kullanilmamaktadir.

Prof. Dr. Dogan UYSAL

Ogrenci: Betiil SAGDIC

A.DEMOGRAFIK OZELLIKLER

1.Yasmiz ( )18-20 aras1
( )21-23 aras1
( )24-26 aras1
( )27-29 arasi
( )30-32 aras1

2.Cinsiyetiniz ( )Kadin
( )Erkek

3.Medeni Durumunuz ( )Bekar
( )Evli

( )Bosanmis

4. Dogum yeriniz | e

5.0kumakta olugunuz boliim | ..
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B.SOSYAL MEDYA

6.En ¢ok kullandiginiz sosyal medya | ( )Facebook ( )Tumblr
araclarini isaretleyiniz. ( )Twitter ( )Forumlar
( )Youtube ( )Sozliikler
( )Instagram ( )Pinterest
( )Whatsapp ( )Diger
( )Snapchat
7.0rtalama kag saatinizi sosyal medya | ( )Hi¢ kullanmiyorum. ( )6-7 saat
uygulamalarini kullanmaya | ( )2-3 saat ( )8-9 saat
ayIriyorsunuz. ( )4-5 saat ( )10 saat ve
lizeri
8.Sosyal medyada takip ettiginiz marka | ( )Hic takip etmiyorum  ( )9-10

veya butik sayisi kagtir. ()1-2 ( )11 ve tizeri
()34
( )5-6
()7-8

9. Sosyal medyaya erismek icin | ( )Kisisel Bilgisayar

kullandiginiz cihazlar nelerdir.

( )Kurumsal (Is yeri) Bilgisayar1
( )Cep Telefonu/Akill1 Telefon
( )Tablet

( )Diger

10.Sosyal medya uygulamalarmi

kullanim amaglariniz nelerdir.

( )Arkadaglarimla mesajlagirim

( )Arkadaglarimin paylasimlarini izlerim
( )Durum giincellemeleri yaparim

( )Grup olustururum

( )Sevdigim tinliileri takip ederim

( )Begendigim marka ve firmalar1 takip
ederim

( )Begendigim markalar ile iletigim

kurarim
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C. SATIN ALMA ONCESI TUKETICi DAVRANISLARI

Higbir
Zaman
katilmi-

yorum

Katilmi

yorum

Kismen
katiliyo

rum

Katili-

yorum

Her
Zaman
katiliyo

rum

11.Satin alacagim {iriin/hizmet ile ilgili,
sosyal medyada yer alan bilgi, tiketici
tarafindan  olusturulmussa, o  bilgiye

glivenirim

12.Satin alacagim iriin‘hizmet ile ilgili,
sosyal medyada yer ala bilgi, {iretici
tarafindan  olusturulmussa, o  bilgiye

glivenirim

13. Satin alacagim firiin/hizmet ile ilgili,
sosyal medyada sadece daha Onceden
tamdigim  kisilerin  tavsiyelerine  Onem

veririm

14. Satin alacagim ftriin/hizmet ile ilgili,
sosyal medyada popiiler olan kullanicilarin (
takipcisi fazla, arkadasi ¢ok ) tavsiyelerine

Onem veririm

15.Sosyal medyada begendigim, takip ettigim
firmalarin irlinlerini satin almayr tercih

ederim

16.Sosyal medyada bir firmanin/markanin
benimle iletisime ge¢mesi, satin alma

yoOniinde beni olumlu etkiler

17.Markalarm, sosyal medya iizerinden
diizenledigi  kampanyalar, o markaya

yonelmemde etkili olur

18.Sosyal medyada yer alan reklamlarm,
irliniin  6zelliklerini anlatmasi tercihimde

etkili olmaktadir

19.Markalarm yenilik¢i ve trendlere uygun

paylasimlari, o markaya olan egilimimi arttirt

154




D.SATIN ALMA SONRASI TUKETICi DAVRANISLARI

Higbir
Zaman
katilmi-

yorum

Katilmi-

yorum

Kismen
katiltyo-

rum

Katili-

yorum

Her
zaman
katiltyo-

rum

20.Satin aldigim iiriin/hizmetten memnun

kalirsam bunu sosyal medyada paylagirim

21.Satin aldigim triin/hizmetten memnun
kalmaz  begenmezsem bunu  sosyal

medyada paylagirim

22.Satin aldigim {triin/hizmetten memnun
kalirsam, bunu sosyal medyadaki sirket

sayfasinda paylasirim

23.Satin aldigim {triin/hizmetten memnun
kalmaz begenmezsem, bunu sosyal

medyadaki sirket sayfasinda paylasirim

24.Satin aldigim triin/hizmetten memnun
kalirsam, sosyal medyadaki  diger
kullanicilara o {riinii’hizmeti almalarini

tavsiye ederim

25.Satin aldigim {triin/hizmetten memnun
kalmazsam eger, sosyal medyadaki diger
kullanicilara o triinii’hizmeti almamalarini

tavsiye ederim

26. Uriin/hizmetinden memnun kaldigim
markanin ~ sosyal medyada benimle

iletisime gegmesi memnuniyetimi arttirir

27.Uriin/hizmetinden memnun kaldigim
markanin  sosyal medyada benimle
iletisime  gegmemesi ~ memnuniyetimi

azaltir
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