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YUKSEK LiSANS TEZI

UNIVERSITE OGRENCILERININ SOSYAL MEDYA KULLANIMLARININ
SATIN ALMA DAVRANISLARININ DEMOGRAFIK OZELLIKLERINE
GORE KARSILASTIRILMASI

OZTURK, Kezban
isletme Anabilim Dal
Uretim Yonetimi ve Pazarlama Bilim Dah
Tez Damismani: Prof. Dr. Murat AKIN
Temmuz 2018, 88 Sayfa

Bugiin internet diinyasinda bireylerin vazgecemedigi dge olarak hizla gelisen
iletisim teknolojilerinden biri sosyal medyadir. Sosyal medya, kendi icinde iiretip,

iceriklerini yayinlayip, ¢cevrimigi paylastigi bir agdir.

Sosyal medya pazarlamasi, sosyal medya sitesinin kullanimi ile internet
izerinden isletmenin iiriin ve hizmetin tutundurmasi olarak ortaya koymustur. Sosyal
medya pazarlamasi yeni igeriklerin kesfi ve giliclii iliskiler kurmasiyla isletmelerin

pazarlamasinda tercih etmektedirler.

Tiiketici davranis1 sosyal medyada bireylerin veya gruplarin istek ve
ihtiyaglarin1 karsilamalari amaci ile iirlinlerin ve hizmetlerin ne zaman, nerede ve
nasil alinip, kullanildig1 ve dagitildigi isletmeler i¢cin 6nemlidir. Bu nedenle sosyal

medyanin tiiketici davranigina etkisini incelemek gerekmektedir.

Bu aragtirmanin amaci lniversite Ogrencilerinin demografik o6zellikleri ve
tercih ettikleri sosyal medya araglarinin satin alma davranislarinda farkliliga yol agip
acmadigimin belirlenmesidir. Calismanin teori boliimiinde; sosyal medya kavrami,
sosyal medya pazarlamasi, sosyal medyanin tiiketici davraniglariyla olan iliskisi
incelenmistir. Arastirma bdliimiinde; iiniversite Ogrencilerinin sosyal medya
kullanimlarinin satin alma davranisina etkisini belirlemek amaci ile 6grencilere anket
uygulanmigtir. 500 6grencinin verdigi yanitlar sonucunda veriler SPSS 18 paket
programiyla analiz edilmistir. Bu arastirma sonucunda iiniversite 6grencilerinin satin

alma siirecinde sosyal medya araglarindan etkilendiklerini ortaya ¢ikarmustir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Sosyal Medya Pazarlamasi, Tiiketici Davranisi,

Tuketici Karar Verme Streci



ABSTRACT
MASTER THESIS

A COMPARISON BETWEEN SOCIAL MEDIA USE OF UNIVERSITY
STUDENT AND THEIR PURCHASING BEHAVIOR IN TERMS OF
DEMOGRAPHIC CHARACTERISTICS

OZTURK, Kezban
Business Administration
Production Management and Marketing
Supervisor: Prof. Dr. Murat AKIN
June, 2018, 88 pages

Today, social media is one of the rapidly-growing communication
technologies in the world of internet on which individuals cannot give up. Social
media is a network that generates, publishes, and shares its content online. Social
media marketing is defined as the online promotion of products and services along
with the use of social media websites over the Internet. Social media marketing is
preferred in the marketing of businesses along with the discovery of new content and
formation of strong relationships. Consumer behavior is crucial for businesses to meet
the wishes and needs of individuals or groups on the social media over which
products and services are bought, used, and distributed. For this reason, it is necessary
to examine the effect of social media on consumer behavior. This research study aims
to determine whether or not the demographic characteristics of university students and
the social media tools they prefer result in any impact on their purchasing behaviors.
In the theoretical section of the study; the social media concept, social media
marketing, and the relationship between social media and consumer behavior are
explicated. In the analysis section; a questionnaire survey method is applied to
university students with the aim of determining the effect of social media usage on
their purchasing behaviors. SPSS 18 software is employed to analyze the
questionnaire survey data obtained from 500 respondents. The study concludes that
consumer behaviors of university students are influenced by social media tools during

their purchasing process.

Keywords: Social Media, Social Media Marketing, Consumer Behavior, Consumer

Decision-Making Process
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GIRIS

Giliniimiizde internet ve gelisen teknolojinin olusturdugu sosyal medya ile
bireyler birbiri ile firmalar iletisim kuracagi yeni sosyal medya araglarina sahip
olmuslardir. Firmalarinda miisterisi ile iletisimde bulunabilmesi i¢in sosyal medyadan
yararlanmaktadir. Sosyal medya tiiketicilere ve yayincilara icerik olusturabilmekte ve
gelistirebilmektedir. Bu durumda firmalar internet veya sosyal medya olarak
isimlendirilen sanal ortamlarda medyanin pazarlama faaliyetlerini yiiriitmektedir.
Ayn1 zamanda tiiketiciler yalnizca geleneksel medya aracini degil de, artarak ¢ogalan
interneti ve iletisim araglarin1 kullanmaktadir. Tiiketiciler artik cep telefonu, tablet/el
bilgisayari, kisisel bilgisayar vb. kullanilan cihazlar aracilii ile rahat bir sekilde
internete baglanabilir ve kitap okuma, miizik dinleme ya da yemek siparis etmek gibi
bagka iletisim araglariyla da giinliik yapacaklar1 isleri tek bir aragla
yapabilmektedirler. Giinliik rutinlerinin arasina internet ve sosyal medyay1 da koyan
tiikketiciler, her gecen giin firmalarinda internet ve sosyal medyay1 yeni gelismelerde

pazarlama alanlarina 6n ayak etmektedirler.

Sosyal medya tiiketici davraniglar ile farklilasmaktadir. Tiiketici davranisini
etkileyen faktorler i¢ ve dis faktor olarak sosyal medyada gecerli olmaktadir.
Isletmeler sosyal medya kullanicilarinin yas, cinsiyet, meslek ve gelir diizeyi, 6grenim
diizeyi ve medeni durumu demografik 6zelliklerini, aile ve aile bireyleri, grup etkisi
gibi dis faktorlere gore daha etkin sosyal medya pazarlama faaliyetlerini
yiriitmektedirler. Benzer sekilde tiiketici davranigini etkileyen i¢ faktorlerden
algilama, 6grenme, motivasyon, tutumlar ve inanclar, kisilik kavrami ve hayat tarzi
sosyal medya pazarlama siirecinde isletmelerin faydalanacagi 6zellikler olarak one

cikmaktadir.

Bu caligmada {iniversite Ogrencilerinin sosyal medya kullanimlarmin satin
alma davraniginin etkisi lizerine bir anket calismasi yapilmistir. Sosyal medyanin
kullanim siklig1, satin alma 6ncesi ve sonrasi tiiketici davraniglarini belirlemek iizere
farkliliklarin1 analiz etmek amaciyla Man-Whitney U testi ve Kruskall-Wallis testi
uygun bulunmustur. Bu bakimdan sosyal medyanin iiniversite 6grencilerini ne
derecede etkiledigi veri ve analizlerle tespit edilmis, bu tez ¢alismasinda yontem ve

sonuglar ayrintili bir bigimde agiklanmistir.



Calisma tii¢ boliimden olusmaktadir. Calismanin birinci boliimiinde;
konuya giris yapilarak sosyal medya kavrami aciklanmis, sosyal medya aglarinin
adimlar olan sosyal topluluklar, sosyal yayimcilik, sosyal aligveris ve sosyal eglence
adimlar1 incelenmistir. Buna bagli olarak sosyal medyanin gelisimi {izerinde
durulmustur. Daha sonra sosyal medya pazarlamasinin adimlar1 olan sosyal medya
pazarlamasinin firmalara faydalari, sosyal medya iizerinden pazarlama, sosyal medya
pazarlamas1 ve geleneksel pazarlamanin karsilastirilmasi, sosyal medya pazarlama
stratejisi ve sosyal medya pazarlama siireci asamalar1 agiklanmigtir. Calismanin ikinci
boliimiinde tiiketici kavrami ve tiiketici davranislar1 tizerinde durulmustur. Bunlara
bagl olarak tiiketici davranisini etkileyen faktorlerde incelendiginde i¢ ve dis
faktorleri goz Oniine alinarak gruplara ayrilip agiklanmistir. Son kisimda da tiiketici
karar verme silirecinin adimlart olan ihtiyacin ortaya c¢ikmasi, alternatiflerin
belirlenmesi, degerlendirilmesi, satin alma karariin verilmesi ve satin alma sonrasi
davranislarin adimlar1 tizerinde durulmasidir. Calismanin {igiincli  boliimiinde;
arastirmanin  Onemine, amacma ve yOntemine yer verilmistir. Universite
ogrencilerinin demografik 6zellikleri ve tercih ettikleri sosyal medya araglarinin satin
alma davraniglarinda farklilik analizi uygulamasi ile anket sonuglart Mann-Whitney U
testi ve Kruskall- Wallis testi ile incelenmistir. Universite dgrencilerinin sosyal medya
kullanimlarinin satin alma 6ncesi ve sonrasi tiiketici davranislarinin etkileri SPSS 18

analizi kullanilarak {iniversite 6grencileri lizerindeki etkisi agiklanmustir.



BIRINCi BOLUM

SOSYAL MEDYA VE SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI

Calismanin birinci boliimiinde sosyal medyanin kavrami, sosyal medya aglari
ve sosyal medyanin gelisimi hakkindaki bilgiler aktarilmistir. Son olarak sosyal

medyanin pazarlamasi anlatilmistir.

1.1.  Sosyal Medya Kavram

Internet bugiin bireylerin tam olarak vazgecemedigi &gelerden birini
olusturmustur. Internetin ilk zamanlarinda kullanicilar sadece bilgi amagl kullanmak
icin teknolojiyi kullanmaktadirlar. Siteye girip bilgiyi okur, okudugu bilgiyi aldiktan
sonra o siteden cikar. Giiniimiizde gériindiigii gibi hareketli internet yoktur. Internette
zaman harcamak, bilgi edindigi web sitelerine yorum yapmak gibi alternatifleri
yoktur. Web sitesinde ne olursa yalnizca onlar1 okuyabilmektedir. Daha sonra internet
ortamindaki pasif bilgiler belli bir yere kadar devam etti. Teknolojinin gelisimiyle de
insanlar daha fazla bilgiye ihtiyaclar1 olmustur. Bilgi alisverisine duyulan ihtiyacin
artmasi ile ihtiyacin giderilmesi i¢in kullanicilarin internet sitesine bilgi verebilmesi

ve etkilesimi Onemlidir (www.esmacalisir.com 2018). Baz1 yayincilara igerik

olusturmada ve kullanicilar ile tek yonde bilgi akisina olanak saglamada Web 1.0’dan,
sosyal bir iletisime, gliniin her aninda ulasim firsati olan versiyona, Web 2.0’a

gecilmistir (Geng, 2015).

O’Reilly Media tarafindan 2004 yilinda kullanilmis, ikinci nesil; internet
hizmetlerini, toplumsal iletisim sitelerini, wikileri, iletisim aracini, internet
kullanicisinin ~ ortaklasa ve  paylasim  yaratti§n  sistemi  kapsamaktadir

(www.esmacalisir.com 2018).

Tim O’Reilly’e gore Web 2.0’in tammi séyledir: “Web 2.0 bilgisayar
endiistrisinde internetin bir diizlem olarak ilerlemesiyle bir isletme devirim ve bu

diizlemin kurallarimi bagart i¢in anlamaya c¢alismaktir. Bu kurallar arasinda en



onemlisi, ag etkileri daha fazla kisilerin kullanabilmesi i¢in programlar kurmak.”

(www. ekampus.orav.org.tr 2018).

Tablo 1.1°de goriildiigii gibi yeni bir teknolojiye verilen isim olan Web 2.0
aslinda teknolojinin meydana gelmesiyle birlikte yeni bir ¢agi baslatmistir. Bireyler
Web 1.0 teknolojilerinde olustugu gibi tasarim, teknik ile ugrasmadan sahip olduklari
fotograflari, ziyaret ettikleri siteleri vb. milyonlar1 ¢ok rahat bir sekilde paylasim
yapabilmislerdir. Internet programlari gelismesiyle birlikte kullanicilarin hizmetine
sunulmustur. Web 2.0’ da sosyal ag siteleri, blog ve wikileri temsil edebilmektedir.
Web 1.0’dan sonra internet tasarimlarinin gelismesi ve etkili hale gelme ihtiyaciyla
Web 2.0 gelistirilip beraberinde bilgilerin depolamasi, paylagmasi ve bilgilere

ulasilmastyla bilginin 6nemi artmistir (www.esmacalisir.com 2018).

Tablo 1.1: Web Teknolojisinin Gelisimi

Web Teknolojisi Gegerlilik Yili Odak Noktasi
Web 1.0 ( monolog ) 1995 - 2000 Dokuman Odakh
Web 2.0 (interaktif web ) 2000 - 2010 Insan Odakli
Web 3.0 ( semantik web ) 2010 - 2020 Bilgi Odakl
Web 4.0 (intelligent web ) 2020 - 2030 Sanal gerceklik odakl

Kaynak: www. ekampus.orav.org.tr

Tablo 1.1°de goriildiigi gibi web teknolojisinin gelisiminin giiniimiizde de
Semantik Web olarak isimlendirilip Web 3.0 teknolojilerin konusuldugu bir
donemdir. Web 3.0, bireysellestirmis web olarak diisiiniilmekte ve aradigimiz her seyi
cok daha kolay bulabilecegimiz bir donemdir. Semantik Web ile beraber dokiimanin
yalnizca igerdigi kelimeler degil, ayn1 zamanda igerdigi anlamda anlasilabilecektir.
Bunun sonucunda arama motorlarmin daha aktif olup, kisilerin ne aramak
istediklerini, web sayfasmin da ne anlatmak istediklerini anlam bakimindan
anlayabileceklerdir. Semantik Web bilgi odakli olup 2010-2020 yillar1 arasinda

yasamimizda yer almaktadir (www.esmacalisir.com 2018).

Gelecek zamanda ise yukaridaki tabloda gorildigli tizere Web 4.0 ile
tamamen sanal networklar iizerinde kurulu olacak teknolojilerdir. Web 4.0 6zellikle

kodlanan yapay zeka ile ilgili problemleri tespit edip, ¢ozlimler tiretebilir. Giiniimiizde
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web lizerinde hizmet verebilen uygulamalar Web 4.0 ile uygulanmaktadir. Bu
uygulamalarin su anki zaman i¢inde sundugu en 6nemli 6zellikleri, kisiye zamanin ve
mekanin bagimsiz olmasi, bilgisayarlarina hi¢ program kurmaya ihtiya¢c olmadan web
tizerinden calisan ofis uygulamasi, Hotmail diizenleyicisi, not defteri, dosya yiikleyici,
takvim, sohbet, resim goriintileme vb. uygulamalaridir. Kisaca, bilgisayarda
yaptigimiz her isi internet ortaminda yapabilecektir. Ger¢ek yasamin sanal ortama

tasinmas1 Web 4.0 ile ger¢eklesmesidir (www.esmacalisir.com 2018).

Sekil 1.1: Web Kullanim Sekli

2 "ne MEDIA EVOLUTION

LEAN MOVE Jump ALWAYS
1.0 BACK 2.0 FORWARD 3.0 N Thve amany 4.0 ON rEesannr

R T

SELF ENTERTAINMENT SELF PUBLISHING SELF CREATION SELF UPGRADE
ATTENTION INVOLVEMENT IMMERSION EXTENSION

Kaynak: (www.esmacalisir.com 2018).

Sosyal medya Sekil 1.1’de goriildigi {lizere kullanim seklinin internet
diinyasinda her gecen giin gelisim gosteren iletisim teknolojilerinden biridir (Kong ve
Schuett, 2013). Odak noktalarinin dokiiman odakli olmasiyla baslayip sanal gerceklik
odakl1 hale gelmesi kullanim sekillerini gelistirmektedir. Hem literatiir hem de giinliik
hayatta sosyal medya teriminin yerine sosyal ag, sosyal web gibi farkli terimlerde
kullanilmaktadir. Sosyal medya terimi hepsini ele alan bir anlama sahiptir (Olgun,

2015).

Sosyal medya ile ilgili tek bir tanim yoktur. Bu terim ile ilgili ifade edilen
tanimlamalar ele alinarak sosyal medya, tiiketiciler ve yayincilara igerik olusturmada
imkan saglayan, web tabanli yayin teknoloji topluluklari olarak tanimlanmaktadir

(Sahbaz ve Bayram, 2013).



Sosyal medya, Web sitelerinde bilginin, deneyimin paylasilmasina olanak
saglamaktadir (Bozarth, 2010). Web 2.0’1n kullanildig iletisim ortaminda, konusma,
baglant1 gibi nedenlerden kaynakli iletisim siteleri, araglar1 ve yaymlar olarak ifade
edilen sosyal medya, bireylerin toplumsallasmak i¢in kullandigi medya c¢esididir
(Safko, 2010). Ayrica sosyal medya, forum, blog, video, link ve degisik icerikleri

tanimlayan genis bir kavram olarak ele alinmaktadir (Dikme, 2013).

Solis, sosyal medya kavramini su sekilde nitelendirmektedir (Kuyucu, 2014:
64):

e “Medyayi sosyallestirmek i¢in kullanan arag,

e Bireyler arasi iletisimlerde kolaylik saglayan ¢evrimigi araglar,
e Kisilerin ¢evreleri ile iletisim kurmay1 saglayan,

e Isbirligini yapan,

e Etkilerin yayilmasinda kolaylik saglayan bir imkan.”

En dar anlami ile sosyal medya insanlar1 birbirleri ile sanal ortamlarda
birlestiren internetin web tabanli hizmetlerinden biridir. Sosyal medyanin genis
anlamu ise, insanlara profillerini olusturmak i¢in izin veren ve insanlarin olusturdugu
profili diger insanlarla baglanti kurarak profillerde paylasimlar saglayip, insanlarin

profillerini gosteren web tabanli hizmet olarak ifade edilmektedir (Olgun, 2015).

Sosyal medya; pek c¢ok kullanicilarin kendi i¢inde iiretip, igerigini
yayinlayip, ¢evrimi¢i paylastifi bir agdir. Sosyal medya bir¢ok bireyler tarafindan
stirekli olarak kullanilip; hizli erisimi kolaylastirma, igerigini, haberleri, giinliik
olaylar1, fotograflari, videolar1 sosyal medya araciligiyla gorebilmekte ve goriiglerini

sosyal ag ile paylasabilmektedir.

Sosyal medya kullanici odakli olup, simirlamasi yoktur. Dogru
kullandigimiz stirece etkisi olduke¢a fazladir. Kiiltlir ve yasam standartlarina bagl bir
sekilde her iilkedeki kullanim oranlar1 birbirinden farklidir. Ulkemizde ise sosyal

medya kullanimlarimin gittikce yiikselis gosterdigini sdyleyebiliriz.



1.2. Sosyal Medya Aglar

Sosyal medyanin islevi ve vasfi degisik olan ¢ok fazla ag1 vardir ve giinden
giine bunlarin sayilarinda artis olmaktadir. Bu ylizden sosyal medyanin aglar
incelenirken, ayni islevi olan aglar1 gruplandirarak incelendiginde kiyaslama
bakimindan etkili ve basit olacaktir.

Sosyal medya aglarini asagidaki gibi 4 ana grupta toplayabiliriz: (Tuten ve
Solomon, 2015).

e Topluluklar,
e Yaymcilik,
e Aligveris,

e Eglence.

Sosyal medya aglar1 birkag 6zellikleri ile birbirleri ile farklilagirlar. Sosyal
medya araglar1 kullanici tabanh igeriklerin paylasilmasi esas anlayisina sahiptir ve
blog, medya paylasim sitesi, sosyal ag gibi ¢esitli 6zelligi olan siteler olarak karsimiza

¢ikmaktadirlar (Islek, 2012).

1.2.1. Sosyal Topluluklar

Sosyal topluluklar, bag kurma amaci ile 1970 yilindan sonra ortaya ¢ikmaya
baglamistir. Daha sonra web sitelerinin gelismesi ile beraber e-mail, sohbet odasi,
baska mesaj yontemlerine bagl olarak sosyal topluluklarda artis meydana gelmistir

(Akt. Erdogan ve Torun, 2009).
Sosyal topluluklar;

e Bireylerin digerleri ile etkilesim i¢inde olan,

e Tlgi alani ile baglantils,

e Teknik bir altyap1 gerektiren platformlarda beraber olan,

e Sosyal iliskilere olanak saglayan ve bireylerin bir grup iliskinliginin olmasini

saglayan birey gruplari olarak ifade edilmektedir (Akar, 2010).



Internet kullananlarin sosyal medya aglarma katilimlarina bakildiginda, aktif
olunan bircok ag sosyal topluluklar grubu i¢inde bulunmaktadir. Sosyal topluluklar

grubunun temel aglari; sosyal aglar, forumlar ve wikilerdir (Tuten ve Solomon, 2015).

1.2.1.1. Sosyal Aglar

Sosyal aglar, kullanicinin internet kullaniomima baslarken kendisinin
diisiincelerini de paylasmasi bigiminde kullanimina baslamasi ile meydana gelmistir.
Giliniimiizde internet kullanicilarinin internette temel aktivelerinden biri ve sosyal agin
ilk oOrneklerinden olan SixDegress.com, 1997 yilinda kullanima baglanan ve
kullanicilarin profil olusturarak diger bireyleri listeledikleri sosyal ag 6rnegidir (Akt.

Oztiirk, 2014).

Bir¢ok bireyin sanal ortamda bulustuklar1 sosyal aglar, iletisim ve etkilesim
icin 0onemli bir pazar yeri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kiiresel olarak sosyal aglar,
ortak olan internet etkinligidir. Sosyal aglar diinya niifusunun tigte ikisi tarafindan
ziyaret edilmekte ve sosyal aglarda internetten daha fazla zaman gecirilmektedir

(Hayta, 2013).

Hayatin bir pargasi olmaya baslayan ve webde bireyleri bir araya getirerek
teknolojinin soguk yapisini yok eden sosyal aglar, bireyler arasinda olusan yiiz yiize
etkilesimlerin olusturdugu etkilerin benzerlerini sanal ortamda yaratmaktadir (Tektas,

2014).

Sosyal aglar, gruplasmis biiylik internet topluluklart olarak degerlendirilirler.
Sosyal aglarda siirsiz profiller vardir ve profilin kim olunduguyla ilgilenilir. Sosyal
aglar, i¢inde ¢ok fazla kii¢lik gruplar bulundurmaktadir. Ayrica sosyal aglarda bireyler

kendilerinin 6zel sayfalarina sahiptirler (Chaney, 2009).



1.2.1.2. Forumlar

Sosyal medyanin en koklii olusumlarindan olan forumlarda, bilinen konu ve
ilgi duyulan alanlar hakkinda tartisma gerceklesmektedir. Bu bakimdan forumlar, bir
konunun hakkinda fikir alma, paylagsma, sohbet etme i¢in canli ortam olarak ifade

edilebilmektedir (Yazici, 2014).

Forumlar, sosyal medya aglarinin ilk olusan ¢esitli ve modern ilan panolari
olarak tanimlanabilmektedir (Zarella, 2010). Katilimcilar bir konu ile ilgili konusulan

konusmaya dahil etmeden forumlar 6nemli bir ara¢ olmustur (Safko, 2010).

Uyesi olunan forumlarin katilimcilari, yoneticilerinin izin verdigi alanlara
mesajlar atabilirler veya cevaplar yazabilmektedirler. Formu her kuran ya da
yoneticisinin olusturdugu kurallar bulunmaktadir. Forumlara {iye olan katilimcilarin

bu kurallara uymasi zorunludur (Islek, 2012).

1.2.1.3. Wikiler

Word Cunningham tarafindan WikiWikiWeb ad1 ile 1995°te gelistirilen Wiki
kullanan kisilere igerik olusturmak, eklemek ve diizeltmek i¢in olanak saglamaktadir

(Miletsky, 2010).

Wikiler, katkist olan goniillii kullanan kisilerin katilimlar1 ile olusan
ansiklopedi c¢esidi bilgi kaynaklarinin var olusuna katkida bulunmuslardir. Wiki
teknolojisini gelistiren Word Cunningham, bu teknolojiyi 3 maddeyle agiklamistir

(Islek, 2012):

o Wiki kullananlar yeni sayfalar olusturmak ve olusmus sayfada diizeltmeler

yapmak i¢in davette bulunan bir Web tarayici olmall,

o Wikiler, linkte sayfalar yaratip ¢esitli sayfalarin arasindan baglanti olugturmak
ve bu baglantiyr konunun birbirlerine anlamlar olaraktan bagli olusunu gozetip

yapmali,



o Wikiler, kullanicilarin yalnizca ziyarette bulunmak, bakmak i¢in kullandig bir

site olmayip ve devamli igerigi olusturma ve katilim saglandigi bir platform olmali.

1.2.2. Sosyal Yaymcihik

Kendi igerigini olusturan ya da baska erisime agik olan igerigin yansimasi

sosyal yayincilik olarak ifade edilmektedir (Bauer, 2011).

Blog, mikroblog, medya paylasim sitesi ve sosyal haber ve imleme siteleri,

sosyal yayincilik grubu igerisindedir.

1.2.2.1. Bloglar

Bloglar, katilimcilar1 sosyal olarak paylasima ve katilima yonlendiren kanallar
olarak ifade edilmektedir. Blog yazimi, bireyin haber, diisiince, giinliik olay1 giinliige
yazmanin ¢evrimigi karsilig1 olarak tanimlanmaktadir. Okuyan sayisinin ¢ok oldugu
bloglarda yazilmig ve yaymnlanmig yazilarin yorumlanmasi, oylanmasi ve
degerlendirilmesi bloglar1 takipte bulunan kisilerden yapilmaktadir. Boylelikle bu
yorumlarin sebebiyle fikir alisverisleri ve karsilikli konusmalar baslamis olur (Islek,

2012).

Blog, kisa makalelerin herkes tarafindan kolaylikla yaymlanmasina olanak
saglayan bir cesit icerik yonetme sistemi (Content Management System-CMS) olarak
ifade edilmektedir (Zaralle, 2010). Blog olusturma ve giincelleme kolay ve az
zahmetli oldugundan internet kullanan bireyler, Web teknolojisinin tekniksel

ayrintilarini bilmeye ihtiya¢ duymamaktadir (Hiiseyinoglu, 2009).

1.2.2.2. Mikrobloglar

Mikroblog, blogun o6zellesmis bir ¢esidi olarak ifade edilmektedir.
Mikroblogging, genellikle 140 karakter ya da 140’dan az olmas1 sart1 ile, Twitter,
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Plurk, Jaiku gibi sosyal aglar1 kullanip kisa giincellemeyi yayilmak i¢in yardim eden

bir web sitesi formati olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Gunelius, 2011).

Mikroblog kullananlar, siyasi, sosyal, ekonomik, sanatsal igerigi olan bircok
giincel paylasimda bulunduklar1 gibi duygu ve diisilinceleri belirten o anki paylasimda

da bulanabilmektedir (Yazici, 2014).

Mikrobloglar, kisaca yapilan yorumlarin baglantilarla paylasilan sosyal medya
kanallaridir (Jansen vd., 2009). Mikroblog denildiginde ilk akila, diger aglara gore
daha fazla popiiler olan Twitter gelmektedir (Chaney, 2009).

1.2.2.3. Sosyal Medya Paylasim Siteleri

Medya paylasim sitesi, kullanicinin igerigi iiretmesi ve sisteme yiikleme ve
paylasma mantiklar1 iistiine kurgulanan platformlardir ve genelde iiretilmis icerik

kullanicinin kendisinin katkilari ile gelistirdikleri i¢erikler olmuslardir (Geng, 2015).

Medya paylasim sitesinde, sosyal ag sitesinde olan gibi liye olma, profili
olusturma ve oteki kullanicilarla arkadaglik kurmak gibi 6zelliklerde yer almaktadir.
Ancak, boyle sitede sosyal ag kurmak i¢in odaklanmaktan ¢ok belli bir tiirdeki
iceriklerin paylasimina odaklanilmalidir (islek, 2012).

Medya paylasim sitesinde, kullanict igerigi olusturup, bu igerigini paylasip,
degerlendirip, sosyallesip ve tecriibeler edinerek sitelere katilimi saglamis
olmaktalardir (Lietsala ve Sirkkunen, 2008). Kullanicilardan bazilar tiim etkinlikleri
yaparak katilimi saglarken, bazis1 yalnizca tecriibe saglayarak ya da degerlendirerek

medya paylasim sitelerine katilim saglayabilmektedir (Islek, 2012).

1.2.24. Sosyal Haber ve iImleme Siteleri

Sosyal haber sitesi, kullanicinin web {stiindeki igerigi sunmasina ve

oylamasina imkan taniyan sosyal medya araglaridir. Oylama 6zellikleri sayesindeki
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ilgi ¢ceken igerigin linki 6ne ¢ikmakta ve ¢ok fazla okuyuculara ulasim saglanmaktadir

(Geng, 2015).

Pazarlama uzmani, sosyal haber sitelerinin kampanya olusturma agisindan
onem ve kullanis arz eden araglar oldugu belirtmektedirler. Diinyada en yaygin
kullanilan sosyal haber siteleri, Digg ve Reddit olarak bilinmektedir (Tuten ve

Solomon, 2015).

Sosyal imleme siteleri, kullanictya web sayfasini ¢evrimic¢i seklinde
saklamasina, not etmesine ve yoOnetmesine olanak saglayan bir cesit web 2.0

uygulamalaridir (Lin ve Tsai, 2011).

Sosyal imleme sitesi, etiket yardimi ile kullanicinin paylastigi link ve igerigi
listelemektedir. Etiketleme sistemleri bu ¢esit sosyal medya kanallart bakimindan

onem arz eden 6zelliklerdir (Islek, 2012).

1.2.3. Sosyal Ahsveris

Siirekli internetin kullanicis1 olan miisteri, ge¢mis zamanda internetleri
yalnizca bilgiyi alma ve arastirmayr yapmak amaciyla kullanip daha sonra yeniden
fiziki magazalar ziyaretinde bulunarak aligverisi yapmaktaydilar. Ancak bugiin
internetten satin alacaklar Urtinler ile ilgili arastirma yapan miisteriler, hemen online

aligveris yapan miisteriler olmaktadirlar.

Aligveris 0zii ve yapist itibari ile sosyal bir etkinliktir. Aligveris arkadaslar ile
ve grup olarak yapildiginda ise daha eglenceli ve sosyal bir hal almaktadir. Birlikte
aligveris yapma bireyler arasinda iletisimleri kuvvetlendiren ortak bir etkinliktir ve
bununla birlikte satin alim kararimizdan duyulacak pismanligir aza indirmek iginde
basvurulan bir garanti sistemdir. Bu ylizden magazalar1 gezip aligverisler yapma
cevrimigi araglardan aligverisler yapilmasindan daha ¢ok tercihte bulunulan bir sistem

olarak goriilmiistiir (Geng, 2015).

E-ticaretin ortaya koydugu ¢oziim ile tek olarak aligveris yapmayr sevmeyen

ancak yine de online aligveris yapmaktan hoslanan bireyler artik sosyal aligveris
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kaynaklar1 araciligi ile oturduklar1 yerden ancak baska bireylerin de goriislinii alip

kararlarin1 dogruladiktan sonra aligverigler yapmaktadirlar (Tuten ve Solomon, 2015).

Facebook Commerce, sosyal aligveris siteleri, giinliik indirim siteleri, 6neri ve
degerlendirme siteleri ve internet sosyal aligveris, sosyal aligverisin baglica aglaridir

(blog.360i.com, 2011).

1.2.3.1. Facebook Commerce

Facebook’tan ya da Facebook’un sagladig1 aglar1 kullanarak yapilan mal ve

hizmetlerin alim satimi, Facebook Commerce olarak ifade edilmektedir (Geng, 2015).

Facebook Commerce’li incelerken, Facebook’tan direkt satis yapmaya yonelik
uygulamalar1 Facebook Commerce direkt grubu icerisinde, Facebook disinda ancak
Facebook Commerce aglarmi kullanarak satis yapmaya yonelik modelleri de
Facebook Commerce endirekt grubu icerisinde degerlendirmek uygun olacaktir

(blog.360i.com, 2011).

1.2.3.2. Sosyal Alisveris Siteleri

Sosyal aligveris sitesi, aligveriste online sosyallesmeyi saglama amaciyla esi
olmayan Ozellikleri gostermektedir. Sosyal aligveris sitesi, perakende satis sitesine
erisim imkan tanimasina ragmen tiiketicinin satin alma yaptig1 perakende satis sitesi

degildirler (Shen, 2012).

Sosyal aligveris sitesi, genel hatlari ile geleneksel e-ticaret sitesinden biisbiitiin
ayrilmaktadir. Sosyal aligveris sitesi, cogunlukla kendisi iiriiniin tedarigini yapmadan
ortaklikla ilgili programlar iistiinden birden ¢ok markalarin ve e-ticaret sitelerinin
iirlinlinii bir arada toplamakta ve site kullanicisina bir tecriibe saglamaktadir (Geng,

2015).
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Giliniimiizde sosyal aligveris siteleri, cogunlukla modaya yonelmislerdir ancak
zaman i¢inde bunun seyahate, elektronige ve spor gibi birden fazla degisik boliime de

yonelecegi belirtilmektedir (blog.360i.com, 2011).

1.2.3.3. Giinliik indirim Siteleri

Giinliik indirim kavram, internette indirimden satiglar yapanlar ve tutundurma
amaciyla cogunlukla sosyal medya kullananlar e-ticaret sitesini tanimlama agisindan
kullanilmaktadir. indirim sitesi oncelikle e-posta listesindeki miisteriyi bu indirimler
hakkinda bilgilendirmektedirler. Bu tiir teklifi alan miisterilerse kendisi bu
indirimdeki satislardan yararlanma ayrica ¢evreyi bu konu hakkinda bilgilendirmek ve
yonlendirme igin tesvikte bulunulmaktadir. Giinliik indirim sitesi, yalnizca kisisel
satin almalar1 arttirmakla kalmayarak, bununla birlikte gelecek zamanda eldeki
planlanmis igletme geliri icin isletmenin gereksinim duyacagi miisterinin veri tabani
genislemesi nedeni ile ¢ok fazla 6nem arz etmektedir. Giinliik indirim sitesi bu yonleri
ile internet kullanmakta olan yeni bir ticareti olusturma sekli olarak ifade edilmektedir

(Akt. Oztiirk, Serbetci ve Giircan, 2014).

Giinliik indirim sitesi, sinirli bir siire zaman i¢in yerel mal ve serviste indirim
sunar ve ¢ogunlukla kullanici bu indirimleri ag istiinden satin almakta ve bu sonucta
indirim kuponuna sahip olmaktadirlar. Giinliik indirim sitesinin en temel 6zelliginden

bir tanesi kullaniciya sosyal bir satin alim tecriibesi saglamalaridir (Geng, 2015).

1.2.34. Oneri ve Degerlendirme Siteleri

Sosyal aligverisler ne kadarda son zamanlarda popiiler olup ilgiyi ¢eken bir
durum olmussa da, sosyal aligverislerin en eskideki ve 10 yildan cok internet
iizerinden var olmus bir bigimi Oneri ve degerlendirme siteleri olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Oneri ve degerlendirme sisteminin e-ticaret siteleri ile biitiinlesmis
olarak ¢alismalarina imkan taniyan yapi, gozle goriiliir olarak saticilara olan etkinin

degerlendirilebilmesi bakimindan olduk¢a 6nemi tagimaktadir (blog.360i.com, 2011).

14



Tiketicilerin oneri ve degerlendirme sitesini kullanmalarindaki en Onemli
faktor verecegi satin alim kararlarimi dogrulama ve kesin olmak olarak
belirtilmektedir. Tiiketici giinler gectik sira iirlinleri satin almalarindan 6nce oneri ve

degerlendirmelere ¢ok fazla itibar etmektedirler (Geng, 2015).

1.2.3.5. Internet Sosyal Ahsveris

Medya kullanimlarinin ¢ogu boliimii mobil cihazlar iistiinden kullanilmaya
baslanmistir ve mobil iistiinden yapilan e-ticaret satin almalarinda da 6nemli bir artig
meydana gelmistir. Bu acidan sosyal aligverisi de mobil ¢ok 6nem arz eden bir

platform olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Internet sosyal aligverisi, tiiketicinin g¢evresindekiler ile aninda ve kolaylikla
tecriibe paylasilmasina imkan tanimakta ve birbirleri ile iletisime ge¢mesini daha
kolay hale getirmektedir. Internet sosyal alisverisin, sosyal entegrasyon, yer
bildirimleri, degerlendirme ve tavsiyeler, gilinliikk firsatlar, soru ve cevaplar, stil
oOnerileri, aligveris tavsiyeleri ve imleme gibi bir¢cok farkli uygulama metodu vardir

(blog.360i.com, 2011).

1.2.4. Sosyal Eglence

Sosyal eglence, gercek diinya ya da bir gesit fantezi diinyay1 yansitma
acisindan olusturulan, kullanicinin birbirleri ile etkilesmeye ve yeni bir sey
kesfetmeye olanak saglayan online ¢evre olan sanal diinyada gerceklesen kavram

olarak tanimlanmaktadir (Miletsky, 2010).

Sanal diinyalarda kullanicilar, bir avatar vasitasi ile diger kullanicilar ile
etkilesim saglayabilmektedir. Birkag¢ sanal diinya basta oyunlar oynamak amaclarina
yonelik olur iken, baska sanal diinya kullanicinin birbirleri ile sosyallesebilecegi

online alan olusturmak amaci ile kurulan ¢evreler olmaktadirlar (Islek, 2012).
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Baska bir tanima gore, sanal diinyalarda gerceklesen sosyal eglence,
kullanicinin oyun oynaylp ya da o ortamda yasayip birbirleri ile iletisimde
bulunabilecegi bilgisayar tabanli bir ¢evre simiilasyonu olarak karsimiza ¢ikmaktadir

(Brown, 2010).

1.3. Sosyal Medyanin Gelisimi

Sosyal medyanin tarihi siireci 1979°da Jim Ellis ve Tom Truscott tarafindan
kurulmus User’s Network (Usenet) ile baslamistir. (Ozcan ve Akinci, 2017). Birden
cok kullanicilar1 ayni ag icinde bulunduran Usenet, kullaniciya odakli igerigi
olusturma amagli olanak saglamasiyla sosyal medya ilk adimi niteliginde olmustur

(Akt. Golder, 2003).

Giliniimiizde kullanim bakimindan sosyal medya ortaya ¢ikis1 Sekil 1.2°de de
goriildiigii gibi 1989°da Bruce ve Susan Abelson tarafindan kurulmus ve c¢evrimigi
giinliikler yazan bireyleri bir topluluk iginde bir araya getiren Open Diary Web
sitesiyle olmustur. Internet hiz1 giderek artmasi ve biiyiik bant servisinin ¢ogalmasiyla
bloglar, forumlar, wikiler, myspace (2003) ve facebook (2004) gibi yeni sosyal ag
siteleri olusturulmus ve sosyal medyanin ortaya ¢ikisi boyle olmustur (Kaplan ve

Haenlein, 2009).
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Sekil 1.2: Sosyal Medyanin Ortaya Cikis1 ve Yiikselisi

Geleneksel Medya

TV, Radyo

—— Isletme
Yazili Basin, )
= Kontrollii
Tiiketiciler
Podcastlar
Sosyal Blog ve Tiiketici
L video-blogalr
Tiketim Forumlar Kontrollii
Wikiler vs

Sosyal Medya

Kaynak: Akar, 2010: 27.

1.3.1. Sosyal Medyanin Geleneksel Medya Arasindaki Farki

Sosyal medyanin geleneksel medyadan bazi farklar1 bulundugu ileri

stiriilmektedir. Bunlar (Dilmen, 2012:138-139);

e Erisim: Geleneksel medya ile sosyal medya teknolojisiyle herkesin

genel bir kitleye ulagabilmesine olanak taninmaktadir.

e Erisilebilirlik: Geleneksel medyada iiretim yapabilmek genel olarak
ozel sirketlerin ve hiikiimetlerin sahipliginde olup; sosyal medya
araclar1 genellikle herkes tarafindan az ya da sifir maliyetle

kullanilmaktadir.
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e Kullanihirhk: Geleneksel medya iiretimi genellikle uzmanlagilmis
yetenek ve egitim gerekmektedir. Pek ¢ok sosyal medya i¢in gegerli

olmamaktadir, kisaca herkes tiretimde bulunabilir.

¢ Yenilik: Geleneksel medya iletisiminde ortaya ¢ikan zaman araligi
(glin, hafta, ay) aninda etkisi ve tepkisi olusan sosyal medyada
karsilagtirildiginda uzun olabilmektedir. Geleneksel medyada sosyal

medya aracina adapte olabilmektedir.

e Kalicilik: Geleneksel medya olustuktan sonra degistirilmez (bir dergi
makalesi bastiktan ve dagittiktan sonraki siirede ayn1 makale lizerinde
degisiklikler yapilamaz); oysaki sosyal medya yorumlar1 ya da tekrar

diizenlemeleriyle aninda degistirme sansina sahiptir.

1.4.  Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medya pazarlamasi, sosyal medya sitesinin kullanimiyla internet
tizerinden goriintirliikk arttirma ve {iriin ve hizmeti tutundurma olarak ifade edilebilir

(Akt. Yayla, 2010).
Sosyal medya pazarlamasi, bugiin giderek artan bir durumdur. Bu, kurum ve
kurulusun birinci siradan yer almig gelir kaynagi durumundadir (Akt. Olgun, 2015).

1.4.1. Sosyal Medya Pazarlamasinin Firmalara Faydalarn

Zimmersan ve Sahlin (2010) sosyal medya pazarlamasinin firmalara saglanmis

bazi faydalar1 bulundugunu ileri siirmektedir. Bunlar (islek, 2012);
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o Hedef pazara daha genis erisim saglamak: Aktif miisterinin ¢cogu sosyal
medya lizerinden zaman gecirdiginden firmanin sitesinde trafigi saglayarak daha ¢ok

tilkketicilere ulasim saglanabilir.

o Markalama: Pazarlamanin asil odak noktasindan bazis1 mal bilinirligini
saglama, gOriiniirligli ve farkindalig1r yaratmaktir. Sosyal medya iizerinden dogru
tilketicilere dogru zamanlarda marka gosterilir ise, markanin admin akilda olma

thtimali daha ¢ok olacaktir.

o Mliski gelistirmek: Sosyal medya pazarlamas1 firmaya tiiketicileri ile iliski

gelistirmek ve siirdlirmek olanagi verir. Ancak bunun i¢in firma;

o> Iyi oldugu boliimii agik acik sdylemeli,

<> Aksatmayarak sosyal medyaya katki saglamalidir,

<> Bir¢ok kredi reklami1 yapmasindan sakinmalidir,

<> Sunulan bilgi, link ve kaynaklar ile izleyiciye 6nem vermelidir.

o Is siireclerini gelistirmek: Firma sosyal medyayla beraber is siirecini

degistirmistir ve cesitli yontemlerle tliketicinin memnuniyetlerini kazanmak i¢in

ugrasmislardir. Bu yontemlerin bazist;

K/

<> Miisterilerin sorunlarini ya da sikayetlerini tarama ve buna ¢oziimler iiretmek,

K/

< Miisterilerin tekrar donmelerini elde etme ve bunu yeni iiriin tasarimi ya da

degisiklikte degerlendirmek,

o Bir sefer de ¢ok fazla bireye teknoloji destegi vermek,
<> Onemli pazarlar ve rekabetler bilgisini takipte bulunma ve bir araya getirmek.
o Arama motoru siralamasinda iiste ¢ikmak: Internet iizerinden yapilan

aramada sosyal medya sitesinin sonucuna daha c¢ok yer verilmesiyle beraber Web
trafiginin biiylik boliimiinii sosyal medya sitesi olusturmalara baglamaktadir. Firma bu

avantajlar1 sosyal medya igerisinde bulunup degerlendirmektedir.

o Firsat dogdugunda satiy yapmak: Cok fazla firmalar Facebook ve Twitter

gibi yogunluk trafiginde olan sosyal medya sitesinde tiiketicinin istegine bakip
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satmaya yonelmek i¢in baslamaktadir. Boylelikle sosyal medya sitesi bununla birlikte

birer satis kanallar1 olarak meydana gelmektedir.

o Reklama daha az para harcamak: Firma sosyal medyadaki maliyetin
avantajlarindan yararlanarak hem daha az reklamin harcamasini yapip hem de

pazarlama biit¢esini kisip 6nemli maliyetin\ yatirimin avantajlarini saglamislardir.

1.4.2. Sosyal Medya Uzerinden Pazarlama

Sosyal medya giiniimiizde ¢ok fazla firma yoneticilerinin 6ncelik olarak
glindeminde yer almaktadir. Karar alic1 ve bunun yani sira danisman, Wikipedia,
Facebook, Second Life ve Twitter gibi platformlarin, firmalarin karliligini nasil
arttirabilecegi konusu {izerine yogunlagmaktadirlar. Sosyal medya igerisinde
tiiketicinin ¢evrimi¢i oldugu uygulama firmalarin dikkatlerini ¢ekmekte ve firmalar
bu uygulamalar iizerinde durmaktadir. Yeni kolayliklar sayesinde firmalar
glinlimiizde pazarlama faaliyetini sosyal medya araciligi ile devam ettirmektedir

(Kaplan ve Haenlein, 2010).

Sosyal medya, tiiketiciler ile firmalar arasinda iletisimlerin sekillerine yenilik
getirmesinin yaninda isi yapma sekillerinde degisiklikler yapmistir. Firmalar olan
miisterisine ulasma, yeni miisteriler kazanma, giiven verme, bilinirligini arttirma ve
markanin imajin1 koruma acisindan gittikce daha fazla sosyal medyadan

faydalanmaktadir (Akt. Barutcu ve Tomas, 2013).

Firmalarin, tiiketicilerin yaptig1r etkinlikleri kolaylikla takip edebildikleri
pazarlama yapist farklilasmaktadir. Bu yiizden firmalar, tiiketicinin degistigi
davranisin1 daha iyi anlama agisindan sosyal medyadan faydalanmaya gereksinim
duyarlar. Tiiketiciler, Youtube, MySpacce, Facebook ve Wikipedia’ya ¢ogalan biiyiik

ilgileriyle pazarlama igeriklerine katki saglamaktadirlar (Heinonen, 2011).
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1.4.3. Sosyal Medya Pazarlamasi ve Geleneksel Pazarlamanin Karsilastirilmasi

Geleneksel medya kullanildiginda gerceklesen pazarlama faaliyeti ilk
donemlerdeki gibi etkin olmamaktadir. Geleneksel medya formu hem rekabet hem de
ticari endiselerden dolay1 tiiketicinin giivenini zedeleyen c¢ok fazla olumsuz

durumlarin olusmasina sebep olmaktadir.

Sosyal medya pazarlamasini geleneksel pazarlamadan ayiran bazi noktalar

bulunmaktadir. Bunlar (Weinberg, 2009);

o Sosyal medya pazarlamasi yeni icerigin kesfine olanak verir. Pazarlama
faaliyetlerinde bir bilesen gibi sosyal medya sitesinde yer alan bilgi, yazi, video ya da

ses tiiketicinin ilgisini ¢eker ise onun katilmasini ve paylagsmasini saglar.

o Sosyal medya pazarlamasi1 Web trafigini arttirir. Web trafigi arama
motorundan, bagka siteden markalarin sitelerine olan akislar1 gostermekte ve bu da
tilketicinin firmalar1 ya da markalar1 ne siirede takip ettiklerini ve benimsediklerini

gosterir.

o Sosyal medya pazarlamasi giiclii iliskiler kurar. Sosyal medyanin zamani
ve enerjiyl harcayan firmalar, bu platformda miisterisine sagladig1 geri doniisler ile
giicli iligskilere ve iletisimlere sahip olurlar. Tiiketicinin bagliligmin artmasiyla

olumlu algilar ve tutumlarda artis olacagi beklenmektedir.
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Sekil 1.3: Sosyal Medya Pazarlamasi ile Geleneksel Pazarlama Karsilagtirmasi

Sosyal Medya Pazarlamasi

Cok yonlii Marka <= Miisteri
Miisteri < Miisteri

Sosyal Medya
Pazarlamasi
(Misteri

Bagliligy)

Katilimer
Kullanic1 yaratimli

Marka
Pazarlamasi

Dogrudan
Pazarlama

(Potansiyel

Geleneksel Pazarlama (afel)

Miisterileri
Tek yonlii (Markadan Miisteriye) Tanimlama)
[tme ve araya girme

Marka yaratimli

Kaynak: Akar, 2010: 30.

Mayfield, sosyal medyanin asagidaki belirtilen baz1 6zelliklerini kapsayan,

yeni bir aktif medya olarak diislintildiigiinde en iyi sekilde anlasilabilecegini

gostermektedir: (Gonenli ve Hiirmerig, 2012).

Katihmcilik: Sosyal medya, ilgi gosteren her bireyden geri bildirim alip ve
her bireyden katkilar1 tesvik etmektedir. Medya ve izleyici arasinda olan yolu

karmasik hale getirir.

Acikhik: Sosyal medyada pek ¢ok hizmet geri bildirim ve katilima agik olup;

oy verebilme, yorum yapabilme ve bilgi paylasabilmesini desteklemektedirler.

Sohbet: Geleneksel medya hedef kitleye igerigin iletimi ve dagitimi ile

ilgiliyken, sosyal medya iki tarafli iletisime iyi bir 6rnek olabilir.

Toplum: Sosyal medya ¢evrenin daha hizli ve etkin bir iletisimin kurulmasina
olanak saglamaktadir. Toplumda yasayan kisiler, fotograf sevgisi, siyasi
konular ve begeni alan TV programi gibi beraber ilgi alanlarmi

paylagsmaktadirlar.
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e Baglantiilik: Genellikle sosyal medyanin tiirii baska web sayfalarini,
kaynaklarinin ve bireylerinin iliskilerini bir sekilde kullanarak bu alandaki

giicii birlestirmektedir.

e Isbirligi: Kisiler, sanal ortamda isbirlik¢i fikirler gelismekte olup bunlari
uygulayabileceklerdir.

Yukaridaki ozellikler bakimindan sosyal medyayi inceledigimizde, sosyal
medyanin geleneksel medyadan farkinin iki tarafli iletisimiyle daha hizli geri bildirim

saglamasidir.

1.4.4. Sosyal Medya Pazarlama Stratejisi

Sosyal medya pazarlamasi hala c¢ocukluktaki c¢aginda kalmistir. Bir
organizasyonun sosyal medya pazarlamasina yatirim yapmayi istedigi zaman sosyal
medya pazarlamasinin pazarlama stratejilerindeki 6nemi buradaki stratejilere olan

katkiy1 bilmelidir (Neti, 2011).

Firmalar olumlu ve olumsuz durumlar ile ilgili basarili sosyal medya
pazarlama stratejisi gelistirip, sosyal medya pazarlamalarinin uzun vadelerde basarili
olmalarmi saglamalidir. Aksi halde sanal ortamda firmanin satist ile imajin1 olumsuz
yonde etkileyebilecek bilginin yayillmasinda engellenmemis olmaktadir (Barutcu ve

Tomas, 2013).

Basarili bir sekilde sosyal medya pazarlamasi uygulanmak isteniyorsa

asagidakiler akilda bulundurulmalidir (Neti, 2011):

o Firmalar yalnizca baskalarinin yaptigi bir sey i¢in ¢ogunluga uymamalidir.
Oncelikle sosyal medya pazarlamasindan gergekten markanmn  yararlanip
yararlanamayacaginin  analizi yapilmalhdir. Firma, sosyal medya pazarlama

stratejilerinin markasi ile uyumlu oldugu ya da olamadigini ortaya koymalidir.
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o Firma ani sonu¢ elde edebilecegini beklememelidir. Sosyal medya
pazarlamasinin uzun donemli bir strateji oldugu hatirlanmalidir. Sonuglarin {i¢ aydan

alt1 aya kadarki stireler i¢inde olabilir.

o Sosyal medya pazarlamasinin bagimsiz bir pazarlama araci olmadigi, baska

geleneksel pazarlama stratejileriyle beraber kullanilmaktadir.

1.4.5. Sosyal Medya Pazarlama Siireci

O’Brien ve Terschluse (2009) tarafindan tanimlamasi yapilmis ve dinleme,
olgme, baglanma ve optimize etme basamaklarindan olusan sosyal medya pazarlama
siirecinde, firmalar Oncelikle sosyal medyada olusmus ilgili ve etkili karsilikl
konusmay1 dinlemelidir ve bu konusmaya gergek zamanli 6ngorii ilave yapmalidirlar.
Daha sonrasinda sosyal medya ve Web analitiginden yararlanarak online konusmay1
Olemelidir ve derecelendirilmelidir. Sonrasinda ise miisteriler ile uzun dénemli etkili
iliski ve aktif diyalog i¢inde olmanin yollar1 aranmalidir. Dinleme siirecine geri donen

firmalar, bu iletisimlere optimize ederek siireci boylece tekrarlarlar (Islek, 2012).

Sekil 1.4: Sosyal Medya Pazarlama Siireci

Comtene =+ (_Ome e Congarma
\\OptimizeM

Kaynak: Akt. Islek, 2012: 73.

Sosyal medya pazarlamasinin hangi siirecte gerceklesmesinin gerektigiyle
ilgilenen SEP adli pazarlama ajansinin yaptigi calisma sonucunda, sosyal medya

pazarlama siireci “L-1-S-T-E-N” formiilii ile ifade edilmistir (SEP, 2010).
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Dinlemek (Listen), tanimlamak (Identify), ¢6zmek (Solve), test etmek (Test),
baglanmak (Engage) ve biiyiitmek (Nurture) adimlarindan olusan sosyal medya
pazarlama siireci, firmaya kendisi ile ilgili olumsuz mesajin internette yayilmanin
Online gegmek, pazarlamaciya problemleri firsatlara hatta satislara ¢cevirme ve firma
ile alakali olumlu tecriibeler yasamis olan bireyleri paylasimda bulundurmaya
cesaretlendirerek olumlu tutumlar olusturmak gibi yararlar saglamaktadir (Islek,

2012). Bu adimlar sdyle ifade edilmistir (Islek, 2012):

o Dinleme: Firmalarin hem dinledikleri hem de 6grendikleri asama dinleme
asamasidir. Firma, Radian6, Google Alerts gibi ¢ok fazla ¢esitli izleme servisini
kullanip kendisi, mal/hizmeti ya da calisanlar ile ilgili konugmaya bakabilir. Haber
siteleri, sosyal ag, iiriin degerlendirme sitesi ve blog gibi internette firmayla ilgili
yazilani bilme ve buna erismek firmanin nasil degerlendigini gostermektedir. Boyle
bir avantajin olmasi firma i¢in 6nem arz etmektedir. Bu avantaj; dinleme sonrasinda
olusmus yeni Tiriinler diisiincesi ya da firmalara yiliksek kazang saglayacak
kampanyalar, yeni ddeme sistemleri gibi yenilikler olusmasi, rakip ile ilgili bilgi
edinmeler ve rakiplerin eksik yoniinii gérebilmek olarak ifade edilebilir. Bir diger
avantajsa, miisterilerin bir problemi ya da rahatsizlig1 olmasi halinde miisteriye hizlica
cevap verebilmek ve miisteriyle iletisime gecebilmektir. Tiiketici, firmalar ile
karsilikli iletisime gegiyor olsa bile sikayet sitelerinde, sosyal aglarda, bloglarda
rahatsizliklarin1  sdyleyebilirler. Bu nedenle firma kendisine miisterinin sesini
duyabilme gibi Onemli avantajlar yaratan boyle siteleri diizenli olarak takip
etmelidirler. Iyi bir dinleme mekanizmas1 kurabilmek adina anahtar kelimeleri dogru
secmek, sosyal medya sitesinde arama yapmak, Social Mention, Google Reader
Alerts, Hootsuite ve Twitdeck gibi araglari etkili kullanmak ve soru cevap sitelerinde

faydalanilmalidir.

o Tamimlama: Sosyal medya pazarlamasi siirecinde ikinci asamada “dinleme ve
O0grenme” asamasindaki elde edilen verilerin tanimlanmas1 ve buradaki bilgilere nasil,
nerede ve hangi amagla kullanilma kararlarinin verilmesini gerektirmektedir. Bir¢cok
degisik yontem kullanilarak elde edilen twitleri, iletileri, video yorumlarini, sorular
ve konusmalar1 sosyal medya aglarina uygun sekilde agiklanmasi gerekir. Bu durumu

gerceklestirme agisindan firmalar, nerede, ne zaman, ne ve kim sorularini sormalidir.
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Oncelikle konusmanin nerede, hangi sitede gergeklestigini bilmesi énemli olur.
Bunlarla birlikte, konusmanin sosyal medya aglarindan hangilerinin daha fazla
yapilmakta oldugu, yogun bir sekilde kullanilmakta olan sosyal medya aginin
kullanic1 profilinin nasil olacagi gibi sorular da firma acisindan O6nem arz eder.
Ayrica, konusmanin ne zaman yogun oldugu giinliik, haftalik ve aylik olarak
tanimlanmalidir. Baska onemli bir soruda, tiiketicinin konusmasma konu olacak
sorunun ne oldugudur. Bu sorunun cevabi tiiketici ile daha sonradan iletisime
gecilecegi icin onemlidir. Sonug olarak da kimlerin konusmalarda daha aktif olduklar
ve bagka kullanicilar etkileyecek kullanicilarin kim olduklaridir. Bu tanimlar yapilip

bir sonraki basamakta kullanicinin sorunlarina sunulan ¢éziimler tasarlanabilir.

o Coziim Uretme: Kimlerin nerede, ne zaman, neyi konustugunu bilen bir
isletme bu konusmada gecen soruna ¢oziim bulmayr hedeflemelidir. Miisterilerin
konusmalarma konu olan sorunun yalnizca olumsuz bir durum algilanmasi yetersizdir.
Miisteri memnuniyetini ya da sadakati gibi durumlarinda yine isletmenin miisterileri
ile iletisim halinde olmasini gerektirecek durumlar ve bu noktadaki iletisimde olmak

¢cozlimi iretmek anlamina gelmektedir.

o Test etme ve Izleme: Firma sosyal medya kampanyasiyla ilgilenirken
miisterilere sunulacak ¢oziimiin nasil karsilanacagini test edip, tekrardan bildirimlerle
beraber bir sonraki adima ge¢gmelidir. Kurulan iletisim sonrasinda, tiiketicilerin tatmin
olup olmadigini ve bu tatmin seviyelerinin neler olduklarini bilme firmalar agisindan
onemli olmaktadir. Tatmin edilmis olan tiiketicinin bunlar1 ne kadar paylasacagini
izlemekte yerinde olur. Tiiketicilerin ne istedikleri, sunulacak ¢6ziimlerin ne kadar

uygun ve etkin olduklarini bilmekte firmalara 6nemli geri bildirimleri verebilecektir.

o Baglanma: SEP’in ifade ettigi sosyal medya pazarlama siirecine gore besinci
olarak firmalar “baglanma” asamasina ge¢melidir. Her bir firma tiiketicilerinin
hayatinda farkli bir 6neme ve yere sahiptir. Bazi marka/firma tiiketici agisindan ¢ok
onemli iken bazilar1 yalnizca birer addan ibarettir. Tiiketici i¢in bir firmaya baglilik
gostermek onemli olur. Baglilik derecesi yiikseldikge tiiketicilerin firmayi/markay1
kendilerinden biri olarak kabul edip onu benimserler ve firmanin/markanin énemli bir

savunucular1 ve sevenleri olurlar. Ancak bunlardan daha ciddi bir sey var ise, o da
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firmalarin hangi tiiketicinin kendilerine hayran oldugunu bilmektir. Bu pek kiymetli
bir bilgidir. Bu tiiketicilerin esas alinarak yapilacak olan pazarlama kampanyalari
yiiksek biit¢eli reklam kampanyasindan daha cok etkiyi yaratabilecek potansiyele
sahip olabilmektedirler.

o Biiyiitme: Mevcut tiiketicinin konugmasini dnemseyen, hayranini ifade eden
gereksinim tabanli bigimi sunacagi ¢Oziim stratejileri gelistiren ve bu stratejilerin
tekrar bildirimini takip eden ve hayranlari ile iletisim kuran isletmeler son olarak bu
iletisimlerini gelistirme ve bilyiitmeleri amaglamalidirlar. Miisterilerin sadakatleri
odiillendirilip isletme/marka hayraninin kendisini 6zel hissetmesini saglamali ve
boylelikle yaratilan sosyal etkililikten daha fazla sayida tiiketicilerden isletmeye karsi

olumlu tutum olusturmasi beklenmektedir.
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IKiNCi BOLUM

TUKETICI DAVRANISLARI

Calismanin ikinci boliimiinde tiiketici ve tiiketici davraniglarinin kavramlari,
sosyal medyanin satin alma oncesi ve sonrasi tiiketici davranigini etkileyen faktorlere
etkisi ve sosyal medyanin tiiketici karar verme siireci hakkindaki bilgileri

aktarilmistir.

2.1. Tiiketici Kavram

Sanayi devrimi sonrasinda olusan bilimsel ve teknolojik gelismeler bir
yandan insanlarin hayatlarin1 kolaylastiriyorken diger yandan birlikte sorunlarda
yaratmaktadir. Bu sorunlar temelinde iiretimin seklinin hizlica degismelerine paralel
olarak sorunlarin ¢ok genis kapsamli hale gelmesi ve klasik ¢oziimiin yetersiz
kalmasidir. Tiiketici kavrami da toplumdaki iiretim bi¢iminin hizla degismesine

paralel olarak degisim gostermistir (Kapagan, 2004).

Tiiketiciler en genis anlami ile, talepte bulundugu sifatlariyla
gereksinimlerini gidermek i¢in yollarin1 arayan kisiler olarak ifade edilmektedir.
Ingiltere’de  18. yiizyilda tiiketicileri korunmak igin olusturulmus ‘‘Molany
Komisyonu raporuna’’ gore tiiketiciler, kendileri 6zel tiiketimleri i¢in bir iirlinii alan

kisiler olarak belirtilmektedir (Akipek, 1999).

Tiiketici kavrami; tatmin edilecek ihtiyaglari, harcanacak paralar1 ve
harcama istekleri bulunan kisiler, kurum ve kuruluslar olarak tanimlamaktadir (ilban,

Akkili¢ ve Yilmaz, 2011).

Bugiin tiiketicilerin, ekonomik, sosyal ve kiiltiirel ihtiyaclarini
karsilayabilme agisindan iiretilecek iirlin ve hizmetleri satin alarak kullanilan ya da
onlardan faydalanan, onlar1 kullanan ve onlar1 higbir ticari degismeye tabi tutulmayan
kisi, kurum ve aile olarak tanimlanmas1 yapilmaktadir. Tiiketilecek olan biitiin mal ya

da hizmetler tiikketim olgusunun konularini, bunlarin tiiketim amaciyla dogrudan ya da
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dolayl1 olarak kullanma ya da yararlanma tiiketim olgusunun amacin ve tiiketicilerin
gercek ve tiizel kisi olabilmesiyle tiiketim olgularinin  kisi unsuru olarak

belirtilmektedir (Alkan, 1994).

Tiiketici, mal ya da hizmetleri satin alan ya da satin alma kapasitesinde olan

pazarlardaki tiim olas1 alicilar1 ifade etmektedir (Islek, 2012).

Tiiketici tam anlamu ile, ihtiyaglar ile donatilan, zevki olan ve tercihte
bulunabilen ekonomik kaynaklar iirlin ve hizmetleri satin alma agisindan kullanan, bu

eylemler sonucunda da yarar saglayarak tatmin olan kisidir (Penpece, 2006).

Giliniimiizde tiiketici; “bireysel” ve “oOrglitsel” olarak siniflandirabilmektedir.
Bu siniflandirma sekline gore, yalniz birey olarak degil 6rgiitsel olarak da tiiketiciye

doniik pazarlama stratejileri olugturulmalidir (Bilge ve Goksu, 2010).

e Bireysel Tiiketici: Uriinii yasamlarini siirdiirdiigii aile ortaminm tiiketim
amaciyla satin alma faaliyetlerini olusturan kisilerdir. Bireyler uzun yasam
dongiisiinde bir¢ok farkliliklar gostermektedir. Bu farkliliklar bireyin kendine

ait ilgileri, istekleri, ihtiyaglar1 ve se¢imleri vardir.

o Orgiitsel Tiiketici: Miisteri pazarda satis1 yapilan iiriinlerin iiretim sebebi ile
satin alan birey veya kuruluglardir. Sanayi igletmeleri, bu sebep ile hammadde

alip liretmesiyle satin alma davranigini olusturur.

2.2. Tiiketici Davramslari

Tiiketici davraniginin konusu, 1950’li yillarin bitmesine yakin, davranig

bilimcilerin yeni bir ilgi alanlar1 haline gelmisledir (Unlii ve Tolon, 2012).

Tiiketici davramig1 ile ilgili ¢alismalar, bireylerin veya gruplarin,
ihtiyaclarim1 ve isteklerini karsilamalar1 amaciyla {iriinlerin, hizmetlerin, fikirlerin ya
da tecriibelerin secildigi, satin alindigi, kullanildig1 veya dagitildig: siire¢ iizerinde

yapilmistir (Solomon vd., 2006).
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Tiiketici davranisi, tiikketicinin neyi, nereden, nasil, ne zaman ve ni¢in satin
aldigim1 agiklamaktadir (Aktoran, 2007). Tiiketici davranigi, bireylerin o6zellikle
ekonomik iirlin ve hizmetlerinin satin alim ve kullanimdaki karari ve bununla ilgili

faaliyetler olarak belirtilmektedir (Odabas1 ve Baris, 2002).

Tiketici davraniglarinin karar verme siireglerini gézden gegirip; iirlin,
hizmet, tecriibe ve diisiincelerinin ortaya ¢ikmasi ve ihtiyaclarin giderilmesine olanak

saglamaktadir (Durmaz, 2011).

Tiiketici davranislarindaki belirsizliklerden dolayr pazarlamaci tiiketicinin
isteklerine ve gereksinimlerine uygun olarak pazarlama karmalarini gelistirirken
zorlanabilirler. Bu nedenle tiiketici davraniglarinin detayli olarak anlasilmasi

saglanmaktadir (Olgun, 2015).

Tiiketici davramigt sadece satin alim asamalarini degil, satin alim
asamalariin Oncesi, sonrasi, bu asama ile ilgili tecriibeler ve farkli faktorleri de
incelemektedir. Tiiketici davraniglan ile ilgili 6zellikler yedi temel konu iizerinde

toplanmistir (Eroglu vd., 2012):

o Tiiketici davramis1 giidiilenmistir: Tiiketici davraniglar1 bir amaci
gerceklestirme diisiincesi ile giidiilenen bir davranis seklidir. Thtiyaglar1 ve istekleri
tatmin etme tliketici davraniglarinin  hedefidir. Baska bir ifadeyle tiiketicinin
problemlerine ¢oziim iiretmek amactir. Uriin, hizmet, aligveris yeri bireyin olasi
¢oziimiidiir ve tiiketiciler bu ¢dziimleri iiretmek icin davramslar sergilerler. Ihtiyaci
tatmin etmeye yoOnelik davranisi etkileyen nedenleri bilmek, pazarlamaci agisindan

vazgecilemeyen 6nemli bir durumdur (Penpece, 2006).

° Tiiketici davrams siireci dinamiktir: Tiiketici davranislarinda, satin alim
kararlart bazi aktivitelerin yarattig1 bir slire¢ olmustur. Tiketici davraniglar1 bu
dinamik siireci tetkik etmektedir. Bu siire¢ {ic asamadan olusmaktadir. Bu asamalar;
satin alma Oncesi, satin alma ve satin alma sonrasi faaliyetleri olarak karsimiza
cikmaktadir (Geng, 2015).

Satin alma karar siirecinde satin alma Oncesi ihtiyaci gérme, secenekleri

arastirma ve secenekleri degerlendirme asamalarindan olusmaktadir. Satin alma ve
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kullanma asamasindan sonra tiiketim deneyimi ve degerlendirme, geribildirim

saglama ve satin alma siirecini bitirme asamalar1 gelmektedir (Eroglu vd. , 2012).

o Tiiketici davrams1 cesitli faaliyetlerden olusmaktadir:  Tiiketici
davraniglarmin tiirlii aktivitelerden meydana gelmesi bu aktivitelerin ne oldugu
hakkinda merak konusu olmaktadir. Tiiketici olarak herkesin diisiince, karar, tecriibe
ve degerlendirmeleri olmaktadir. Bunlar1 kimisi isteyerek ve planli olarak yaparken
kimisi tesadiif yapmaktadir (Penpece, 2006).

Isteyerek ve planli olarak yapilan faaliyetlere satis elemanlariyla goriisme,
bilgi toplamak veya satin almaya karar vermek 6rnek olarak gosterilebilir. Magazaya
gidilirken belirli bir markayr akilda tutmaya ragmen baska bir marka satin almakta

tesadiifi yapilan faaliyetlere 6rnek olarak gosterilebilir (Geng, 2015).

. Tiiketici davramis1 karmasiktir ve zamanlama acisindan farkhhklar
gostermektedir: Zamanlama ve kararin ne siirede alindiklar1 ve siireclerin ne kadar
uzun oldugu ifade edilebilmektedir. Karmagiklikta karar vermede etkin olacak
etkenlerin sayisi ve kararlarin zorlugunu ifade etmektedir. Ciddi bir tiiketim kararlar
verme asamasinda uzun bir siirece ihtiya¢ duyulmasi ¢ok nettir. Karmasik ve zor bir

karar verme durumunda haliyle ¢ok fazla enerjiye ihtiya¢ duyulacaktir (Geng, 2015).

o Tiiketici davrams1 farkh rollere ilgi duyar: Satin alim silireci asamasinda
farkli kisiler cesitli roller alabilmektedir. Ornegin bir anne babanin ¢ocuga kiyafet
almasi stlirecinde satin alan ve kullanan ayni kisiler degildir (Eroglu vd. , 2012).

Bir satin alim karar siirecine bakildiginda; baslayici, etkileyici, karar verici,

satin alic1 ve kullanici olmak iizere bes farkli rol goriilmektedir (Geng, 2015).

o Tiiketici davramis1 c¢evre faktorlerinden etkilenmektedir: Tiiketici
davraniglariin dis etkenlerden etkilenmesi o6zelligi tiiketici davraniglarinin hem
degisiklik gosterecegi hem uyum sagladigi bir yapisinin oldugunu gostermektedir.
Baz1 dig etkenlerin etkileri uzun siirer iken bazilarinin etkisi ¢ok kisa siirebilir.
Genellikle tiim kisiler satin alma siirecinin farkli asamalarinda g¢evresel faktorlerden

etkilenmektedir (Geng, 2015).
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o Tiiketici davramis1 Kkisiden Kkisiye degisiklik gosterebilir: Bu ozellikler
bireysel farkliligin dogal sonucglar1 olarak edilmektedir. Tiiketici davranislarini
anlayabilmek icin bireylerin neden ¢esitli davranislar sergilediklerini anlamak gerekir.
Tiiketici olarak biitiin kisiler ¢esitli tercih ve satin alma davranisi sergilerler (Penpece,

2006).

2.3. Tiiketici Davranisim1 Etkileyen Faktorler

Tiiketici davranisini etkileyen faktorler incelendiginde, tiiketici davranisini

dis ve i¢ faktorlerin etkiledigi goriilmektedir (Geng, 2015).

2.3.1 Tiiketici Davramisimi Etkileyen Dis Faktorler

Tiiketici davraniglarini etkileyen dis faktorler incelendiginde, demografik
ozellikler ve sosyal statii, aile ve aile bireyleri ve grup etkisinin tiiketici davranigini

etkileyen dis faktorler oldugu goriilmektedir (Geng, 2015).

2.3.1.1. Demografik Ozellikler ve Sosyal Statii

Tiiketici davranislarini etkileyen dis faktorlerden demografik 6zellikler ve
sosyal statii; yas, cinsiyet, meslek ve gelir diizeyi, 6grenim diizeyi ve medeni durum

olmak tizere bes baslikta incelenmektedir.

2.3.1.1.1. Yas

Pazarlamacilar agisindan ¢esitli yaslara sahip tercihleri anlamak gereklidir.
Yas, kisinin satin alma davranmisini olusturan O6nemli faktorlerdendir. Belirli yas
donemleri belirli gereksinimler olusturur. Yasin degismesi ile bu gereksinimlerde

degismektedir. Yas faktori, kiginin satin alma davranisini etkilemek ile birlikte satin
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alman {irtin veya hizmetlerin kullanim sekillerini de belirlemektedir. Gereksinim ve

istekler tiiketicinin yas1 ile ilgilidir (Singh ve Coyal, 2009; K&seoglu, 2002).

Yas seviyesi farklilik gosterdikce, kisilerin 6grenim ve gelir seviyesini,
ihtiyact karsilama bigimini ve ev halkinin diizenini, kisaca tiiketici davraniglarinin
sekli farklilik gostermektedir. Kisilerin yasi, genel anlamda yasadigi zaman boyunca

ki evreyi de nitelendirmektedir (Bilge ve Goksu, 2010).

Pazarlamacilar farkli yaslardaki kisilerin bu farkliliklarina bakarak
ulasabildikleri hedef kitlelere gore pazarlama stratejisi gelistirirler. Internet kullanimi
ile paralel olarak sosyal medyay1 kullanan bireylerde geng nesilin egemenligi vardir

(Parlak, 2010).

2.3.1.1.2. Cinsiyet

Cinsiyet, “Psikolojik, sosyolojik veya Kkiiltiirel olarak yer edinmis
ozelliklerin, tutum, inan¢ ve davranis egilimleri ile ilgili sosyal bir kavram’’ olarak

ifade edilmektedir ( Bristor ve Fischer, 1995).

Cinsiyet bu 6zellikleriyle bireylerin sosyal yasamlarinda etkin bir role sahip
ve bu ylizden tiiketim faaliyetlerinde etkili olmustur. Cinsiyet genel olarak pazar
boliimlendirmede kullanilan bir etkendir. Bunun nedenleri; cinsiyetin kolaylikla
tanimlanabilinmesi, cinsiyete gore boliimlendirilen pazarlarin erigilebilinmesi ve
cinsiyete gore boliimlendirilen pazarlarin biiyiik ve karli olmasia baglanmaktadir

(Darley ve Smith, 1995).

Tiiketici davranis1 erkek ve kadinlara gore farklilik gosterir. Bu farklilik
pazarlama iletisim ¢alismasinda kadin ya da erkek tiiketicinin satin alimi ve
kullanmas1  6zelligi  gosterebilecegi  iiriin  ve hizmetlerin  bunlara gore

konumlandirilmasinin gerektigini ongormektedir (Odabas1 ve Baris, 2002).

Bireyler marka secimi yaparken genelde erkek ya da kadin olmasi
sebebiyle psikolojik yapilarina ve tekrardan cinsiyetle olusmus toplumsal deger

yargilarina uyacak sekilde marka se¢imlerini yaparlar. Genellikle erkekler ve kadinlar
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satin alma istekleri ve talep etmek istedikleri iirlinler bakimindan genelde farklilik

gostermektedir (Bilge ve Goksu, 2010).

2.3.1.1.3. Meslek ve Gelir Diizeyi

Bireyin dahil oldugu meslek grubu belli iiriinlerin aksine gereksinim ya da
istek duymaya neden olan etkenlerdendir (Siiriicii, 1998). Kisinin meslegi satin alim
davramisin1 énemli olarak etkilemektedir. Ornegin bir dgretmen ile teknik bir iste

calisan is¢inin gereksinim ve ihtiyaglar1 farklilik géstermektedir (Penpece, 2006).

Meslek gibi gelir diizeyi de tiiketicinin satin alim davranisina etki eden
etkenlerdendir. Gelir diizeyi degisik olan tiiketicilerinde harcamalar1 bunlara bagh

olarak farklilasir (Islek, 2012).

Meslek ve gelir diizeyleri sosyal medya davranisina da etki etmektedir.
Niclsen’in yaptig1 arastirmaya gore ortalama bir sosyal ag kullanicisinin yillik geliri
50.000 dolarin altindayken, blog yazarinin ortalama yillik geliri 75.000 dolarin
izerindedir (Niclsen, 2011).

Arastirmalardan gorildiigi gibi demografik O6zellikler sosyal medya
kullanma ile sosyal medyadan etkilenme derecesine etki ederler. Bununla beraber
sosyal medya pazarlamasi yapmak isteyen isletmeler ana kitlelerin demografik

ozelliklerine uyan bir sosyal medya stratejisi gelistirme icerisindedirler (Islek, 2012).

2.3.1.1.4. Ogrenim Diizeyi

Bireylerin egitim durumlart ve Ogrenim diizeyleri tiiketici davranisim
etkileyen bir baska demografik etkendir. Siiriicii’ye gore (1998: 19) 6grenim diizeyi
yiikseldigi zaman, bireyin ihtiyaclart ve isteklerinde gittikce farklilasmaktadir.
Ogrenim diizeyi yiikseldigi zaman pazar ve iiriin ile ilgili daha fazla bilgi sahibi olan
bireyler daha ¢ok sorgulayan ve daha fazlasini isteyen tiiketiciler halini almistir (islek,

2012).
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Sosyal medyada egitim seviyesi ¢esitli kullanma ve etkilenme derecelerini
ortaya koymaktadir. Facebook kullanici sayilarinin % 57’si tiniversite mezunu iken bu

oran Twitter da %59 olarak belirlenmistir (Stelkon, 2012).

2.3.1.1.5. Medeni Durum

Medeni durum satin alim davraniglarina etki eden 6nemli bir faktordiir.
Tiiketicinin cinsiyet durumu tiiketici davranisinda onemli farklilik gostermektedir

(Penpece, 2006).

Kisilerin zaman ve yaga gore tiiketim egitimleri farklilasmaktadir. Evlilik
zaman ve yasa gore tliketim egilimini degistiren sebeplerden biridir. Evlilik olgusu
gerceklesince belirli sorumluluklar {stlenildigi i¢in tiikketim harcamalari yuvanin
temel ihtiyaclar1 karsilanacak sekilde yapilmaktadir. Evlilik siireci ilerledikce
cocuklar oldugunda bu harcamalar c¢ocuklar icin yapilir. Yas ilerledikge bu
harcamalar yavaglar, birikim olusturulur ve yeni harcamalar yatirim igin yapilir. Aile

yasam egrisine gore ihtiyac ve istekler degisiklik gostermektedir (Gerlevik, 2012).

2.3.1.2. Aile ve Aile Bireyleri

Aile, bireyin ilk katildig1 sosyal grup ve toplumun en kiigiik birimi olarak
bireyler acgisindan olduk¢a 6nem arz etmektedir. Bununla birlikte aile hem kazanan
hem de tiiketen bir birim oldugu icin tliketimi ile ilgili kararlar1 aile {iyesini

etkilemektedir (Odabas1 ve Baris, 2002).

Ailenin tiiketici davranigina etkisi farkli etkenlere gore degismektedir.
Ailenin otorite yapisi, biiyiikliigii ve ailedeki birey sayisi; yasanilan yeri, gorevleri,
kadinin ¢alisma durumu ve ailenin yasam egrisindeki asamasi gibi etkenler cesitli
satin alma davranigina neden olarak tiiketici davranislarin da farklilik gostermektedir

(Siiriici, 1998).
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Satin alinan iirtin ya da hizmetlerin degeri arttikca aile iiyelerinin satin
alma kararin1 beraber alma egitimlerinde artis olmaktadir (Penpece, 2006). Tiketici
davranisinda ailenin pek ¢ok ¢esitli toplumsal kuraminin olmasindan dolay1 satin alma
kararlarmi etkilemesi gerekir. Aile fertlerinin motivasyonlarini, inanglarini ve hayat

tarzlarini etkileyen 6nemli bir giigtiir (Bilge ve Goksu, 2010).

2.3.1.3. Grup Etkisi

Bireyin bulundugu veya bulunmak istedigi gruplar, tiiketicinin satin alma

davranigini belirleyen faktorlerden biridir (Penpece, 2006).

Iki ya da daha fazla birey arasindaki iliskilerin olusmasindan sonra bu
iligkiler devam ederek tutum ve davranislar1 etkiledigi zaman bir toplumsal

gruplasmadan s6z edebilir (Gerlevik, 2012).

Bireylerin satin alma davraniglarina etki edebilmek igin, psikolojik ve
sosyal varliklarini siirdiirebilmesi amaciyla olustururken, sosyal statiilerin devam

edilebilmesi i¢in tiikketimi aktiflestirmek gerekir (Bilge ve Goksu, 2010).

Tiiketicinin satin alma kararini etkileyen danigsma gruplar1 vardir. Danisma
gruplar, tiiketicilerin tutum ve davranislarina dogrudan ya da dolayli bigimde etki
etmektedir. Bu gruplar; aile, arkadaslar, is arkadaslar1 gibi bireyin yakin ¢evresinde
olan, dogrudan iliskili kisiler ile kisinin {iye olup ancak dogrudan iliskisi olmayan

mesleki gruplar, sendikalar, dernek ve vakif goniilliileri gibi gruplardir (Yazici, 2014).

Danigsma gruplarmin tiiketici davranisinda ¢ok oOnemli etkisi vardir.
Bireyler bu grubun iiyeleri tarafindan bilgilendirilirler. Ozellikle hangi iiriiniin
ragbette olup olmamasi ile ilgili belirleyici olmasi satin alma davranisi etkilemektedir

(Oklaz, Celikten 2014).
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2.3.2. Tiiketici Davramsimi Etkileyen I¢ Faktorler

Tiiketici davranisini etkileyen i¢ faktorler incelendiginde, algilama,
ogrenme, motivasyon, tutumlar ve inanclar, kisilik kavrami ve hayat tarzi oldugu

goriilmektedir (Geng, 2015:).

2.3.2.1. Algilama

Algilama ‘‘Bir olay veya nesnenin varligi iizerinde duygular yoluyla bilgi
edinme’’ olarak ifade edilmektedir (Mucuk, 2010). Bireyler ayn1 nesneyi ya da olay1
farkli olarak degerlendirebilirler. Bu farkli degerlendirme nedeni bireylerin ayn1 seyi
farkl1 algilamasindadir. Sosyal medya pazarlamasi yapan firmalar tiiketici
davranisinda farklilik yaratmak i¢in sosyal medyadaki wvarliklarin tliketiciler
tarafindan kendi istekleri dogrultusunda algilanmasini hedeflemektedirler (Islek,

2012).

Algilama; kisinin nesnesini, kokusunu, sesini, tadin1 ve rengini ihtiyaclar
dogrultusunda kullanacagi i¢in fizyolojik bir olay iken; benzer olay ile ilgili farklh
algiya sahip olmasi fizyolojik olay olmadigini géstermektedir. Algilamanin sosyal ve
psikolojik olarak kontrol edilecegi belirtilmektedir. Tiiketicilerin pek ¢ok iirlin
hakkinda algisinin etkili olamayacagini ve ihtiyacinin karsilanamayacagi, kisinin

beklentisine bagl oldugunu gosterir (Bilge ve Goksu, 2010).

Tiiketici davranigi, bireylerin iirlinii satin almadan 6ncesi ve sonrasinda
aldig1 tirlinden memnun kalabilmesi i¢in alacagi {irlinii algilayarak memnun kalip
kalmayacagini bilmesi gerekmektedir. Bundan dolay1 tiiketiciler satin aldiktan sonra

da memnun kaldiklarini belirtirler (Kog, 2011).

Sosyal medya pazarlarinda kullanilan arag, paylasimda kullanilan dil,
mesajin tonu gibi etkenler tiiketicilerin firmalar ile 1ilgili algilarin farklilik
gostermesine neden olabilir. Kisiler sosyal medyada yapilan paylasimlarin sonucunda

diger kisilerin deneyimlerini daha ¢ok goérmekte ve bunun neticesinde yeni ve
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degismis bir alg1 olusmaktadir. Boylelikle sosyal medya araglar1 kullananlarin algisini

degistirmektedir (Van Dijk, 2006).

2.3.2.2. Ogrenme

Ogrenme, davranislardaki olusan kalici bir degisiklik olarak ifade
edilmektedir (Odabas1 ve Baris, 2002). Firmalar pazarlama iletisimindeki faaliyetlerde
tilketicinin davranmigina siirekli olarak etki etmek isterler. Kisinin davranigin

gostermede 6grenme silirecinin onemli etkisi olmaktadir (Mucuk, 2010).

Ogrenmenin temel 6zelligi; siirekli yeni tecriibeler yasamak, yasananlarin
farkinda olup hayatimizi anlamli hale getirdigini bilmektir. Ogrenmenin bize sagladig
katkilari; benligimize olan giiven, gii¢, tebrik ve begeni olusturmasi, bireylerin

farkliliklarinin olugmasi ve is yasantilarinda en iist seviyeye ulasmamizi saglamasidir.

Ogrenme; giinliik yasamdaki hareketlerin zamanla degisim gostermesidir.
Bu degisimde; bilinmeyen seylerin bilinmesi, yapilamayan faaliyetlerin yapilabilir
haline gelmesi dgrenmeyi olusturur. Ogrenme sinirsiz ve hayatimizin her evresinde

bulunur (Durmaz, 2011).

Sosyal medyada olusan profiliyle varligin1 siirdiiren kullanicinin 6grenme,
giidiilenme, algilama kisilik ve tutum gibi psikolojik 6zelliginin sosyal medyayla

farklilagacagi ve gelisecegi olas1 bir durumdur (www.edutopia.com 2010).

Geleneksel 6grenme yontemleri, ¢evrimici medya araglar1 tarafindan daha
nitelikli bir hal olmaktadir (Van Dijk, 2006). Sosyal medyayla gittikce cogalan
etkilesim ve katilim kiiltiirii giiniimiizdeki 0grencilerde gecmis nesile gore degisik
beklenti ve dgrenme methodlarmin varligina neden olmaktadir (islek, 2012). Sosyal
medya kanallar ile beraber yeni 0grenme yontemleri olusmaktadir. Soysal medya

kanallar1 ile beraber 6grenme farklilasabilmektedir (Baird ve Fisher, 2006).
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2.3.2.3. Motivasyon

Motivasyon insani1 davranisa siiriikleyen en temel neden olarak karsimiza
cikmaktadir. Motivasyonlarin iki gorevi vardir; biri organizmayi uyarma ve faaliyete
gecirme, digeri ise organizmanin davranisina yon vermedir. Bu ylizden davranislarin

sebebi motivasyonlara bakilip bulunabilir.

Organizmanin gereksinimini karsilayabilmek icin belli yonlerde faaliyette
bulunma egilimi ve tiiketiciyi gerekli davranisa iten durumlar ya da davranisin

psikolojik sebepleri giidii olarak ifade edilmektedir (Penpece, 2006).

Pazarlama diisiincesi bakiminda 6nemli olan, bu gilidiiniin dogruca
belirlenmesi ve kisinin davranigini etkileyen gercek giidiileri ortaya ¢ikarmaktadir

(Parlak, 2010).

Pazarlama faaliyetlerinde tiiketicilerin istek ve ihtiyag¢larini ortaya ¢ikarip,
bunlar1 sonuca ulastirmak igin tiiketicilere motivasyon saglamak gerekir. Bu davranisi
baslatip ve bu davranisa yol gostererek devamliligini siirdiiren kisilere ait durumu

nitelendirmektedir.

Tiiketicinin satin alma davraniglarina etki ettigi giidiileri; segici giidiiler,
rasyonel giidiiler ve duygusal giidiiler olarak siniflandirilmaktadir. Bireyleri bir {irtini
satin almaya tesvik edebilmesi i¢in; belirli bir {iriin ¢esidini segmeye ve bu {iriin
cesidinde fiyat, agirlik, kalite ve hosuna gitme gibi kriterleri karsilamasi

gerekmektedir (Bilge ve Goksu, 2010).

2.3.2.4 Tutumlar ve Inanclar

Tiiketici davraniglarini etkileyen baska bir psikolojik etken ise bireyin
tutum ve sahip olunan inanglaridir. Tutum, ‘‘Bireylerin nesne, konu veya ortamlara
yonelik olumlu ya da olumsuz bir sekilde tepkide bulunma egilimleri’’ olarak

tammlanir (Odabas1 ve Baris, 2002). Inang ise, ‘‘Kisisel deneylere ya da dis
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kaynaklara dayanan dogru veya yanlis bilgiler, goriisler ve karlar’® olarak

tanimlanmaktadir (Mucuk, 2010).

Inanclar; iiriin ve marka imajim1 olustururken, kisilerin bu olusturduklart
seyler hakkindaki diisiincelere sahip olmalaridir. Tutum; yaganarak 6grenilen, belirli
bir zamanda stireklilik gostermektedir. Tutum insan iliskilerinde samimilik ve
ictenligi ortaya c¢ikardigi goriilmektedir. Tutumlar tepki gosterip olumlu ya da

olumsuz davranislara yol agabilmektedir (Durmaz, 2011).

Pazarlamada, tiiketicinin bir iiriin ile ilgili pozitif ya da negatif tutumu
oldugu bilinmelidir. Ayrica bu tutumun temel nedeninin bilinmesi énem arz eder

(Penpece, 2006).

Sosyal medya kanallarinda tiiketici farkli davraniglarda bulunmaktadir.
Ayrica, sosyal medya kanallarinda akranlar arasindaki yapilan konusmalar {iriin ile

ilgili davranislar1 ve satin alim kararini etkiler (Wang, Yu ve Wei, 2012).

2.3.2.5. Kisilik Kavrami ve Hayat Tarz1

Kisilik kavrami bir bireyi diger bireylerden ayiran ve bireyin igindeki ve
disindaki biitiin 6zelliklerini i¢cinde barindiran bireye 6zgii bir sistem olarak ifade

edilmektedir (Karabulut, 1989).

Kisiligin olusmasinda bir¢ok cesitli faktor etkili olmaktadir. Bu faktorler
dort baslikta toplanmistir (Odabasi ve Barig, 2002: 190):

o Bireylerin kendini diger bireyden ayirdig: fiziki goriiniimii,
o Belli bir yasa geldiginde bir gorev iistlendigindeki rolii,
o Bireyin zeka, enerji, arzu, ahlak ve potansiyel kabiliyetleri,

o Bireyin i¢cinde bulundugu sosyal durum.

Sosyal medya kanallarinin tiiketicilerin yasamlarinda gittikce daha ¢ok yer

aldiginin sonucu olarak tiiketicinin kisilik 6zelligi sosyal medya kanalindan
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etkilenerek olusabilmektedir. Benzer olarak bazi kisilik 6zellikleri de sosyal medyanin

kullanimina etki edebilir.

Hayat tarzi, bir bireyin zamani nasil gecirdigi, faaliyetleri, tiiketim ile ilgili
faaliyetleri, ¢aligkanlik ve goriisleri olarak ifade edilmektedir. Hayat tarzi tiiketicinin
satin alma davranig1 konusunda bilgi vermektedir. Bu yiizden tiiketicinin satin alma
kararini1 etkileyen 6nemli etkenlerdendir. Tiiketicinin ge¢misteki deneyimi, kiiltiiri,
ekonomik sartlar1 gibi hayatin1 etkileyen bu etkenlerin etkisi ile yasam tarzinin

olusumu satin almayi ve tiiketimi etkiler (Hamsioglu, 2013).

Hayat tarzinin “‘degerler’ ve °‘ kisilik>> olmak {izere iki belirleyici
bulunmaktadir. Degerler, dogar dogmaz kazanilmayan, toplumda yasayarak kazanilan
ve nesilden nesile devam eden olgudur. Kisilik ise, bireyi diger bireylerden ayiran

fiziksel ve psikolojik 6zelliklerin tamami olarak ele alinir (Parlak, 2010).

Hayat tarzinin bireylerin satin alma kararlarinda etkisi vardir. Mesela,
evden disar ¢ikmak istemeyen bir tiiketici, sosyal medyadan alisveris yaparken; disari
cikmak isteyen bir tiiketici ise digarida aligveris yapmak istemektedir (Oklaz Celikten,
2014).

2.4. Tiiketici Karar Verme Siireci

Tiiketici davranist karmasik ve c¢ok fazla degiskenden etkilenmektedir. Bu
ylizden firmalar piyasada etkili olabilmesi, rekabet istiinliigii saglayabilmesi,
tilkketicinin isteklerini ve gereksinimlerini tatmin edebilmesi i¢in ilk olarak tiiketicinin

satin alma karar siirecini anlamalidirlar (Parlak, 2010).

Tiiketiciler, bir iiriin hakkinda ne zaman tamistiklarini, fikirlerinin ne
oldugunu, ne diisiindiiklerini, nasil yapacaklarini ve satin aldiktan sonra nasil tatmin

olduklarin1 sormaktadirlar (Durmaz, 2011).

Tiiketici karar1 satin alinmak istenen egyalarin c¢esidine goére degisiklik
gostermektedir. Farkli tiirdeki esyalar i¢in satin alma karar1 birbirinden ¢ok farkli

olmaktadir (Ilban, Akkili¢ ve Y1lmaz, 2011).
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Bir ihtiyacin karsilanmasi gerektigi zaman tiiketicinin satin alma karar siireci
karsilamaktadir. Bu karar siireci satin almanin 6ncesinde baglayip sonrasinda devam
etmektedir. Karar siireci baslayinca, tiiketici, satin almanin 6ncesindeki herhangi bir

asamadan vazgegebilmektedir (Parlak, 2010).

Sekil 2.1: Tiiketici Satin Alma Siireci

Satin Alma Sonras1 Davraniglar

Satin Alma Karari J

Alternatiflerin Degerlendirilmesi ‘J

Alternatiflerin Belirlenmesi J

Ihtiyacin Ortaya Cikmasi J

Kaynak: Durmaz, 2011: 85.

2.4.1. Thtiyacin Ortaya Cikmasi

Tiketici satin alma siirecinde ilk asama Sekil 2.1’de de goriildigii lizere
ihtiyacin ortaya ¢ikmasidir. Insanlar ihtiya¢ duyduklari zaman {iriin almak isterler.
Ihtiyaglarin ortaya cikmasi igin insanlarin 6nceden o iiriinii kullandigmi goriip

kendisinin de alma istegi olugsmaktadir (Durmaz, 2011).

Karar stireci bir ihtiyacin bedende olusan fiziksel ve psikolojik gerilimi ile
baslamaktadir. Tiiketici bu gerilimleri 6nleme amaciyla ihtiyag duydugu seyi satin
almak yolu ile karsilamaktadirlar. Karar siireci i¢inde bilgiyi arastirmak, alternatifleri
degerlendirmek ihtiyacin ortaya g¢ikmasi asamasindan itibaren gereklidir (Parlak,

2010).

Tiketicinin  demografik ozelikleri, kisilik ve hayat tarzi ihtiyacin

tanimlanmasini etkilemektedir. Tiiketicinin evli ya da bekar, az veya fazla ¢ocuk
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sahibi olmasi, gelir durumu, toplumdaki yeri herhangi bir {iriine ihtiyacinin oldugunu

gdrmeye neden olmaktadir (Islamoglu ve Altunisik, 2008).

Bir pazarlamaci yeni ihtiyaglari belirlemek i¢in bulunan durumu degistirmek,
istenen duruma yogunlasmak ve istenilen durumlar olusturmak i¢in farklr stratejiler
uygulamaktadir. Ornegin, bulunan durumu etkileme amaciyla reklamda {iriinii
karsilastirma yapar ya da bulunan durumun iyi olmayist vurgulanir. Istenilen durumu
etkileme amaciyla daha fazla iirlin hakkindaki faydalar iistiinde durulmaktadir (Can,

2006).

2.4.2. Alternatiflerin Belirlenmesi

Ihtiyacin ortaya ¢ikmasindan sonra ihtiyaci giderme amaciyla alternatifler
belirlenmektedir. Bu siirecte ihtiyacin nasil giderilecegi sorusuna cevap aranir.
Seceneklerin degerlendirilmesinin 6ncesinde segenekler ile ilgili bilgi arastirmasi

yapilir (Parlak, 2010).

Bu siirecte pazardaki bulunan iiriin ve marka ile ilgili bilgi toplanmaktadir. Bu
ama¢ dogrultusunda dis bilgi kaynagi arastirilmakta ve pazardaki hangi seceneklerin

oldugu hakkinda bilgi toplanmaktadir (Altunisik ve Calli, 2004).

Bilgi edinebilmek iizere ne ig¢inde bulundugu ne de iligkinin kuruldugu
toplumsal gruplara bagvuru yapilmakta, ne reklamlar1 géormekte ne de magazalari

gezmektedir (Bilge ve Goksu, 2010).

Bilgi kaynagi birincil ve ikincil veri toplama kaynagidir. Bireyin yakin
cevresindeki ailesi, arkadasi, tanidiklar1 birincil veri toplama kaynaklariyken, ¢evresel
bilgi kaynagi olan farkli medya duyurulariyla ticari ya da devlet kurumlart ikincil veri

toplama kaynaklaridir (Parlak, 2010).

Bilgi toplamak sebebiyle yapilan arastirma tiirleri asagidaki sekilde
aciklanabilir: (Durmaz, 2011: 87).
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e I¢ Aragtirma: Bireylerin hafizasindaki bilgi birikimlerinden

faydalanma,

e Dis Arastirma: Arkadaglar, kitaplar veyahut gazeteler gibi dis bilgi

kaynaklarindan arastirma yapabilme,

e Destek Satin Alma Arastirmasi: Dogrudan sikintiyr bilmeden

gergeklesen arastirma,

e Mevcut Arama: Ozel bir gereksinime bagli olup asil sebebinin
arastirilmasi. Genellikle merakli olanlar i¢inde c¢okga belirlenen bir

durum olmasidir.

Tiiketiciler maruz kalinan bilgi ¢oklugu ve giivensizlik nedeni ile daha ¢ok
yakin ¢evreden edinen bilginin etkisindedir. Son donemlerde teknolojinin
kullannminin yayginlasmasiyla internette bilgi alisverisinin yarattigi kolaylik satin

alim davraniginda 6nemli yer tutmaktadir ( Parlak, 2010).

2.4.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Alternatiflerin belirlenmesi ve bilgilerin toplanmasi ile birlikte bu alternatifler
icinden degerlendirme yapilmaktadir. Tiiketici satin alma karar siirecinde en zor
asamalarindan biri alternatiflerin degerlendirilmesidir. Birgok secenek, marka ve {iriin
icinden secim yapmak ¢ok zor olmaktadir. Sosyal medyadan karsilastirma yapildig:
zaman bu asama daha ¢ok zorlasmaktadir. Ciinkii sosyal medya araciligi ile satilan bir
iiriinle magazada satilan iiriin arasinda fiyat farki olabilmektedir (Oklaz Celikten,

2014).

Alternatiflerin  degerlendirilmesi  siirecinde tiiketicinin;  herhangi  bir
ihtiyaclarim1 karsilayabilmek, iiriinlerden beli basli fayda saglayabilmek ve bu
ihtiyaclar1 elde etmek icin her birinden ayri yetenekleri belirtilen alternatifler

sunulabilmektedir (Bilge ve Goksu, 2010).
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Alternatiflerin degerlendirilmesi ile bilgi arastirmasi sonuc¢lanmaktadir. Eger
tavsiye edilen secenegin se¢cimi uygun degil ise arastirma devam etmektedir.
Alternatiflerin degerlendirilmesinde zamanda O6nem arz etmektedir. Eger ihtiyacin
karsilanmasi acil degil ise daha iyi bir tercih i¢in daha ¢ok bilgi toplanabilmektedir
(Parlak, 2010).

Alternatiflerin degerlendirilmesinden sonra tiiketici satin alacagi {iriin ya da
markay1 nereden, ne zaman, nasil alacagina karar verecegi satin alma siirecine
gecmektedir. Pazarlamacilar, tiiketiciler agsamasinda hangi 0Ozelligi goéz Oniinde
tuttuklarini 1yi bilmek zorundadirlar. Tiiketicinin tercihindeki belirsizlikler, belirleyici

ve etkili 6zellikler saglanarak ortadan kaldirilmaktadir (Oklaz Celikten, 2014).

Tiiketicilerin alternatiflerinin degerlendirilmesi asamalarinda kullandiklar1 pek

cok kriterlerin bazilart asagida belirtilmektedir: (Durmaz, 2011).

e Markanin Sohreti: Sohreti 1yi olan markalar giiven asilayabildikleri
i¢in riskleri en aza indirebilmektedir. Tiiketiciler marka imaj1 ve s6hreti

gerceklestirebilmek icin pozitif yonde olmaktadirlar.

o Fiyat: Tiiketiciler fiyat ve kalite arasinda bir iligskinin oldugunu siirekli
diistinmektedir. Fiyat1 diisiik olan iirtinlerin diisiik kalitede oldugunu
belirtir. Bu baglanti genel de dogru olmasa da, pek ¢ok durumlarda

gecerliligini stirdiirmektedir.

e Ambalaj: Alternatifleri degerlendirme kriterlerinden bir digeri de
ambalajdir. Ambalaj; iirlinlerin kalitesi hakkinda da bilgi verebilir.
Genel olarak ¢abucak karar verilerek alinacak iiriinler i¢in 6nemli bir

kriterdir.

2.4.4. Satin Alma Kararmin Verilmesi

Alternatiflerin degerlendirilmesi asamasindan sonra satin almada tiiketici satin
almak istedigi mali ya da markay1r secer. Tiiketiciler kendisine en ¢ok tatmin

saglayacagi malin ya da markayr se¢mek icin karar vermektedirler. Tiiketicilerin
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markaya olan sadakatleri, bu siirecte satin almalarini yonlendirmektedir. Ancak bu
siirecten sonra satin alma eylemi gerceklesmeyebilmektedir; tiiketicinin ihtiyaglarini
giderebilmesi halinde satin almaktan vazgecebilmektedir. Bu durumda ikna edici,

bilgilendirici, satis taktikleri oldukc¢a dnemlidir (Yiikselen, 1999).

Reklam ve satis gayretleri tiiketicilere yarar1 olan bilgi verip karar almada
kolaylik saglar. Son olarak fiyatla, teslimde, montajdaki sorunlar ¢oziiliince satin alma

karar1 uygulanip satin alim gergeklestirilmektedir (Mucuk, 2006).

Sosyal paylasim kanallari, tliketicilerin birbirleri ile her cesit tecriibelerinin
paylasildigr bir yer olmasiyla {iiriin ve hizmeti satin alim kararin1 oldukga
etkilemektedir. Tiiketicilerin {irlin ve hizmetler hakkinda olumlu ve olumsuz
tecriibelerini sosyal paylasim kanallarinda paylasip ve diger tiiketicilerin satin alim
kararlarina etkili olmalar1 agisindan firmalar i¢in bilylik imkanlar sunmaktadir (Oklaz

Celikten, 2014).

Satin alma kararlari tiiketicilerin deneme ve tekrar alinan aligveris olarak iki
farkli satin alma davranisi sergilerler. Tiiketiciler genellikle ilk defa alinan {iriinlerde
az oranda alarak deneme satin alimi olarak nitelendirilen davranisi uygulamaktadir.
Bu alimin sebebi satin alinan {riinlerin kullanim sekliyle sonuglandirilmasidir.
Neredeyse biitlin tliketiciler bu tiir davranist sergiler. Tiiketiciler bu denemeden

pozitif sonug alirsa lirlinleri yeniden almaya devam eder (Durmaz, 2011).

Satin alma karariin verilmesi alternatiflerin degerlendirilmesine bagli olarak
olugsmaktadir. Malin bulunurlugu satin alim tercihinde 6nemli bir faktordiir. Mali
onceden internette ya da baska yerde goriip begendikten sonra tiiketici malin
bulunamamasi halinde diger marka ya da mala yonelir. Satin alma asamasinda tiiketici
iriin ile birlikte satin alimi yapacagi yeri veya mali satin alan bireyi de
secebilmektedir. Satin alim satlarn satan kisiye, Odeme kosullarina gore

sekillenmektedir (Parlak, 2010).

Tiiketici satin alim kararlarin1 verir iken markaya, magazaya, miktara,
zamanlamaya ve 6demeye O0zen gostermektedir. Bu etkenlerde son kararini verince

satin alim gerg¢eklesmektedir (Can, 2006).
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2.4.5. Satin Alma Sonrasi1 Davranislar

Malin satin alim ve kullanilmasindan sonra tiiketicilerin ulastig1 olumlu ya da
olumsuz degerlendirme pazarlama bakimindan degerli olur. Ciinkii tliketicilerin satin
almadan sonra olusan degerlendirmeleri, duygular1 ve diislinceleri tiiketilen tiriinlerin
tekrardan satin alacaklarini ya da alamayacaklarini etkilerler. Degerlendirmeler
yaparken mallarin ilk bastaki satin alma sekline gore davranmaktadirlar (Parlak,

2010).

Tiketiciler mallar1 iki ayr1 sekilde satin almaktadirlar. Deneme ve siirekli alim
iki ¢esit satin alma davranisidir. Bu iki satin alma seklinden sonra tiiketiciler

birbirlerinden farkli davraniglar gosterirler (Karalar vd., 2006).

Alicinin bagkasina ne soyleyecegi ve aligkanlik olan tekrar alimlarini yapacagi
ya da yapmayacag1 gibi fakat, aliskanlik olan satin alimlarin haricinde tiiketicide,
secilen iirlinlin olumsuz yonleri, se¢ilmeyen {iriiniin iistiinliigii endise, uyumsuzluk
yaratmaktadir. Firma tiiketicide olusan kaygi ve olumsuz hisleri ortadan kaldirmaya

calisir (Penpece, 2006).

Cagdas pazarlamada miisteri ile olan iliskilerin siirekli olmasi gerekir.
Isletmenin veya belirli markanin malim1 satin alarak deneyip fakat maldan ya da
satigtan sonraki hizmetlerden memnun olmayarak baska markayi segen miisterinin
yeniden firmaya yonelmesi i¢in yapilan harcama, olmayan bir miisteriye ulagabilmek
icin yapilan harcamalardan daha fazla zaman ve emek harcamaya neden olur. Lakin
mal ya da markadan memnun olan miisteri baglilik gostermenin egiliminde ve

kolaylikla aligveris aligkanligini degistirmez (Parlak, 2010).
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UCUNCU BOLUM

UNIVERSITE OGRENCILERININ SOSYAL MEDYA KULLANIMLARININ
SATIN ALMA DAVRANISLARININ DEMOGRAFIK OZELLIKLERINE
GORE KARSILASTIRILMASI

Calismanin iiglincii boliimiinde {iniversite 6grencilerinin sosyal medya
kullanimlarinin satin alma davranislarinda farkliliga yol acip agmadigini belirlemek

amaci ile toplanan verilere ve yapilan analizlere yer verilmistir.

3.1. Arastirmanin Onemi

Sosyal medyanin giliniimiizde internet diinyasinin en hizli gelisen
teknolojisinden biri olmasi, tiiketicilerinde sosyal medya kullanimlarmin artmasi bu
calismay1 zorunlu kilmistir. Diger taraftan sosyal medya araglari giderek kisilerin

tilketim davraniglarina etki eden bir bilgi kaynakligi haline doniismektedir.

Her gegen giin sosyal medyada her tiirlii mal ve hizmet hakkinda yorumlar
yapilmakta ve bu yorumlar tiiketicilerin satin alma kararinda Onemli bir yer
tutmaktadir. Bu durumun {iiniversite Ogrencilerini de etkiledigi diistinmekte olup,
sosyal medyanin iiniversite Ogrencilerinin satin alma oOncesinde ve sonrasindaki

davranigini nasil etkiledigini ortaya konmasi gerekli hale gelmektedir.

3.2. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci; tniversite 0grencilerinin demografik ozellikleri ve
tercih ettikleri sosyal medya aracinin satin alma davranislarinda farkliliga yol agip

acmadiginin belirlenmesidir.
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3.3. Arastirmanin Kapsami, Sinirlari ve Kisitlari

Arastirmanin  kapsami; sosyal medya kullanmakta olan iiniversite
ogrencilerinin sosyal medya kullanimlarinin ve etkileme derecelerinin ortaya
¢ikarilmasidir. Bu aragtirma iiniversite 6grencilerini kapsamaktadir.

Aragtirmanin 6nemli kisitlarindan zaman ve maliyete bagli olarak, kolayda
ornekleme yontemi arastirmanin Ornekleme yontemi olarak belirlenmistir. Anketin
uygulanmasinda tesadiifi olmayan oOrnekleme yontemlerinden kolayda oOrnekleme
yontemi tercih edilmistir. Sosyal medyayr kullanmayan Ogrenciler kolayda
orneklemin disinda kaldiklar1 i¢in 500 ankete ulagilmistir. Bu rakaminda ana kiitleyi

temsil gliciiniin yeterli oldugu diigiiniilmektedir.

3.4. Arastirmanin Yontemi

Arastirmada veri toplama yontemi olarak yiiz yiize anket tekniginden
faydalanilmistir. Bu anket sorularinin hazirlanmasi boyunca sosyal medyada Tiirk¢e
ve Ingilizce literatiirii incelenip, arastirilan konular ve calismalar géz oniinde tutularak
hazirlanmistir. Gegmiste yapilan ¢aligmalarin sonucunda sosyal medya araglarinin ve
her bir aracin &ne siiriilen kullanict ozelligiyle ilgili yargilar Islek (2012)
caligmasindan faydalanilarak ele alinmistir. Ankette {iniversite 6grencilerinin sosyal
medya kullanimlarinin satin alma davranisia etkisini belirlemek {izere islek (2012)
arastirmalarindan belirli ifadeler kullanilmistir. Olgekteki ifadeler 5°1i Likert dlgegi ile

2

“l: Kesinlikle Katilmiyorum ve 5: Kesinlikle Katiliyorum araliginda

derecelendirilmistir.

Anket 1ii¢ bolimden olusmaktadir. Anketin ilk bdliimiinde demografik
ozellikler ile ilgili sorulara ve tiniversite 6grencilerinin sosyal medya araglarini hangi
siklikta kullandigini ortaya ¢ikarmayr amaglayan sosyal medya araglariin kullanim
sikliklara yonelik sorulara yer verilmistir. Kullanim sikliklarin1 belirlemek i¢in 5°li
Likert olgegi kullanilmis ve katilimcilardan “Her Zaman”, “Sik”, “Ara Sira”, “Cok
Nadir” ve “Hicbir Zaman” ifadelerinden birini se¢meleri istenmistir. Anketin ikinci
boliimiinde ise sosyal medyanin satin alma Oncesi ve sonrasinda tiiketicilerin satin
alma davranisim1 etkileme derecesine iliskin sorular bulunmaktadir. Sosyal medya

araclarinin satin alma 6ncesi ve sonrasinda tiiketici davranislarina iliskin sorularda da

49



5’11 Likert 6lgegi kullanilmistir. Son boliimde ise sosyal medya araglarinin {iniversite
Ogrencilerinin satin alma siirecini ne diizeyde etkiledigini 6lgmeyi amaglayan

yargilara yer verilmistir.

3.5.Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Calismada, arastirmanin amacinin ve dneminin uyumlu olmasindan dolay1
tanimlayicit arastirma modeli boyutunu olusturmaktadir. Arastirmada iiniversite
ogrencilerinin sosyal medyanin tiiketici davranigina nasil etkiledigini, satin alma
oncesinde ve sonrasini kapsamlari ile ele aldig1 ve etkileri tanimlama sebebi belirttigi

icin tanimlayici arastirma boyutuna girmektedir.

Tanimlayic1 arastirma modelleri, sorunu olusturan degiskenlerle ilgili

tanimlama yapmay1 amagclamistir (Yiikselenden aktaran Islek, 2012: 103-104).

Grafik 3.1. Arastirma modeli

Universite

Ogrencilerinin
Demografik \Hl\ - -
Ozellikleri Universite Ogrencilerinin
Satin Alma Davranislari
Universite H;
Ogrencilerinin /

(Davranigsal Niyet)
Sosyal Medya

Tercihi ve Siklig1

Kaynak: (Arastirmanin  amacindan  hareketle tarafimizdan  sekil
hazirlanmistir.)

Ankette yer almis olan iiniversite 6grencilerinin sosyal medyanin satin alma
oncesinde ve sonrasinda tiiketici davraniglariyla ilgili ifadelere verilen yanitlarin
cinsiyet, yas, 0grenim durumu ve aylik gelir gibi demografik Ozelliklere gore
farkliliklarin1 test edebilmek i¢in hipotez testleri uygulanmistir. Sosyal medya

kullanim siklig1 ile sosyal medya tercihinin satin alma Oncesi ve sonrasi tiiketici
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davraniglar1 arasinda farklilik olusturup olugsmadigimi test etmek icin hipotezler

olusturulmustur.

Tek orneklem Kolmogorov-Smirnov testi sonucuna gore dlgekteki ifadelerinin
hicbirinin normal dagilim gostermedigi anlasilmistir. Bu nedenden dolay:r verilerin

analizlerinde parametrik olmayan testler kullanilmistir.
Olusturulan hipotezler asagidaki gibidir:

Hia: Cinsiyete gore iiniversite Ogrencilerinin sosyal medyada satin alma Oncesi

tiiketici davraniglarinda farklilik vardir.

H;p. Cinsiyete gore iiniversite Ogrencilerinin sosyal medyada satin alma sonrasi

tiikketici davraniglarinda farklilik vardir.

Hic: Yasa gore iiniversite dgrencilerinin sosyal medyada satin alma Oncesi tiiketici

davranislarinda farklilik vardir.

Hip. Yasa gore liniversite 0grencilerinin sosyal medyada satin alma sonrasi tiiketici

davraniglarinda farklilik vardir.

Hig: Ogrenim durumuna gore iiniversite 0grencilerinin sosyal medyada satin alma

oncesi tiiketici davranislarinda farklilik vardir

Hr. Ogrenim durumuna gore iiniversite dgrencilerinin sosyal medyada satin alma

sonrasi tiiketici davraniglarinda farklilik vardir.

Hic: Aylik gelir durumuna gore tiniversite 6grencilerinin sosyal medyada satin alma

oncesi tiiketici davraniglarinda farklilik vardir.

Hiy. Aylik gelir durumuna gore {iniversite 6grencilerinin sosyal medyada satin alma

sonrasi tiiketici davraniglarinda farklilik vardir.
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3.6. Giivenirlilik Analizi

Arastirmada kullanilan degiskendeki her ifade icin giivenirlilik analizi
yapilmistir. Degiskenlerin giivenirliligini belirtmek icin hesaplanan Cronbach Alpha

katsayilarni Tablo 3.1°de gorebiliriz.

Tablo 3.1: Arastirmada Kullanilan Degiskenlerin Giivenirlilik Katsayilari

Degiskenler Soru Sayis1 | Cronbach Alpha

Sosyal Medyanin Satin Alma Oncesi 10 0,83

Tiiketici Davranisina Yénelik Ifadeler

Sosyal Medyanin Satin Alma Sonrasi 9 0,89

Tiiketici Davranisina Yénelik ifadeler

Sosyal Medya Araglarinin Satin Alma 9 0,79

Stirecine Etki Diizeyi

Kaynak: (500 Universiteli 6grencilere uygulanan anketlerden elde edilen verilerin analizleri
icin SPSS programindan yararlanilarak tarafimizdan tablo haline getirilmistir.)

Sosyal bilimler alaninda yapilan ¢alismalar sonucunda 0,70 Cronbach Alpha
katsayis1 yeterli sayilmaktadir (Islek, 2012). Bu arastirmada kullanilan &lcekte
katsayilar olduk¢a fazla ¢ikmistir, bunun sonucunda da 6lgegin yiiksek giivenirlilikte

oldugunu gostermektedir.

3.7. Arastirmanin Bulgulari ve Degerlendirilmesi

Veri degerlendirmesinde Oncelikle ankete katilan {niversite Ogrencilerine
iliskin demografik ozellikler, sosyal medya tercihleri ve kullanim sikliklar1 frekans
tablolar1 araciligiyla meydana gelmistir. Daha sonra 6l¢ekte yer alan sosyal medya
kullanma, sosyal medyanin satin alma Oncesi, satin alma sonras1 tiiketici
davraniglarina etkisini ortaya koyan olgek sorularina yonelik tanimlayic1 demografik
bilgiler paylasilmis ve en son olarak da ortaya konulan hipotezlerin test edilmesinde

SPSS 18 paket programindan yararlanilmistir.
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3.7.1. Demografik Faktorlere iliskin Bulgularin Belirlenmesi

Bu béliimde o6grencilere yonelik demografik ozeliklere ait sorulara verilen

cevaplarin frekans dagilimlar1 verilmistir.

Arastirmaya katilan {liniversite 6grencilerinin cinsiyet dagilimi Tablo 3.2°de

gosterilmektedir.

Tablo 3.2: Ankete Katilan Universite Ogrencilerinin Cinsiyet Dagilinm

Cinsiyet Frekans Yiizde
Kadin 329 65,8
Erkek 171 34,2
Toplam 500 100,0

Kaynak: (500 Universiteli grencilere uygulanan anketlerden elde edilen verilerin analizleri
icin SPSS programindan yararlanilarak tarafimizdan tablo haline getirilmistir.)

Ankete katilan tniversite 6grencilerinin cinsiyet bilgilerine bakildiginda
%65,8’in1 kadinlar, %34,2’in1 erkekler olusturmaktadir. Bu dagilimin arastirmaya
katilan Ogrencilerin cinsiyetleri bakimindan neredeyse kadinlarin iki kat daha fazla
dagilim gosterdigini ortaya koymaktadir. Buradan da anlasildig: lizere kadin 6grenci

sayimiz erkeklere gore daha fazladir.

Grafik 3.2: Ankete Katilan Universite Ogrencilerinin Cinsiyet Dagilimi
cinsiyet

W kadin
M erkek

Kaynak: (500 Universiteli 6grencilere uygulanan anketlerden elde edilen verilerin
analizleri i¢in SPSS programindan yararlanilarak tarafimizdan grafik haline getirilmistir.)
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Aragtirmaya katilan iiniversite 6grencilerinin yas dagilimlar1 Tablo 3.3°de

gosterilmektedir.

Tablo 3.3: Ankete Katilan Universite Ogrencilerinin Yas Dagilin

Yas Frekans Yiizde
18’den kiigiik 2 0,4
18-20 167 33,4
21-23 279 55,8
24-26 45 9,0
27 ve daha biiyiik 7 1,4
Toplam 500 100,0

Kaynak: (500 Universiteli dgrencilere uygulanan anketlerden elde edilen verilerin analizleri
i¢in SPSS programindan yararlanilarak tarafimizdan tablo haline getirilmistir.)

Ankete katilan {niversite Ogrencilerinin demografik bilgilerinden yasa
bakildiginda geng bir toplulugun olusturdugunu sdylemek gereklidir. Yas araliklarinin
frekans dagilimina bakildiginda; %0,4’ii 18’den kiiciik yas araliginda, %33,4’1 18-20
yas araliginda, 9%55,8°1 21-23 yas araliginda, %9’u 24-26 yas araliginda ve %1,4’1 27
ve daha biiylik yasin {istiindeki 6grenciler olarak ortaya ¢ikmaktadir. Yas araliginda,
18 yasindan kiiclik ve 27 ve daha biiyiik yas aralifinda deneklerin az olmasi beklenen
bir sonugtur. Ankete katilan Ogrencilerin c¢ogunlugunun 21-23 yas arasi geng
bireylerden olusmasi bir kisit gibi goriinse de sosyal medya kullanicilarinin biiytik bir

kismi1 bu yas araliginda olustugunu sdylemek miimkiindiir.

Grafik 3.3: Ankete Katilan Universite Ogrencilerinin Yas Dagilim

yas

I 18'den kiiglk
M18-20
021-23
W24-26

27 ve daha
O btyak

Kaynak: (500 Universiteli dgrencilere uygulanan anketlerden elde edilen verilerin analizleri
i¢in SPSS programindan yararlanilarak tarafimizdan grafik haline getirilmistir.)
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Arastirmaya katilan {iniversite 6grencilerinin 6grenim durumu dagilimlari

Tablo 3.4’de gosterilmektedir.

Tablo 3.4: Ankete Katilan Universite Ogrencilerinin Ogrenim Durumu Dagilim

Ogrenim Durumu Frekans Yiizde
On Lisans Ogrencisi 21 42
Lisans Ogrencisi 464 92,8
Yiiksek Lisans Ogrencisi 11 2,2
Doktora Ogrencisi 4 0,8
Toplam 500 100,0

Kaynak: (500 Universiteli 6grencilere uygulanan anketlerden elde edilen verilerin analizleri
icin SPSS programindan yararlanilarak tarafimizdan tablo haline getirilmistir.)

Ankete katilan tiiniversite Ogrencilerinin geneli lisans 6grencisi oldugunu
belirtmistir. Ankete katilan 6grencilerin %4,2’si 6n lisans 6grencisi, %92,8°1 lisans
ogrencisi, %2,2’si yiiksek lisans 6grencisi ve %0,8’i doktora dgrencisidir. Ogrenim
durumlarimin frekans dagilimlarma bakildiginda ankette elde edilen 6rneklemenin
Ogrenim seviyelerinin yiiksek bir profile sahip olduklarin1 goérmek miimkiindiir.
Tabloya baktigimizda 6grencilerin %95,8°1 lisans veya daha yiiksek bir seviyede

O0grenim durumuna sahiptir.

Grafik 3.4: Ankete Katilan Universite Ogrencilerinin Ogrenim Durumu Dagihim

égrenim

M 6n lisans
Miisans

[ yiksek lisans
M doktora

Kaynak: (500 Universiteli grencilere uygulanan anketlerden elde edilen verilerin analizleri
icin SPSS programindan yararlanilarak tarafimizdan grafik haline getirilmistir.)
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Arastirmaya katilan {iniversite Ogrencilerinin aylik gelir dagilimlart Tablo

3.5’de gosterilmektedir.

Tablo 3.5: Ankete Katilan Universite Ogrencilerinin Ayhk Gelir Dagilim

Aylik Geliri Frekans Yiizde
0-400 TL 176 35,2
401-800 TL 233 46,6
801-1200 TL 58 11,6
1201-1600 TL 11 2,2
1601 ve iizeri 22 4,4
Toplam 500 100,0

Kaynak: (500 Universiteli dgrencilere uygulanan anketlerden elde edilen verilerin analizleri
icin SPSS programindan yararlanilarak tarafimizdan tablo haline getirilmistir.)

Universite dgrencilerinin demografik verilerinden aylik gelire ait cevaplarina
bakildiginda; 0-400 TL arasinda olanlar %35,2, 401-800 TL arasinda olanlar %46,6,
801-1200 TL arasinda olanlar %11,6, 1201-1600 TL arasinda olanlar %2,2 ve 1601
ve lizeri arasinda olanlar ise %4,4’line sahip oldugu goriilmektedir. 401-800 TL olan

aylik gelir grubu %46,6’s1 1le en ¢ok secilen aylik gelir grubu olarak ortaya ¢cikmistir.

Grafik 3.5: Ankete Katilan Universite Ogrencilerinin Aylik Gelir Dagilim

aylikgelir

Mo-400

[ 401-800
[J801-1200
M1201-1600
[J1601-2000

Kaynak: (500 Universiteli 6grencilere uygulanan anketlerden elde edilen verilerin analizleri
icin SPSS programindan yararlanilarak tarafimizdan grafik haline getirilmistir.)
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Arastirmaya katilan iiniversite 6grencilerinin haftalik sosyal medya kullanimi

dagilimlar1 Tablo 3.6’da gdsterilmektedir.

Tablo 3.6: Universite Ogrencilerinin Haftalik Sosyal Medya Kullanim Dagilimi

Haftalik Sosyal Medya Frekans Yiizde
Kullanimi

0-7 saat 172 34,4
8-15 saat 113 22,6
16-23 saat 88 17,6
24-31 saat 50 10,0
32 saat ve daha fazla 77 15,4
Toplam 500 100,0

Kaynak: (500 Universiteli dgrencilere uygulanan anketlerden elde edilen verilerin analizleri
icin SPSS programindan yararlanilarak tarafimizdan tablo haline getirilmistir.)

Ogrencilere haftalik sosyal medyada gegirilen siire soruldugunda, 6grencilerin
en ¢ok %34,4°1 haftada 0-7 saat sosyal medyada vakit gecirdiklerini sdylemislerdir.
Aragtirma sonucunda tiniversite 6grencilerinin %34,4°1i 0-7 saat arasi, %22,6’s1 8-15
saat arasi, %17,6’s1 16-23 saat arasi, %10 unu 24-31 saat aras1 ve %15,4°1 32 saat ve

daha fazla oldugu ortaya ¢ikmustir.

Grafik 3.6: Universite Ogrencilerinin Haftalik Sosyal Medya Kullanim Dagilim

haftalikortalama

Mo-7
Ms-15
O16-23
W24-31

32saat ve daha
o fazla

Kaynak: (500 Universiteli dgrencilere uygulanan anketlerden elde edilen verilerin analizleri
icin SPSS programindan yararlanilarak tarafimizdan grafik haline getirilmistir.)
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Aragtirmaya katilan iiniversite Ogrencilerinin sosyal medyaya ulasmada

kullanilan cihazlarin dagilimlart Tablo 3.7°de gosterilmektedir.

Tablo 3.7: Universite Ogrencilerinin Sosyal Medyaya Ulagsmada Kullanilan

Cihazlarin Dagilimi

Sosyal Medyaya Ulasmada Frekans Yiizde
Kullanmilan Cihazlar

Kisisel Bilgisayar 26 5,2
Kurumsal Bilgisayar 3 0,6
Tablet/El Bilgisayar 9 1,8
Cep Telefonu/Akill1 Telefon 462 92,4
Toplam 500 100,0

Kaynak: (500 Universiteli dgrencilere uygulanan anketlerden elde edilen verilerin analizleri
icin SPSS programindan yararlanilarak tarafimizdan tablo haline getirilmistir.)

Ankete katilan 6grencilere sorulan son soru da sosyal medya araglarina en gok
hangi tiir cihazlarla ulastiklaridir. Bu soruya verilen yanitlardan da gorildiigii gibi
ogrenciler ¢ogunlukla cep telefonu/akilli telefonlardan (%92,4) sosyal medya aracina
baglanirken, kisisel bilgisayarlar1 (%35,2) ve tablet/el bilgisayarlarda (%1,8) sosyal
medyaya ulasmada 6nemli teknolojik cihazlar olarak goriilmektedir. Kurumsal
bilgisayar ise Ogrenciler tarafindan heniiz kullanilmadigi i¢in yalnizca %0,6’s1 bu

secenegi tercih etmistir.

Grafik 3.7: Universite Ogrencilerinin Sosyal Medyaya Ulasmada Kullanilan

Cihazlarin Dagilim

cihazlar

kigisel
o bilgisayar
kurumsal
a bilgisayar
COtablet
M cep telefonu

Kaynak: (500 Universiteli dgrencilere uygulanan anketlerden elde edilen verilerin analizleri
icin SPSS programindan yararlanilarak tarafimizdan grafik haline getirilmistir.)
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3.7.2. Universite Ogrencilerinin Sosyal Medya Aglarmin Kullamm Sikhg ile
Ilgili Degerlendirmeler

Ankette sosyal medya araglarinin kullanim sikligiyla ilgili olusan sorularda
katilimcilardan “Hig¢bir Zaman”, “Cok Nadir”, “Ara Sira”, “Sik” ve “Her Zaman”

ifadelerinden birinin secilmesi istenmistir.

Sosyal medya aglarinin hangisinin ¢ogunlukla kullanildigina iliskin siklik
sorusuna verilen “Hicbir Zaman” cevaplar1 belirlenmis olup, baska segeneklerin
cevaplarinin toplamlar1 sosyal medya aracinin {liniversite 0grencileri tarafindan ne

kadar kullanildigin1 belirtmistir.

Katilimeilarin sosyal medya aglarini hangi ¢cogunlukta kullandiklarini ortaya
cikarmay1 hedefledigi soru grubunda verilen yanitlarin analizleri sonucunda daha ¢ok
kullanilan sosyal medya agimin %89.,8’lik oranla medya paylasim siteleri oldugu
goriilmiistiir. Medya paylagim sitelerini sirastyla %59,4’liikk oranla ¢evrimigi
topluluklar, 9%59,2’lik oranla sosyal aglar, %55’lik oranla wikiler, %54,2’lik oranla
bloglar, %48’lik oranla mikrobloglar, %44’liik oranla tavsiye ve degerlendirme
siteleri, %39’luk oranla sosyal imleme siteleri ve %38,4’liik oranla giinliik firsat

siteleri izlemistir.

Grafik 3.8: Universite Ogrencilerinin Sosyal Medya Aglarim Kullamim Derecesi
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Kaynak: (500 Universiteli dgrencilere uygulanan anketlerden elde edilen verilerin analizleri
icin SPSS programindan yararlanilarak tarafimizdan grafik haline getirilmistir.)
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Ankete katilm gosteren Ogrencilerin sosyal medya aglarinin  kullanim
derecelerini gosteren bir baska bilgide sorulara verilen yanitlarin ortalama

hesaplamalaridir.

Sorulara verilen yanitlarin ortalamalarini hesaplandigimizda medya paylagim
siteleri 4,08’lik ortalamayla en ¢ok kullanilan sosyal medya agi oldugu ortaya
cikmistir. Bunu siras1 ile 2,41°lik ortalamayla sosyal aglar, 2,23’liikk ortalamayla
mikrobloglar, 2,18’lik ortalamayla ¢evrimici topluluklar, 2,07’lik ortalamayla wikiler,
2,04’liikk ortalamayla bloglar, 1,95’1ik ortalama ile tavsiye ve degerlendirme siteleri,
1,79’luk ortalama ile sosyal imleme siteleri ve 1,70’lik ortalama ile giinliik firsat
siteleri takip etmistir. Sosyal medya aglarinin kullanim siklig1 tablosu ile liniversite
Ogrencilerinin sosyal medya aglarmi kullaniom derecesi grafigi birbirlerini

desteklemektedir.

Tablo 3.8: Sosyal Medya Aglarimin Kullanim Ortalamasi

Ortalama Standart Sapma

Sosyal Aglar (Facebook, Google Plus) 2,41 1,44
Cevrimigi Topluluklar (Forumlar, Sozliikler) 2,18 1,24
Wikiler (Wikipedia) 2,07 1,20
Bloglar 2,04 1,19
Mikrobloglar (Twitter) 2,23 1,48
Medya Paylasim Siteleri (YouTube, Instagram) 4,08 1,32
Sosyal Imleme Siteleri (Pinterest) 1,79 1,19
Glinliik Firsat Siteleri (Groupon Sehir Firsati) 1,70 1,07
Tavsiye ve Degerlendirme Siteleri 1,95 1,28
(IMDB, TripAdvisor)

Toplam 20,45 11,41

Kaynak: (500 Universiteli 6grencilere uygulanan anketlerden elde edilen verilerin analizleri
icin SPSS programindan yararlanilarak tarafimizdan tablo haline getirilmistir.)
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3.7.3. Sosyal Medya Kullanimlarimin Universite Ogrencilerinin Satin Alma

Davramsina Etkilerine iliskin Degerlendirmeler

Ankette 5’li Likert Ol¢egindeki sorular ile iiniversite Ogrencilerinin sosyal
medyada satin alma Oncesi ve sonrasi siiregte nasil bir tiiketici davranigini
sergilediginin otaya koyulmasi belirlenmistir. Katilan 06grencilerden sorulara
“Kesinlikle Katilmiyorum”, “Katilmiyorum”, “Kararsizim”, “Katiliyorum” ve

“Kesinlikle Katiliyorum™ yanitlarindan birini segmesi istenmistir.

Katilimcilar sorulara verilen yanitlarin analizleri sonucunda {iniversite
Ogrencilerinin sosyal medyanin satin alma Oncesi tiiketici davranislarina yonelik
ifadelere verdikleri cevaplarin ortalamalar1 ve standart sapmalari Tablo 3.9’da

gosterilmistir.

Tablo 3.9°da gortldiigii gibi frekans analizi sonuglarinda katilim oranlar1 en
fazla olan “Bir iirlinli satin almadan Once o iiriin\hizmet ile ilgili sosyal medyada
arastirma yaparim” yargisi 3,62°lik ortalamayla en fazla ortalamaya sahip olmustur.
Digerlerine bakildiginda, frekans dagilimlar1 sonucunda katilma orani en az yargi
“Sosyal medyada firmalarin diizenledikleri kampanyalara katilinm” ifadesi olmustur

ve 2,63’liik ortalamaya sahiptir.

Sosyal medyadaki satin alma Oncesi tiiketici davranigina yonelik yargilara
ankete katilim saglayan iiniversite 0grencilerinin verdikleri cevaplara bakildiginda,
oncelikle satin almak istedikleri iirlinleri sosyal medya sitelerinde arastirdiklarini
(3,62) sOylemek miimkiindiir. Daha sonra ogrenciler, yliksek ortalamada sosyal
medyada firmanin ya da markanin benle iletisime ge¢mesi hedef kitlenin satin almay1
olumlu yonde etkiledigini (3,37) diisiinmektedir. Dahas1 sosyal medya sitelerinin
firmalarin ya da markanin 6grencilerle iletisime gegmesi i¢in uygun bir yer oldugunu
(3,09) diisiinmektedir. ilave olarak arastirma sonucunda dgrencilerin sosyal medya
araclarinda bireylerin tavsiyelerine deger verdiklerini ve en fazla da daha dnceden de
tanidiklar1 bireylerin sdylediklerini 6nemli gordiiklerini (3,34) gostermektedir. Ayni
zamanda Ogrenciler sosyal medyada satin alacaklari iirtin/hizmet ile ilgili glivenilir
bilgilere ulasacaklarina (3,08) inanmaktadirlar. Ancak bu noktada bilginin firma

tarafindan geldigi bilinirse, bilgiye olan giiven azaltmaktadir.
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Tablo 3.9: Universite Ogrencilerinin Satin Alma Oncesi Tiiketici Davramslarina
Yonelik ifadelerinin Ortalamasi

Ort. | Std.
Sap.

Bir iirlinii satin almadan Once o {iriin\hizmet ile ilgili sosyal medyada | 3,62 | 1,43

aragtirma yaparim.

Satin alacagim {irtin\hizmet ile ilgili sosyal medyada giivenilir | 3,08 | 1,25

bilgilere ulasacagima inanirim.

Satin alacagim {iiriin\hizmet ile ilgili sosyal medyada yer alan bilgi | 3,07 | 1,22

tiikketici tarafindan olusturulmussa o bilgiye giivenirim.

Satin alacagim iiriin\hizmet ile ilgili sosyal medyada yer alan bilgi | 2,65 | 1,20

satic1 tarafindan olusturulmusgsa o bilgiye glivenirim.

Satin alacagim {riin\hizmet ile ilgili sosyal medyada sadece daha | 3,34 | 1,21

onceden de tanidigim kisilerin tavsiyelerine 6nem veririm.

Satin alacagim {irtin\hizmet ile ilgili sosyal medyada popiiler olan (takipeisi, | 2,91 | 1,32

arkadas1 ¢ok olan) kullanicilarn tavsiyelerine 6nem veririm.

Sosyal medya araglarinda begendigim, takip ettigim firmalarin\ 3,29 | 1,27

markalarin Uiriinlerini satin almayi tercih ederim.

Sosyal medyada bir firmanin\markanin benle iletisime gegmesi satin | 3,37 | 2,25

alma yoniinde beni olumlu etkiler.

Sosyal medya siteleri tiiketicilerin firma\markalarla iletisime gegmesi | 3,09 | 1,28

i¢in uygun bir yerdir.

Sosyal medyada firmalarin diizenledikleri kampanyalara katilirim. 2,63 | 1,92

Toplam 31,05 | 14,35

Kaynak: (500 Universiteli grencilere uygulanan anketlerden elde edilen verilerin analizleri
i¢cin SPSS programindan yararlanilarak tarafimizdan tablo haline getirilmistir.)

Universite ogrencilerinin  sosyal medyanm satin alma sonrasi tiiketici
davraniglarina yonelik ifadelere verdikleri yanitlarin ortalamalariyla ve standart

sapmalariyla Tablo 3.10°da gosterilmistir.

Universite dgrencilerinin satin alma sonrasi gerceklestirdikleri eylemlerle ilgili
yargilardan olusturulan satin alma sonrasi tiiketici davraniglarinda ayni satin alma
oncesi tiiketici davranislar yargilarinda oldugu gibi 5°li Likert Olgegi kullanilmistir.

Universite dgrencilerinin en ¢ok cevap verdigi ifadeler; 3,02°lik bir ortalama ile
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“Uriin\hizmetinden memnun oldugumun firma\markanin sosyal medyada beni fark
etmis olmasi memnuniyetimi arttirir” ifadesidir. Bu ifadenin en yiiksek ortalamaya
sahip olmasi ve dgrenciler i¢in firmanin sosyal medyada bulunuyor olmas1 6nemlidir.
Universite dgrencilerinin en ¢ok katilim gosterdikleri diger ifade ise; “Satin aldigim
iirlin\hizmetten memnun kalmazsam sosyal medyada diger kullanicilara o {iriini
almamalarim1 tavsiye ederim” (2,94) ifadesidir. Bunlara gore, 0Ogrenciler sosyal
medyada memnun kalmadiklar1 iriinlerle ilgili kotii disiinceleri paylagsmalarinin
Otesinde, o iiriiniin satin alinmamasini tavsiye edebilmektedirler. Firmanin/markanin
ogrencilerle sosyal medyada iletisim kurmuyor olmasi da ayr1 bir katilimcinin

memnuniyetsizligine etki edecek bir etken olarak (2,93) goriilmektedir.

Tablo 3.10: Universite Ogrencilerinin Satin Alma Sonrasi Tiiketici
Davranislarina Yonelik Ifadelerinin Ortalamasi

Ort. | Std.
Sap.
Satin aldigim iiriin\hizmetten memnun kalirsam bunu sosyal medyada 2,25 1,33

paylasirim.

Satin aldigim tirtin\hizmetten memnun kalirsam bunu sosyal medyadaki sirket | 2,14 1,27

sayfalarinda paylagirim.

Satin aldigim iiriin\hizmetten memnun kalmazsam bunu sosyal medyada 2,55 1,45
paylasirim.
Satin aldigim iirin\hizmetten memnun kalmazsam bunu sosyal medyadaki 2,53 1,41

sirket sayfalarinda paylasirim.

Satin aldigim iiriin\hizmetten memnun kalirsam sosyal medyada diger 2,81 1,33

kullanicilara o iiriinii almalarimi tavsiye ederim.

Satin aldigim triin\hizmetten memnun kalmazsam sosyal medyada diger 2,94 1,42

kullanicilara o iiriinii almamalarini tavsiye ederim.

Uriin\hizmetinden memnun oldugumun firma\markanin sosyal medyada beni 3,02 1,37

fark etmis olmas1 memnuniyetimi arttirir.

Uriin\hizmetinden memnun olmadigim firma\markanin sosyal medyada beni 2,83 1,30
fark etmis ve benimle iletime ge¢mis olmasi fikrimi degistirmeme sebep

olabilir.

Uriin\hizmetinden memnun olmadigim firma\markanin sosyal medyada beni 2,93 1,41

fark etmemis ve iletisime gegmemis olmasi memnuniyetsizligimi arttirir.

Toplam 24 12,29

Kaynak: (500 Universiteli grencilere uygulanan anketlerden elde edilen verilerin analizleri
icin SPSS programindan yararlanilarak tarafimizdan tablo haline getirilmistir.)
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Ankete katilan tiniversite 6grencilerinin dokuz farkli sosyal medya aglarindan
satin alma siireclerini ne derece etkilediklerini 6grenmeye yonelik anket sorularina
verilen cevaplarin analizleri sonucunda, {iniversite Ogrencilerinin satin alma
stireclerini en fazla %81.2’lik oran ile medya paylasim sitelerinin etkilendigi ortaya
cikmigtir. Daha sonra sirasi ile %55,4liik oran ile ¢evrimigi topluluklar, %53,6’1ik
oran ile mikrobloglar, %53’liik oran ile bloglar, %52,8’1lik oran ile hem sosyal aglar
hem de tavsiye ve degerlendirme siteleri, %52,4’liik oranla wikiler, %48,2’lik oran ile
giinliik firsat siteleri ve %47.2°lik oranla sosyal imleme siteleri 6grencilerin satin alma

siirecini etkilemistir.

Grafik 3.9: Universite Ogrencilerinin Sosyal Medya Aglarindan Etkilenme Derecesi
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Kaynak: (500 Universiteli 6grencilere uygulanan anketlerden elde edilen verilerin analizleri

icin SPSS programindan yararlanilarak tarafimizdan grafik haline getirilmistir.)

Sosyal medya aglarinin iiniversite Ogrencilerinin satin alma siire¢lerini
etkileme derecesi ve 6grencilerin sosyal medya aglarini kullanma derecelerinin Grafik

3.10°da da anlasildig1 lizere birbirlerine paralel olduklarini séyleyebiliriz.
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Grafik 3.10: Universite Ogrencilerinin Sosyal Medya Aglarim Kullanma ve
Etkilenme Dereceleri
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Kaynak: (500 Universiteli dgrencilere uygulanan anketlerden elde edilen verilerin analizleri
icin SPSS programindan yararlanilarak tarafimizdan grafik haline getirilmistir.)

Sosyal medya araglarinin satin alma siireglerinin etkileme derecesinin bu

araclarin kullanim sikligina bagli oldugu goriilmektedir.

3.7.4. Hipotezlerin Test Edilmesi

Universite ogrencilerinin sosyal medyada satin alma oncesi tiiketici

davraniglariin cinsiyete gore farklilik gosterip gostermedigi gozlemlenmistir.

Tablo 3.11 incelendiginde iiniversite 6grencilerinin sosyal medyada satin alma
oncesi tiiketici davraniglarinda cinsiyete gore istatistiksel bakimindan anlamli bir
farkliligin  olmadig1r goriilmektedir. Bu verilerin degerlendirilmesi ile “Sosyal
medyada firmalarin  dlizenledikleri kampanyalara katilinm” ifadesi ig¢in
hesapladigimiz p degeri 0,05’ten kiigiik olarak hesaplanmistir. Bu ifadede cinsiyete
gore farklilik olusurken, toplam da satin alma Oncesi tiiketici davraniglarinda cinsiyete
gore bir farklilik gozlemlenememistir. Bu durumda da “Cinsiyete gore iiniversite
ogrencilerinin sosyal medyada satin alma Oncesi tiiketici davranislarinda fark vardir”

seklindeki hipotezi desteklememektedir.
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Tablo 3.11: Cinsiyete Gore Universite Ogrencilerinin Sosyal Medyada Satin

Alma Oncesi Tiiketici Davramslar

Mann-Whitney U

Testi
Z P
Bir iirlinli satin almadan once o iiriin\hizmet ile ilgili sosyal | -1,059 0,289

medyada aragtirma yaparim

Satin alacagim iirtin\hizmet ile ilgili sosyal medyada | -0,834 0,405

giivenilir bilgilere ulasacagima inanirim

Satin alacagim iiriin\hizmet ile ilgili sosyal medyada yer alan | -0,595 0,552

bilgi tiiketici tarafindan olusturulmusgsa o bilgiye gilivenirim

Satin alacagim iirtin\hizmet ile ilgili sosyal medyada yer alan | -1,028 0,304

bilgi satici tarafindan olusturulmussa o bilgiye giivenirim

Satin alacagim tiirtin\hizmet ile ilgili sosyal medyada sadece | -0,274 0,784
daha oOnceden de tanidigim kisilerin tavsiyelerine Gnem

veririm

Satin alacagim iiriin\hizmet ile ilgili sosyal medyada popiiler | -1,102 0,270
olan (takipgisi, arkadasi ¢cok olan) kullanicilarin tavsiyelerine

Onem veririm

Sosyal medya araglarinda begendigim, takip ettigim | -0,863 0,388

firmalarin\ markalarin {iriinlerini satin almayi tercih ederim

Sosyal medyada bir firmanin\markanin benle iletisime | -1,127 0,260

gecmesi satin alma yoniinde beni olumlu etkiler

Sosyal medya siteleri tiiketicilerin firma\markalarla iletisime | -0,217 0,828

gegmesi i¢in uygun bir yerdir

Sosyal medyada firmalarin diizenledikleri kampanyalara | -2,713 0,007

katilirrm

Kaynak: (500 Universiteli 6grencilere uygulanan anketlerden elde edilen verilerin analizleri

icin SPSS programindan yararlanilarak tarafimizdan tablo haline getirilmistir.)

Universite 6grencilerinin  sosyal medyada satin alma Oncesi tiiketici

davraniglarinin yasa gore farklilik gosterip gostermedigi gozlemlenmistir.

Tablo 3.12°de incelendiginde iiniversite 6grencilerinin sosyal medyada satin

alma Oncesi tiiketici davranisinda yasa gore istatistiksel bakimindan anlamli bir
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farklilik olmadigi goriilmektedir. Bu durumda da “Yasa gore iiniversite 6grencilerinin
sosyal medyada satin alma Oncesi tiiketici davramiglarinda fark vardir” seklindeki

hipotezi desteklememektedir.

Tablo 3.12: Yasa Gore Universite Ogrencilerinin Sosyal Medyada Satin Alma
Oncesi Tiiketici Davranislari

Kruskall-Wallis
Testi
X’ P

Bir iirlinii satin almadan 6nce o {irtin\hizmet ile ilgili sosyal 5,433 0,246
medyada arastirma yaparim
Satin alacagim iriin\hizmet ile ilgili sosyal medyada 0,810 0,937
giivenilir bilgilere ulasacagima inanirim
Satin alacagim {irtin\hizmet ile ilgili sosyal medyada yer 7,824 0,098
alan bilgi tiliketici tarafindan olusturulmussa o bilgiye
giivenirim
Satin alacagim {irtin\hizmet ile ilgili sosyal medyada yer 2,889 0,577
alan bilgi satict tarafindan olusturulmussa o bilgiye
giivenirim
Satin alacagim iriin\hizmet ile ilgili sosyal medyada 3,042 0,551
sadece daha Onceden de tanidigim kisilerin tavsiyelerine
Oonem veririm
Satin alacagim {irlin\hizmet ile ilgili sosyal medyada 5,506 0,239
popiiler olan (takipgisi, arkadasi ¢ok olan) kullanicilarin
tavsiyelerine 6nem veririm
Sosyal medya araglarinda begendigim, takip ettigim 4,442 0,349
firmalarin\ markalarin {iriinlerini satin almayi tercih ederim
Sosyal medyada bir firmanin\markanin benle iletisime 3,441 0,487
gecmesi satin alma yoniinde beni olumlu etkiler
Sosyal medya siteleri tiiketicilerin firma\markalarla 7,224 0,125
iletisime gegmesi i¢in uygun bir yerdir
Sosyal medyada firmalarin diizenledikleri kampanyalara 5,937 0,204
katilirim

Kaynak: (500 Universiteli 6grencilere uygulanan anketlerden elde edilen verilerin analizleri
icin SPSS programindan yararlanilarak tarafimizdan tablo haline getirilmistir.)
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Universite ogrencilerinin sosyal medyada satin alma oncesi tiiketici
davraniglarinin =~ 6grenim  durumuna gore farklihlk  gosterip  gOstermedigi
gozlemlenmistir.

Tablo 3.13°de incelendiginde {iniversite dgrencilerinin sosyal medyada satin
alma oOncesi tliketici davraniglarinda 6grenim durumuna gore istatistiksel agidan
anlaml1 bir farklilik olmadig1 goriilmektedir. Bu durumda da “Ogrenim durumuna
gore Tlniversite Ogrencilerinin sosyal medyada satin alma Oncesi tiiketici

davranislarinda fark vardir” seklindeki hipotezi desteklememektedir.

Tablo 3.13: Ogrenim Durumuna Gére Universite Ogrencilerinin Sosyal
Medyada Satin Alma Oncesi Tiiketici Davramslar:

Kruskal Wallis Testi
X’ P

Bir iirlinii satin almadan 6nce o iirin\hizmet ile ilgili 2,402 0,493
sosyal medyada aragtirma yaparim
Satin alacagim iirin\hizmet ile ilgili sosyal medyada 5,259 0,154
giivenilir bilgilere ulagacagima inanirim
Satin alacagim iirlin\hizmet ile ilgili sosyal medyada yer 6,375 0,095
alan bilgi tiiketici tarafindan olusturulmussa o bilgiye
giivenirim
Satin alacagim iirlin\hizmet ile ilgili sosyal medyada yer 3,854 0,278
alan bilgi satic1 tarafindan olusturulmussa o bilgiye
gilivenirim
Satin alacagim {iriin\hizmet ile ilgili sosyal medyada 0,413 0,938

sadece daha onceden de tanidigim kisilerin tavsiyelerine
Onem veririm

Satin alacagim iirtin\hizmet ile ilgili sosyal medyada 4,426 0,219
popiiler olan (takipgisi, arkadasi ¢ok olan) kullanicilarin
tavsiyelerine onem veririm

Sosyal medya araclarinda begendigim, takip ettigim 6,883 0,076
firmalarin\ markalarin {riinlerini satin almay1 tercih

ederim

Sosyal medyada bir firmanin\markanin benle iletisime 0,938 0,816

gecmesi satin alma yoniinde beni olumlu etkiler

Sosyal medya siteleri tiiketicilerin firma\markalarla 2,496 0,476

iletisime gegmesi i¢in uygun bir yerdir

Sosyal medyada firmalarin diizenledikleri kampanyalara 1,474 0,688
katilirim

Kaynak: (500 Universiteli 6grencilere uygulanan anketlerden elde edilen verilerin analizleri
icin SPSS programindan yararlanilarak tarafimizdan tablo haline getirilmistir.)
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Universite ogrencilerinin sosyal medyada satin alma oncesi tiiketici
davraniglariin - aylik gelir durumuna gore farklilik gosterip goOstermedigi

gbzlemlenmistir.

Tablo 3.14 incelendiginde iiniversite 6grencilerinin sosyal medyada satin alma
oncesi tiiketici davranisinda aylik gelir durumuna gore istatistiksel bakimindan
anlamli bir farklilik olmadig1 goriilmektedir. Bu verilerin degerlendirilmesi ile “Satin
alacagim iriin\hizmet ile ilgili sosyal medyada giivenilir bilgilere ulasacagima
inanirim” ifadesi i¢in hesaplanan p degeri 0,05’ten kiigiik olarak hesaplanmistir. Bu
ifadede aylik gelir durumuna gore farklilik olusurken, toplam da satin alma oncesi
tilkketici davranislarinda aylik gelir durumuna gore bir farklilik gézlemlenmemistir. Bu
durumda da “Aylik gelir durumuna gore iiniversite dgrencilerinin sosyal medyada
satin alma Oncesi tiiketici davraniglarinda fark vardir” seklindeki hipotezi

desteklememektedir.
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Tablo 3.14: Aylik Gelir Durumuna Goére Universite Ogrencilerinin Sosyal

Medyada Satin Alma Oncesi Tiiketici Davramslar

Kruskal Wallis
Testi

X2 P

Bir iirlinli satin almadan 6nce o iiriin\hizmet ile ilgili sosyal | 1,903 0,754

medyada aragtirma yaparim

Satin alacagim tirlin\hizmet ile ilgili sosyal medyada giivenilir | 9,724 0,045

bilgilere ulasacagima inanirim

Satin alacagim iirlin\hizmet ile ilgili sosyal medyada yer alan | 3,544 0,471

bilgi tiiketici tarafindan olusturulmussa o bilgiye giivenirim

Satin alacagim triin\hizmet ile ilgili sosyal medyada yer alan | 0,643 0,958

bilgi satici tarafindan olusturulmussa o bilgiye giivenirim

Satin alacagim iirin\hizmet ile ilgili sosyal medyada sadece | 4,445 0,349

daha 6nceden de tanidigim kisilerin tavsiyelerine 6nem veririm

Satin alacagim {riin\hizmet ile ilgili sosyal medyada popiiler | 4,444 0,349
olan (takipgisi, arkadast ¢ok olan) kullanicilarin tavsiyelerine

Onem veririm

Sosyal medya aracglarinda begendigim, takip ettigim firmalarin\ | 3,932 0,415

markalarin liriinlerini satin almayi tercih ederim

Sosyal medyada bir firmanin\markanin benle iletisime ge¢mesi | 1,197 0,879

satin alma yoniinde beni olumlu etkiler

Sosyal medya siteleri tiiketicilerin firma\markalarla iletisime | 1,808 0,771

gegmesi i¢in uygun bir yerdir

Sosyal medyada firmalarin diizenledikleri kampanyalara | 1,938 0,747

katilirrm

Kaynak: (500 Universiteli 6grencilere uygulanan anketlerden elde edilen verilerin analizleri
icin SPSS programindan yararlanilarak tarafimizdan tablo haline getirilmistir.)

Universite Ogrencilerinin sosyal medyada satin alma sonrasi tiiketici

davraniglariin cinsiyete gore farklilik gosterip gostermedigi gozlemlenmistir.

Tablo 3.15 incelendiginde tliniversite 6grencilerinin sosyal medyada satin alma

sonras1 tiiketici davraniginda cinsiyete gore istatistiksel bakimindan anlamli bir
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farklilik olmadig1 goriilmektedir. Bu verilerin degerlendirilmesi ile “Satin aldigim
iirtin\hizmetten memnun kalmazsam bunu sosyal medyada paylasirim” ifadesi i¢inde
hesaplanan p degeri 0,05’ten kiiciik olarak hesaplanmistir. Bu ifadede cinsiyete gore
farklilik olusurken, toplam da satin alma sonrasi tiiketici davraniglarinda cinsiyete
gore bir farklilik goézlemlenmemistir. Bu durumda da “Cinsiyete gore iiniversite
ogrencilerinin sosyal medyada satin alma sonrasi tiiketici davraniglarinda fark vardir”

seklindeki hipotezi desteklememektedir.

Tablo 3.15: Cinsiyete Gore Universite Ogrencilerinin Sosyal Medyada Satin
Alma Sonrasi Tiiketici Davranislari

Mann-Whitney U Testi
Z P

Satin aldigim {iriin\hizmetten memnun kalirsam bunu -0,419 0,675
sosyal medyada paylagirim
Satin aldigim iiriin\hizmetten memnun kalirsam bunu -0,697 0,486
sosyal medyadaki sirket sayfalarinda paylasirim
Satin aldigim {iriin\hizmetten memnun kalmazsam -1,973 0,049
bunu sosyal medyada paylasirim
Satin aldigim {iriin\hizmetten memnun kalmazsam -0,995 0,320
bunu sosyal medyadaki sirket sayfalarinda paylasirim
Satin aldigim iiriin\hizmetten memnun kalirsam sosyal -0,890 0,374
medyada diger kullanicilara o {iriinii almalarini tavsiye
ederim
Satin aldigim {iriin\hizmetten memnun kalmazsam -0,111 0,912
sosyal medyada diger kullanicilara o {riini
almamalarini tavsiye ederim
Uriin\hizmetinden memnun oldugumun -1,800 0,072
firma\markanin sosyal medyada beni fark etmis olmasi
memnuniyetimi arttirir
Uriin\hizmetinden memnun olmadigim firma\markanimn -0,676 0,499
sosyal medyada beni fark etmis ve benimle iletisime
gecmis olmasi fikrimi degistirmeme sebep olabilir
Uriin\hizmetinden memnun olmadigim firma\markanin -0,818 0,413
sosyal medyada beni fark etmemis ve iletisime
gecmemis olmast memnuniyetsizligimi arttirir

Kaynak: (500 Universiteli 6grencilere uygulanan anketlerden elde edilen verilerin analizleri
icin SPSS programindan yararlanilarak tarafimizdan tablo haline getirilmistir.)
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Universite dgrencilerinin sosyal medyada satin alma sonras1 tiiketici

davraniglarinin yasa gore degisip degismedigi gozlemlenmistir.

Tablo 3.16 incelendiginde tiniversite 6grencilerinin sosyal medyada satin alma
sonrasi tiiketici davraniglarinda yasa gore olusturulan gruplar arasinda; “Satin aldigim
irlin\hizmetten memnun kalirsam bunu sosyal medyadaki sirket sayfalarinda
paylasirrm”, “Satin aldigim {iriin/hizmetten memnun kalmazsam bunu sosyal
medyada paylasirnim”, “Satin aldigim iiriin/hizmetten memnun kalmazsam bunu
sosyal medyadaki sirket sayfalarinda paylasirim”, “Uriin\hizmetinden memnun
olmadigim firma\markanin sosyal medyada beni fark etmis ve benimle iletisime
gecmis olmasi fikrimi degistirmeme sebep olabilir” ve “Uriin\hizmetinden memnun
olmadigim firma\markanin sosyal medyada beni fark etmemis ve iletisime gegcmemis
olmas1 memnuniyetsizligimi arttirir” maddelerindeki istatistiksel agidan anlamli bir
farklilik bulunurken baska maddelerde de olusturulan gruplar arasinda istatistiksel
acidan anlamh farkliliklarin olugsmadiklar1 goériilmektedir. Bu durumda da "Yasa gore
iiniversite dgrencilerinin sosyal medyada satin alma sonrasi tiiketici davranislarinda

fark vardir" seklindeki hipotezi desteklememektedir.
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Tablo 3.16: Yasa Gore Universite Ogrencilerinin Sosyal Medyada Satin Alma

Sonrasi Tiiketici Davramslar

Kruskal Wallis Testi
V4 P

Satin aldigim {iriin\hizmetten memnun kalirsam bunu 7,756 0,101
sosyal medyada paylagirim
Satin aldigim iirin\hizmetten memnun kalirsam bunu 13,144 0,011
sosyal medyadaki sirket sayfalarinda paylasirim
Satin aldigim iiriin\hizmetten memnun kalmazsam 13,460 0,009
bunu sosyal medyada paylasirim
Satin aldigim {iriin\hizmetten memnun kalmazsam 16,936 0,002
bunu sosyal medyadaki sirket sayfalarinda paylagirim
Satin aldigim tiriin\hizmetten memnun kalirsam sosyal 5,055 0,282
medyada diger kullanicilara o {irlinii almalarini tavsiye
ederim
Satin aldigim {iriin\hizmetten memnun kalmazsam 4,458 0,348
sosyal medyada diger kullanicilara o {irlini
almamalarini tavsiye ederim
Uriin\hizmetinden memnun oldugumun 8,316 0,081
firma\markanin sosyal medyada beni fark etmis olmasi
memnuniyetimi arttirir
Uriin\hizmetinden memnun olmadigim firma\markanin 11,089 0,026
sosyal medyada beni fark etmis ve benimle iletisime
gecmis olmasi fikrimi degistirmeme sebep olabilir
Uriin\hizmetinden memnun olmadigim firma\markanin 11,121 0,025
sosyal medyada beni fark etmemis ve iletisime
gecmemis olmast memnuniyetsizligimi arttirir

Kaynak: (500 Universiteli 6grencilere uygulanan anketlerden elde edilen verilerin analizleri
icin SPSS programindan yararlanilarak tarafimizdan tablo haline getirilmistir.)

Universite dgrencilerinin  sosyal medyada satin alma sonras1 tiiketici

davraniglarinin =~ 6grenim  durumuna gore farklihlk  gosterip  gOstermedigi

gbzlemlenmistir.
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Tablo 3.17 incelendiginde tliniversite 6grencilerinin sosyal medyada satin alma
sonrasi tiiketici davranisinda 6grenim durumuna gore istatistiksel agidan anlamli bir
farklilik olmadigi goriilmektedir. Bu verilerin degerlendirilmesi ile “Satin aldigim
iriin\hizmetten memnun kalirsam bunu sosyal medyada paylasirim” ifadesi iginde
hesaplanan p degeri 0,05’ten kiigiik olarak hesaplanmistir. Bu ifadede 6grenim
durumuna gore farklilik olusurken, toplam da satin alma sonrasi tiiketici
davraniglarinda 6grenim durumuna gore bir farklilik gézlemlenmemistir. Bu durumda
da “Ogrenim durumuna goére iiniversite dgrencilerinin sosyal medyada satin alma

sonrasi tliketici davraniglarinda fark vardir” seklindeki hipotezi desteklememektedir.

Tablo 3.17: Ogrenim Durumuna Gére Universite Ogrencilerinin Sosyal
Medyada Satin Alma Sonrasi Tiiketici Davramslar:

Kruskal  Wallis
Testi
Z P

Satin aldigim {iriin\hizmetten memnun kalirsam bunu sosyal 9,735 0,021
medyada paylasirim
Satin aldigim iirlin\hizmetten memnun kalirsam bunu sosyal 6,552 0,088
medyadaki sirket sayfalarinda paylagirim
Satin aldigim iriin\hizmetten memnun kalmazsam bunu | 2,923 0,404
sosyal medyada paylagirim
Satin aldigim {iriin\hizmetten memnun kalmazsam bunu 5,219 0,156
sosyal medyadaki sirket sayfalarinda paylasirim
Satin aldigim {irtin\hizmetten memnun kalirsam sosyal | 7,244 0,065
medyada diger kullanicilara o iiriinii almalarin1 tavsiye ederim
Satin aldigim {irlin\hizmetten memnun kalmazsam sosyal | 5,222 0,156
medyada diger kullanicilara o iiriinii almamalarini tavsiye
ederim
Uriin\hizmetinden memnun oldugumun firma\markanin sosyal | 7,563 0,056
medyada beni fark etmis olmast memnuniyetimi arttirir
Uriin\hizmetinden memnun olmadigim firma\markanin sosyal 5,151 0,161
medyada beni fark etmis ve benimle iletisime ge¢mis olmasi
fikrimi degistirmeme sebep olabilir
Uriin\hizmetinden memnun olmadigim firma\markanin sosyal | 4,805 0,187
medyada beni fark etmemis ve iletisime ge¢memis olmast
memnuniyetsizligimi arttirir

Kaynak: (500 Universiteli grencilere uygulanan anketlerden elde edilen verilerin analizleri
icin SPSS programindan yararlanilarak tarafimizdan tablo haline getirilmistir.)
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Universite dgrencilerinin sosyal medyada satin alma sonras1 tiiketici
davraniglarimin - aylik gelir durumuna gore farklilik gosterip goOstermedigi

gbzlemlenmistir.

Tablo 3.18 incelendiginde iiniversite 6grencilerinin sosyal medyada satin alma
sonrasi tiiketici davranisinda aylik gelir durumuna gore istatistiksel agidan anlamli bir
farklihlk  olmadigr  goriilmektedir.  Bu  verilerin  degerlendirilmesi  ile
“Uriin\hizmetinden memnun olmadigim firma\markanmn sosyal medyada beni fark
etmis ve benimle iletisime ge¢mis olmasi fikrimi degistirmeme sebep olabilir” ifadesi
icinde hesaplanan p degeri 0,05’ten kiiclik olarak hesaplanmistir. Bu ifadede aylik
gelir durumuna gore farklilik olusurken, toplam da satin alma sonrasi tiiketici
davraniglarinda aylik gelir durumuna gore bir farklilik goézlemlenmemistir. Bu
durumda da “Aylik gelir durumuna gore iiniversite dgrencilerinin sosyal medyada
satin alma sonrast tiiketici davraniglarinda fark vardir” seklindeki hipotezi

desteklememektedir.
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Tablo 3.18: Aylik Gelir Durumuna Gére Universite Ogrencilerinin Sosyal

Medyada Satin Alma Sonrasi Tiiketici Davramslar:

medyada beni fark etmemis ve iletisime ge¢gmemis olmasi

memnuniyetsizligimi arttirir

Kruskal  Wallis
Testi
Z P

Satin aldigim {irtin\hizmetten memnun kalirsam bunu sosyal 5,843 0,211
medyada paylasirim
Satin aldigim {irtin\hizmetten memnun kalirsam bunu sosyal | 5,626 0,229
medyadaki sirket sayfalarinda paylagirim
Satin aldigim {irlin\hizmetten memnun kalmazsam bunu | 4,391 0,356
sosyal medyada paylagirim
Satin aldigim iriin\hizmetten memnun kalmazsam bunu | 5,609 0,230
sosyal medyadaki sirket sayfalarinda paylasirim
Satin aldigim iiriin\hizmetten memnun kalirsam sosyal | 2,856 0,582
medyada diger kullanicilara o {iriinii almalarini tavsiye ederim
Satin aldigim iiriin\hizmetten memnun kalmazsam sosyal medyada 6,443 0,168
diger kullanicilara o iiriinii almamalarini tavsiye ederim
Uriin\hizmetinden memnun oldugumun firma\markanin sosyal | 4,707 0,319
medyada beni fark etmis olmas1 memnuniyetimi arttirir
Uriin\hizmetinden memnun olmadigim firma\markanin sosyal 10,793 0,029
medyada beni fark etmis ve benimle iletisime gegmis olmasi fikrimi
degistirmeme sebep olabilir
Uriin\hizmetinden memnun olmadigim firma\markanin sosyal 3,670 0,452

Kaynak: (500 Universiteli dgrencilere uygulanan anketlerden elde edilen verilerin

analizleri i¢in SPSS programindan yararlanilarak tarafimizdan tablo

getirilmistir.)
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SONUC

Sosyal medya giiniimiizde hizli bir sekilde gelisen teknolojilerin basinda
gelmektedir. Sosyal medya bireyler arasi iletisimlerde, kisilerin ¢evreleri ile
iletisimlerinde, isbirliklerinde kolaylik saglayan bir aractir. internet kullanicilarmin
sosyal medya aglarina katilimlarinda sosyal aglar, forumlar ve wikiler aktif gruplarin
icinde yer almaktadirlar. Kendi iceriklerini olusturduklarini veya diger erisime acgik
olan igeriklerin yansimalar1 bloglar, mikrobloglar, medya paylasim siteleri, sosyal
haber ve imleme siteleri sosyal yayincilik grubu igerisinde yer almaktadirlar. Sosyal
medya erisim, erisebilirlik, kullanilirlik, yenilik ve kalicilik yonleri ile geleneksel
medyadan farklilagmaktadir. Sosyal medya pazarlamasi, sosyal medya sitelerinin
kullanimlar1 ile internet iizerinden {iriin ve hizmet tutundurmasi olarak ifade
edilmektedir. Sosyal medya pazarlamasimin firmalara faydalar1 hedef pazara daha
genis erisim saglamalari, markalamalari, iliskilerini ve is slireclerini gelistirmeleri ve
aramalarda {iste ¢gikmalari, ortam saglandiginda satis yapabilmeleri ve reklamlara daha
az ticret harcamalar etken olmustur. Sosyal medya igerisinde tiliketicilerin aktif
olduklar1 uygulamalarimin kolayliklar1 sayesinde firmalar uygulamalarina sosyal
medya araciligtyla devam etmektedir. Bundan dolayr firmalar, tiiketicilerin
degistikleri davranislar1 daha iyi anlamalari agisindan sosyal medyadan faydalanmaya
ihtiya¢c duymuslardir. Sosyal medya pazarlamasin1 geleneksel pazarlamadan ayiran
birkag¢ 6zellikleri vardir. Bunlar yeni igeriklerin kesfine olanak vermesi, Web trafigini
artirma ve gilicli iliskiler kurmasi sosyal medya pazarlamasmin geleneksel
pazarlamadan ayrilan 6zellikleridir. Sosyal medya pazarlamasini basarili bir sekilde
uygulamak isteniyorsa; firmalarin sadece bagkalarinin yaptiklar1 bir seyler ig¢in
cogunluga uymamali, firma ani sonug elde edebileceklerini beklememesi ve bagimsiz
bir pazarlama araci olmadig1 bilinmelidir. Sosyal medya pazarlama siireci dinlemek,
tanimlamak, ¢0zmek, test etmek, baglanmak ve biiyiitmek bu adimlarinin

gerceklesmesiyle olugsmaktadir.

Tiketicilerin satin alma davramiglarimi etkileyen dis faktorler demografik
ozellikler ve sosyal statii, aile ve aile bireyleri ve gruplardir. Demografik 6zellikler ve
sosyal statiliyli yas, cinsiyet, meslek ve gelir diizeyi, 6grenim diizeyi ve medeni durum
olusturmaktadir. Tiiketici davranisini etkileyen i¢ faktorler ise algilama, 68renme,

motivasyon, tutumlar ve inanclar, kisilik kavrami ve hayat tarzidir.
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Bu c¢alisma sosyal medya ile degisen tiiketici olgusundaki {iniversite
ogrencilerinin sosyal medya kullanimlarinin satin alma davranislarinda farkliliga yol
aclp agmadigimi belirlemek incelemek i¢in hazirlanmigtir. Bu amagla, oncelikle
iiniversite Ogrencilerine iliskin demografik oOzellikler, sosyal medya tercihleri ve
kullanim sikliklarin1 ortaya koyacak olan ifadeler arastirmaya katilan Ogrencilere
sorulmustur. Ayrica, sosyal medya kullanma, sosyal medyanin satin alma oncesi ve
sonrasinda tiiketici davraniglarina etkisini belirlemek adina sorular hazirlanmistir ve

verilen yanitlar ile elde edilen veriler analiz edilmistir.

Aragtirma sonucunda, medya paylagim sitelerinin en fazla kullanilan sosyal
medya araci oldugu ortaya cikmistir. Medya paylasim siteleri haricinde sirasiyla,
cevrimici topluluklar, sosyal aglar, wikiler, bloglar, mikrobloglar, tavsiye ve
degerlendirme siteleri, sosyal imleme siteleri ve giinliik firsat siteleri en yogun

kullanilan sosyal medya araglar1 olarak belirlenmistir.

Aragtirmanin ortaya koydugu bir diger sonug ise iiniversite Ogrencilerinin
sosyal medya araglarindan satin alma siirecinde ne kadar etkilendigidir. Arastirmaya
gore sosyal medya kullanicilar en fazla medya paylasim siteleri ve daha sonra sirasi
ile ¢evrimici topluluklar, mikrobloglar, bloglar, sosyal aglar, tavsiye ve
degerlendirme siteleri, wikiler, gilinliik firsat siteleri ve sosyal imleme sitelerinden

etkilenmektedirler.

Sosyal medyada satin alma Oncesi tiiketici davranigina yonelik yargilar
incelendiginde, iiniversite O0grencilerinin Oncelikle satin almak istedikleri {iriinleri
sosyal medya sitelerinde arastirdiklarini  sdylemek miimkiindiir. Daha sonra
ogrenciler, yliksek ortalamada sosyal medyada firmanin ya da markanin benle
iletisime gecmesi hedef Kkitlenin satin almayr olumlu yonde etkiledigini
diisinmektedir. Dahas1 sosyal medya sitelerinin firmalarin ya da markanin
ogrencilerle iletisime gegmesi igin uygun bir yer oldugunu diisiinmektedir. Ilave
olarak arasgtirma sonucunda Ogrencilerin sosyal medya araclarinda bireylerin
tavsiyelerine deger verdiklerini ve en fazla da daha 6nceden de tanidiklar bireylerin
soylediklerini onemli gordiiklerini gostermektedir. Ayn1 zamanda 6grenciler sosyal
medyada satin alacaklar1 triin/hizmet ile ilgili giivenilir bilgilere ulasacaklarina
inanmaktadirlar. Ancak bu noktada bilginin firma tarafindan geldigi bilinirse, bilgiye

olan giiven azaltmaktadir.
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Sosyal medyada satin alma sonrasi tiiketici davramigina yonelik yargilar
incelendiginde ise iiniversite Ogrencilerinin en c¢ok cevap verdigi ifadeler;
“Uriin\hizmetinden memnun oldugumun firma\markanin sosyal medyada beni fark
etmis olmast memnuniyetimi arttirir” ifadesidir. Bu ifadenin en yiiksek ortalamaya
sahip olmasi ve 6grenciler i¢in firmanin sosyal medyada bulunuyor olmasi 6nemlidir.
Universite dgrencilerinin en ¢ok katilim gosterdikleri diger ifade ise; “Satmn aldigim
iriin\hizmetten memnun kalmazsam sosyal medyada diger kullanicilara o iiriinii
almamalarini tavsiye ederim” ifadesidir. Bunlara gore, &grenciler sosyal medyada
memnun kalmadiklar iriinlerle ilgili kotii diisiinceleri paylagmalarinin 6tesinde, o
iirliniin satin alinmamasini tavsiye edebilmektedirler. Firmanin/markanin 6grencilerle
sosyal medyada iletisim kurmuyor olmast da ayrn bir katilimcinin

memnuniyetsizligine etki edecek bir etken olarak goriilmektedir.

Aragtirmada kullanilan degiskendeki her ifade i¢in giivenirlilik analizi
yapilmistir. Bu arastirmada kullanilan olcekte katsayilar oldukg¢a fazla c¢ikmuistir,

bunun sonucunda da dlgegin yiiksek giivenirlilikte oldugu goriilmektedir.

Sosyal medya kullanim siklig1 ve sosyal medya tercihinin satin alma dncesi ve
sonrasi tiiketici davraniglar1 arasinda farklilik olup olmadiginmi test etmek icin bir
takim hipotezler olusturulmustur. Arastirma kapsaminda olusturulan hipotezler
iiniversite Ogrencilerinin sosyal medyanin satin alma Oncesi ve sonrasi tiiketici
davraniglarinin cinsiyet, yas, Ogrenim durumu ve aylik gelir gibi demografik

ozelliklere gore farklilik arz edip etmedigini test etmektedir.

Sosyal medyada satin alma Oncesi ve sonrasi tiiketici davranislarinda
demografik 6zelliklerden cinsiyet, 6grenim durumu ve aylik gelire gore farklilik tespit
edilmemistir. Ancak sosyal medyada satin alma sonrasi tiiketici davranislarina yonelik
ifadelerden bir kismi1 yas demografik 6zelligine gore farklilik teskil ederken, bazi
ifadeler i¢in bu gecerli degildir. Fakat ifadeler hep beraber incelendiginde farklilik

tespit edilmistir. Bundan dolay1 buna yonelik hipotez kismen kabul edilmistir.
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EK
Anket Formu:

Universite Ogrencilerinin Sosyal Medya Kullanimlarinin Satin Alma Davramisina Etkisi
Anketi

Degerli Katilimei, Bu anket Nigde Omer Halisdemir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Anabilim Dali, Uretim Yonetimi ve Pazarlama Bilim Dalinda, Prof. Dr. Murat AKIN
danigsmanhiginda yiiriitillen bir yliksek lisans tez calismasi igin olusturulmustur. Arastirmanin
amaci, sosyal medya araclarinin tiiketici davranigini satin alma siirecinde nasil etkiledigini ortaya
koymaktir. Liitfen sorular1 ve ifadeleri size en uygun olan segenegi isaretleyerek cevaplayiniz.
Vereceginiz cevaplar sadece akademik amagclar i¢in kullanilacak olup, bilgileriniz ii¢ilincii kisiler
ile paylasilmayacaktir. Vakit ayirdiginiz ve katkida bulundugunuz i¢in tesekkiir ederim.

Yiiksek Lisans Ogrencisi Kezban OZTURK

S1. Cinsiyetiniz?

Kadin
Erkek

S2. Yasimiz?

18’den kiigiik
18-20

21-23

24-26

27 ve daha biiyiik

S$3. Ogrenim Durumunuz?

On Lisans Ogrencisi
Lisans Ogrencisi
Yiiksek Lisans Ogrencisi
Doktora Ogrencisi

S4. Aylik Geliriniz?
0-400 TL
401-800 TL
801-1200 TL
1201-1600 TL
1601-iizeri

SS. Haftada Ortalama Kac¢ Saat Sosyal Medyada Vakit Geg¢iriyorsunuz?

0-7saat
8-15 saat

16-23saat
24-31 saat

32 saat ve daha fazla
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S6. Sosyal Medya Araclarina Daha Cok Hangi Tiir Cihazlar ile Ulasmaktasimz?

Kisisel Bilgisayar

Kurumsal Bilgisayar
Tablet\ El Bilgisayar1

Cep Telefonu\ Akili Telefon

S7. Asagidaki sosyal medya araclarim hangi sikhikta kullanmaktasiniz?

1 2 | 3 4 5

S7.1 | Sosyal Aglar (Facebook, Google Plus)

S7.2 | Cevrimig¢i Topluluklar (Forumlar, Sozliikler)

S7.3 | Wikiler (Wikipedia)

S7.4 | Bloglar

S7.5 | Mikrobloglar (Twitter)

S7.6 | Medya Paylasim Siteleri (YouTube,
Instagram)

S7.7 | Sosyal Imleme Siteleri (Pinterest)

S7.8 | Giinliik Firsat Siteleri (Groupon Sehir
Firsati)

S7.9 | Tavsiye ve Degerlendirme Siteleri
(IMDB, TripAdvisor)

Olgekte 1: Hicbir Zaman, 2: Cok Nadir, 3: Ara Sira, 4: Sik, 5: Her Zaman

S8. Sosyal Medyanin Satin Alma Oncesi Tiiketici Davramsina Iliskin Sorular

S8.1 Bir iiriinii satin almadan 6nce o iiriin\hizmet ile ilgili sosyal medyada arastirma
yaparim.

S8.2 Satin alacagim tirtin\hizmet ile ilgili sosyal medyada giivenilir bilgilere
ulagacagima inanirim.

S8.3 Satin alacagim iiriin\hizmet ile ilgili sosyal medyada yer alan bilgi tiiketici
tarafindan olusturulmussa o bilgiye giivenirim.

S8.4 | Satin alacagim iiriin\hizmet ile ilgili sosyal medyada yer alan bilgi satic1
tarafindan olusturulmussa o bilgiye giivenirim.

S8.5 Satin alacagim iirliin\hizmet ile ilgili sosyal medyada sadece daha 6nceden de
tanidigim kisilerin tavsiyelerine dnem veririm.

S8.6 Satin alacagim tirtin\hizmet ile ilgili sosyal medyada popiiler olan (takipgisi,
arkadasi ¢ok olan) kullanicilarin tavsiyelerine 6nem veririm.

S8.7 Sosyal medya araglarinda begendigim, takip ettigim firmalarin\ markalarin
iiriinlerini satin almayi tercih ederim.

S8.8 Sosyal medyada bir firmanin\markanin benle iletisime gegmesi satin alma
yoniinde beni olumlu etkiler.

S8.9 Sosyal medya siteleri tiiketicilerin firma\markalarla iletisime gegmesi i¢in
uygun bir yerdir.

S8.10 | Sosyal medyada firmalarin diizenledikleri kampanyalara katilirim.

Olcekte 1: Kesinlikle katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Kararsizim, 4:
Katihyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum
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S9. Sosyal Medyanin Satin Alma Sonrasi Tiiketici Davramsina Iliskin Sorular

S9.1 | Satin aldigim iirtin\hizmetten memnun kalirsam bunu sosyal medyada
paylasirim.

S9.2 Satin aldigim iiriin\hizmetten memnun kalirsam bunu sosyal medyadaki sirket
sayfalarinda paylagirim.

S9.3 Satin aldigim iiriin\hizmetten memnun kalmazsam bunu sosyal medyada
paylasirim.

S9.4 | Satin aldigim tiriin\hizmetten memnun kalmazsam bunu sosyal medyadaki
sirket sayfalarinda paylasirim.

S9.5 Satin aldigim iiriin\hizmetten memnun kalirsam sosyal medyada diger
kullanicilara o iiriinii almalarini tavsiye ederim.

S9.6 | Satin aldigim triin\hizmetten memnun kalmazsam sosyal medyada diger
kullanicilara o iiriinii almamalarini tavsiye ederim.

S9.7 | Uriin\hizmetinden memnun oldugumun firma\markanin sosyal medyada beni
fark etmis olmas1 memnuniyetimi arttirir.

S9.8 | Uriin\hizmetinden memnun olmadigim firma\markanin sosyal medyada
beni fark etmis ve benimle iletisime ge¢mis olmasi fikrimi degistirmeme
sebep olabilir.

S9.9 | Uriin\hizmetinden memnun olmadigim firma\markanin sosyal medyada beni
fark etmemis ve iletisime gegmemis olmasi memnuniyetsizligimi arttirir.

Olcekte 1: Kesinlikle katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Kararsizim, 4:
Katihyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum

S10. Sosyal medya arac¢larinin satin alma siirecinizi ne kadar etkiledigini
isaretleyiniz.

S10.1 | Sosyal Aglar (Facebook, Google Plus)

S10.2 | Cevrimigi Topluluklar (Forumlar, Sozliikler)

S10.3 | Wikiler (Wikipedia)

S10.4 | Bloglar

S10.5 | Mikrobloglar (Twitter)

S10.6 | Medya Paylasim Siteleri (YouTube, Instagram)

S10.7 | Sosyal Imleme Siteleri (Pinterest)

S10.8 | Giinliik Firsat Siteleri (Groupon Sehir Firsati)

S10.9 | Tavsiye ve Degerlendirme Siteleri (IMDB, TripAdvisor)

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