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OZET

SOSYAL PAYLASIM SITELERININ SATIN ALMA KARAR SURECINE
ETKIiSi: GAZIANTEP UNIVERSITESI’NDE BiR UYGULAMA

YILMAZ, Emrah Sitki
Yiiksek Lisans Tezi, isletme Ana Bilim Dali
Tez Danismant: Yrd. Doc. Dr. Mehmet AYTEKIN
Aralik 2012, 127 sayfa

Geride biraktigimiz on yillik siire¢ icerisinde hizli bir degisim ve gelisim
gosteren internet teknolojileri; genel anlamda isletmelerin, 6zel anlamda da
tilketicilerin karar alma ve bu kararlart yonetme siireglerinde olduk¢a Onemli
degisikliklere neden olmustur. Bu degisim ve gelismeler isletmelerin gecmiste var
olan ve isletmenin varligini siirdiirebilmesi agisindan 6nem tasiyan tiim stratejilerini
etkilemistir. Tiketiciler agisindan ele alindiginda ise bu durumun gelisen rekabet
ortammda giiciin el degistirmesi olarak tamimlanmasi miimkiindiir. Ozellikle
tiikketicilerin iiriin satin alma siireglerini olusturan; ihtiyaglar1 belirleme, alternatifleri
belirleme, alternatifleri degerlendirme, satin alma karar1 ve satin alma sonrasi
degerlendirme agsamalariin bu hizli ve teknik ilerlemeden dolay: degisim gosterdigi
ifade edilebilir. Internet teknolojilerinin birlestigi, etkin ve etkili olarak kullanildig
bir alan olarak tanimlanabilecek sosyal paylasim siteleri; tiiketicilerin {irlin veya
hizmetleri satin alma karar siireglerinde basvuru kaynagi olarak yogun bir sekilde
kullanilmaktadir. Sosyal paylasim siteleri sahip olduklar1 farkli teknolojik ve
yenilik¢i Ozellikleriyle, tiiketicileri iirlin veya hizmetler konusunda daha Once
ulasamadiklar1 yogunlukta bilgilendirmektedir. Bu baglamda ¢aligmada, tiiketicilerin
satin alma karar siirecleri lizerinde sosyal paylasim sitelerinin etkilerini ortaya
cikarmak amaciyla Gaziantep Universite’sinde egitim veren Ogretim iiyeleri ve
Ogretim elemanlarindan elde edilen veriler kullanilmistir. Elde edilen veriler “SPSS
18.0” istatistik paket programi araciligiyla “Mann-Whitney U” ve “Kruskal Wallis”
analizleri yapilarak degerlendirilmistir. Yapilan analizler sonucunda sosyal paylasim
sitelerinin satin alma karar siireci iizerindeki etkilerinin katilimcilarin demografik
ozelliklerine gore farklilik gosterdigi sonucuna ulasilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Paylasim Siteleri, Tiiketici Satin Alma Karar Siireci,
Satin Alma Davranislari



ABSTRACT

THE IMPACT OF SOCIAL NETWORKING WEBSITES ON
PURCHASE DECISION PROCESS: AN APPLICATION IN GAZIANTEP
UNIVERSITY

YILMAZ, Emrah Sitki
M.A. Thesis, Department of Business Administration
Supervisor: Assist. Prof. Dr. Mehmet AYTEKIN
December 2012, 127 pages

In the last 10 years, rapid change and development occurred in internet
technologies caused significant changes in decision making and managing decision
processes for consumers and companies in general sense. These change and
development affected companies’ former practices and all the strategies companies
use to sustain its presence. For consumers, these resulted as the power changing
hands in developing competitive environment. Especially the stages of consumer’s
purchase decision process; such as addressing needs, determining alternatives,
evaluating alternatives, purchase decision and post-purchase evaluation are facing
change in this fast and technical progress. As a platform all internet technologies
combined and performed efficiently and effectively, social networking websites are
consulted by consumers in their purchase decision process. With different
technologies and innovative features, social networking websites spread vast
information on product and services to consumers more intensively. In this context,
to identify the impact of social networking websites on consumers’ purchase decision
process, in this study, data obtained from Gaziantep University’s faculty members is
used. Obtained data is processed through “SPSS 18.0” and evaluated with “Mann-
Whitney U” and “Kruskal Wallis” analyses. After the analyses, it is concluded that
social networking websites’ influence over consumer’s purchase decision process
shows variety across different consumer demographics.

Keywords: Social Networking Websites, Consumer Buying Decision Process,
Purchase Behaviors
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BIiRINCi BOLUM
GIRIS

1.1. GIRIS

Teknolojik gelismelerle bireylerin iletisim sekilleri degismeye baslamis ve
Internet ile birlikte sosyal yasamla ilgili iletisim sanal ortama tagmmustir (Akar,
2010b). Internet erisimi ile her tiirlii enformasyona ulasma, giindelik yasamda
bankacilik, saglik, egitim gibi hizmetlerden kolayca yararlanma, farkli kimliklerle
toplumsal iletisimde bulunma gibi olanaklar gelismis (Toprak vd., 2009) ve insanlar
gercek yasamdaki sosyal ortamlarin benzerlerini internet ortaminda sanal sosyal
aglar kurarak gergeklestirmeye baslamistir (Akar, 2010Db).

Internetin ilk yillarinda sohbet odalariyla baslayan webde sosyallesme
olgusu, zamanla anlik mesajlasma uygulamalariyla devam ederek web ortaminda
ikinci nesil olarak adlandirilan “sosyal web” kavraminin ortaya ¢ikmasina neden
olmustur. Sosyal web, en basit haliyle online sosyallesme uygulamalarini, bagka bir
deyisle sosyal medya araglarini1 (Facebook, YouTube, Twitter vs.) ifade etmektedir.
Gilinlimiizde insanlarin en biiylik eglencesi video, resim, ses ve metin dosyalarini
paylasmak seklinde tanimlanmaktadir. Bu dosyalar kullanici yaratimli olup, kimi
zaman bir kisinin bestesini, kimi zaman bir film fragmanini, kimi zaman bir komik
anin resmini, kimi zaman da bir firmanmin {riiniinii icermekte ve kolaylikla
baskalarina iletilebilmektedir (Akar, 2010b).

Tiiketici baglaminda ele alindiginda ise sosyal web kavrami, ¢ok 6nemli bir
bilgi kaynagi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tiketiciler her markaya, firmaya ve
irtine ait bilgiyi sosyal web ortaminda kolayca bulabilmekte ve ulastiklar1 tim
bilgileri olusturduklari online sosyal aglarla sosyal web ortamlarindaki sayisiz kisi ve
topluluga yayabilmektedir. Ciinkii insanlarin satin aldiklar1 ya da begendikleri mal ve
hizmetleri, firmalar1 ve markalar1 birbirlerine tavsiye etmeleri s6z konusu olmakta ve

bu tavsiyeler (olumlu ya da olumsuz), isletmelerin parayla yapmaya calistig

faaliyetlerden daha etkili olmaktadir (Akar, 2010Db).



Glinlimiiziin en Onemli iletisim araglarindan birisi olma yolunda hizla
ilerleyen sosyal medya ortamlari (Hazar, 2011), artan rekabet icinde tiiketicinin
dikkatini ¢ekmek, diisiik maliyet ve yiiksek frekansl etkili mesajlar ile hedef kitlenin
bilerek ve isteyerek yer aldigi, isletmeler agisindan ise oldukg¢a cazip secenekler
sunmakta ve mevcut pazarlama kanallarinin yani sira bu kanallarla biitiinlesik halde
kullanilabilecek yeni ve etkin iletisim kanallarini olusturmaktadir (Parlak, 2010).

Bu baglamda ele alindiginda sosyal medya ortamlari, isletmeler i¢in degeri
6l¢iilmez bir firsat veya tehdit olusturmakta ve sosyal medya ortamlarinda faaliyete
baglayan isletmeler icin, kendileri ve rakipleriyle ilgili soylenenleri bilerek hareket
etme firsat1 yaratmaktadir. Ayn1 zamanda bu ortamlarda hala faaliyet gostermemis
isletmelerin, tiiketicilerini dinlemedigi seklindeki algilarin olusmasina neden
olmaktadir. Bu durum, pazarlamada isletmenin siire¢ler tizerindeki kontroliiniin daha
fazla gecerli olamayacagi sonucunu dogurmaktadir. Bdylece kontroliin tiiketicilerde
oldugu, igerigin tiiketicilerce olusturuldugu ve dagitildigi, oncelikle tiiketicileri
dinlemeyi gerektiren, Facebook, YouTube ve Twitter gibi sosyal medya araglarinin
kullanildigi bir pazarlama yaklasimini gerektirmektedir (Akar, 2010Db).

Bu tez c¢alismasinda, sosyal paylasim sitelerindeki bilgi paylasiminin
(tavsiye, goriis ve yorumlar) demografik faktorler araciligiyla tiiketicilerin satin alma
karar siireci lizerinde anlamli bir fakliliga neden olup olmadigi incelenmektedir.

Calismanin amaci temel olarak; teknolojik gelismelerin hiz kazandigi
glinlimiiz diinyasinda tiiketicilerin sosyal paylasim sitelerini kullanarak {iriin, marka
ve firma hakkindaki tavsiye, goriis ve yorumlarinin yine bu siteleri takip eden diger
tilketicilerin satin alma karar siireci lizerinde etkilerini ortaya ¢ikarmak ve
degerlendirmektir. Bu dogrultuda ¢alismanin birinci alt amaci, teknolojik gelisim ve
bu gelisime bagl olarak sosyal paylasim siteleri ile ilgili tanim ve agiklamalari
literatlire dayali olarak incelemektir. Calismanin ikinci alt amaci, sosyal paylagim
sitelerinin tiiketicinin satin alma karar siirecinde; cinsiyet, medeni durum, egitim,
yas, gelir, Urlin satin alma asamasinda sosyal paylasim sitelerinden faydalanma
siklig1, sosyal paylasim siteleri ve internet kullanim sikligi faktorleri agisindan
farlilik olup olmadigint belirlemektir. Calismanin {iglincii alt amaci ise, sosyal
paylasim sitelerinin pazarlama araci olarak kullanilmasinin ve tiiketicilerin birer
kullanic1 olarak diger tiiketicileri etkileme giiclinlin bu kadar yiiksek oldugu
teknolojik bir ortamda, sosyal paylasim sitelerini pazarlama faaliyetlerine dahil

etmelerinin saglayacagi yararlar1 ortaya ¢ikarmaktir.



Bu baglamda calisma asagida yer alan soruyu cevaplamaya caligmaktadir:

° Sosyal paylasim sitelerindeki bilgi paylasiminin (tavsiye, goriis ve
yorumlar) tiiketicinin satin alma karar siireci iizerinde gosterdigi etkiler demografik
degiskenlere (cinsiyet, medeni durum, egitim, yas, gelir, iiriin satin alma asamasinda
sosyal paylasim sitelerinden faydalanma sikligi, sosyal paylasim siteleri ve internet
kullanim siklig1) gore farklilik gostermekte midir?

Calisma, literatiirde yer alan sosyal paylasim siteleri ve sosyal medya
caligsmalarina yeni bir bakis acis1 getirmesi ve tiiketicilerin satin alma karar siirecine
etkisi bakimindan ele alinan demografik degiskenlerin etkilerinin incelenmesi
ac¢isindan 6nem tagimaktadir.

Calismay1 smirlayan faktorler ise, calismanin belirli bir tniversitedeki
(sadece Gaziantep Universitesi) tiim akademik personeli kapsamasindan kaynaklanan
zaman kisit1 ve katilimeilarin sosyal paylagim sitelerini kullantyor olma zorunlulugu
olarak sayilabilir.

Tezin birinci boliimiinde, sosyal paylasim sitelerinin  gelisimi ve
giintimiizdeki yerine iliskin bilgilere giris yapilmis ve daha sonra ¢alismanin teorik
cercevesi agiklanmis ve son olarak arastirma sorulari belirtilerek arastirmanin 6nemi
ve sinirlamalariyla ilgili bilgiler verilmistir.

Tezin ikinci boliimiinde, sosyal paylagim siteleri kavrami basligi altinda bu
sitelerin; Ozellikleri, ortaya ¢ikisi ve gelisim siiregleri, ¢esitleri, pazarlama araci
olarak kullanilmalarinin yani sira avantaj ve dezavantajlar1 agiklanmigtir. Ayrica
tiikketicinin satin alma davraniglar1 ve satin alma karar siirecine iliskin literatiir
incelemesi yapilarak, bu davranig ve siirecin sosyal paylasim sitelerindeki bilgi
akigindan etkilenme siirecine iliskin kavramsal yapi1 agiklanmistir. Son olarak bu
boliimde, sosyal paylasim siteleri ile tiiketicinin satin alma davranisi arasindaki
iliskiyi analiz eden onceki ¢aligsmalara iliskin bilgiler verilmektedir.

Tezin igilincii boliimiinde, hipotezler, materyal ve yontem agiklanmakta,
kullanilan olgek ve bu oOlgeklerin giivenirliliklerini test edilmekte, ayrica analiz
teknikleri ve analiz sonuglari agiklanmaktadir.

Tezin dordiincii ve son boliimiinde ise, yapilan analiz sonuclarma iliskin
bilgiler, teori ve pratige yonelik bulgular, tezin kisitlar1 ve gelecekte yapilacak

caligmalar i¢in Oneriler yer almaktadir.
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2.1. SOSYAL PAYLASIM SITELERI KAVRAMI

Son yillarda teknoloji ve iletisim alanlarinda meydana gelen degisimlerle
birlikte tiiketicilerin bilgi ve birikimlerinde yasanan degisimler (Parlak, 2010),
internet ortamindaki sanal topluluklarin bir tiirii olan “Sosyal Paylasim Siteleri’ni
popiiler bir hale getirmistir (Akar, 2010a).

Sosyal paylagim siteleri; internetin en gdzde uygulamalar1 arasinda yer
almakta ve giiniimiizde en 6nemli iletisim araglarindan birisi olma yolunda hizla
ilerlemektedir (Hazar, 2011). Sosyal paylasim siteleri; aktif tiiketicilerin satin almak
istedikleri mal ve hizmetlerle ilgili bilgi kaynaklarmi degistirmekte ve ihtiyag
duyduklar1 bilgilere, sosyal medyay: kullanarak ulagsmasint miimkiin kilmaktadir.
Sosyal paylasim siteleri ayrica; tiketicilerin tavsiye, gorlis, sikayet ve
memnuniyetsizlik durumlarini bu ortamlarda ifade etmesine de olanak saglamaktadir
(Haciefendioglu, 2010).

Sosyal paylagim siteleri; teknolojinin soguklugunu, web ortamlarinda
insanlarin bir araya toplanmasiyla ortadan kaldirmaktadir. Geleneksel ortamda
insanlar arasinda gergeklesen yiiz yiize iletisimin yarattigi etkinin benzeri sosyal
paylasim siteleri ile sanal ortamlarda meydana gelmektedir. Sosyal paylasim siteleri;
her ne kadar geleneksel ortamlardaki gibi olmasa da, farkli bir pazar ortami ve yeni
bir pazarlama iletisim araci olarak tiiketicilere hizmet etmektedir. Pazarlamacilarin
heniiz kesfetmekte oldugu sosyal paylasim siteleri, internet kullanicilar1 tarafindan
uzun zamandan beri kabul goriip benimsenmistir. Bu benimsemenin en 6nemli
nedeni, sosyal paylasim sitelerinin kullaniciy1 esas alan, is birlik¢i bir yap1 temelinde,
kisisel alanlara ve baglantilara izin vermesidir (Akar, 2010a).

Sosyal paylasim siteleri ya da sosyal medya, her tirlii deneyim ve
tavsiyelerin paylasilabildigi bir platform olma 6zelligi itibariyle, tiiketicilerin mal ve

hizmet satin alma kararlarini 6nemli Olglide etkileyebilmektedir. Dolayisiyla,



isletmelerin siirdiiriilebilir bir rekabet avantajina sahip olmalari igin sosyal medyay1
tanima, anlama ve etkin olarak kullanma yeteneklerini gelistirmesi gerekmektedir.
Sosyal medya ortamlarina uygun oOzel stratejiler gelistirmek ve bu kanallar
araciligiyla tiiketicilerin satin alma davraniglarina yon vermek, isletmelerin
stirdiiriilebilir bir rekabet avantajina sahip olmalar1 agisindan hayati bir 6énem arz

etmektedir (Haciefendioglu, 2010).

2.1.1. Sosyal Paylasim Sitelerinin Tanim ve Ozellikleri

Sosyal paylasim sitelerinin ya da sosyal medyanin genel kabul gérmiis bir
tanimi bulunmamaktadir. Ancak literatiirde, sosyal paylasim siteleri ile sosyal medya
kavramlari birbirlerinin yerine kullanilmakta ve bu iki kavram igin gesitli genelleme
ya da tanimlamalar yapilmaktadir. Sosyal paylasim siteleri; sanal (online) topluluklar
olarak kabul edildiginden dolayi, sosyal medyanin tanim ve 6zelliklerinden dnce,
sanal topluluklarin ne oldugunun bilinmesi ve kavramin agiklanmas1 gerekir.

Sanal topluluklar; siirlarin esnek, etkilesimlerin ¢esitli ve ¢ogu zaman
tekrarlanan tarzda oldugu (Haythornthwaite ve Wellman, 2002); yeterli sayida
insanin, sanal alanda kisisel iliski aglarin1 bi¢imlendirmek i¢in internet ortaminda
ortaya ¢ikan sosyal toplanma yerleri olarak tanimlanmaktadir (Akar, 2010a). Sanal
topluluklar; birbirleri ile online etkilesim kuran insan topluluklarindan olusan
(Swartz, vd., 2008) ve katilimcilar arasinda ortak bir bilginin paylasildigi,
Ozellestirilmis, bigimlendirilmis ve dinamik iligkiler agina dayanan topluluklar olarak
da ifade edilmektedir (Sicilia ve Palazon, 2008). Sanal topluluklar; e-posta listeleri,
es zamanli sohbet siteleri, wikiler, bloglar, formlar, aligveris siteleri, e-haber siteleri,
bloglar ve internette bahis ya da kumar oynanan sitelerin olusturdugu topluluklari ve
sosyal ag sitelerini kapsamaktadir (Miller, vd., 2009). Sanal topluluklar en genel
ifadeyle (Leimeister, vd., 2008; Akar, 2010a);

) Diger insanlarla etkilesim kuran,

) Ozel bir ilgi alanina sahip olan,

o Teknik bir platform araciligi ile bir araya gelen,

o Sosyal iligkiler kurabilen ya da bulundugu gruba aidiyet hissi duyan
insan gruplari olarak tarif edilmektedir.

Sanal topluluklar ii¢ farkli sekilde smiflandirilmaktadir. Bunlar; agik ve
kapali sanal topluluklar, konulu topluluklar ve sosyal aglardir. A¢ik ve kapali sanal

topluluklar, {iye katilminin smirli olup olmamasina gore degerlendirilen



topluluklardir. Bazi sanal topluluklara herkes tiye olarak katilim saglayabilirken, bazi
sanal topluluklara ise tiye katilimi belirli kriterlere gore sinirlandirilmaktadir. Konulu
sanal topluluklar; ortak bir konu ya da faaliyet etrafinda toplanan ve marka, {iriin ya
da temel pazarlama mesajlar1 iizerine odaklanan sanal topluluklardir. Sosyal aglar
ise, kullanicilar arasindaki iligkilerin, temel ilgi ve faaliyetler tizerine kurulu oldugu
en temel sanal topluluktur (Buss ve Strauss, 2009).

Sosyal paylasim siteleri, katilimcilarin iligkiler kurabildigi ve diger
kullanicilarla web iizerinden kaynaklar1 paylasabildigi sanal topluluklardir
(Carminati ve Ferrari, 2008). Sosyal paylasim siteleri, 21. yiizyilin en ¢ok dikkat
ceken teknolojik fenomenlerinden birisi olmasinin yani sira, en ¢ok ziyaret edilen
web siteleri arasinda da yer almaktadir (Giles, 2007). Sosyal paylasim siteleri,
bireyler ve gruplar arasindaki karsilikli etkilesimi kolaylastiran, sosyal dongii icin
cesitli segenekler sunan ve sosyal iligkilerin kurulumunu destekleyen yazilimlar
olarak da tanimlanmaktadir (Boyd ve Ellison, 2008).

Sosyal paylasim siteleri; bireylerin birbirleriyle tanigip irtibata gecebildigi,
igerikleri paylasabildigi, tartisma ortami ve gruplar olusturabildigi (Karadag, 2010),
herkesin ulasabilecegi, kisisel profillerin olusumuna izin veren ve kullanicilarin
birbirlerine ulagsmasini saglayan en aktif iletisim araglaridir (Kirschner ve Karpinski,
2010). Ayrica bu siteler; resim, kitap, miizik, sinema, video, arkadasliklar, kiiltiirel
etkinlikler, grup adresleri ve politik diisiinceler gibi bir ¢ok bilginin ve etkinligin
paylasildigi online araglar olarak da kullanilmaktadir (Lewis, vd., 2008).

Is birligini, bilgi paylasimini, kisilerin iletisimini farkli ortamlarda
destekleyen ve onlarin kendi ilgi, ihtiyag ve hedefleri dogrultusunda bir araya
gelmelerini saglayan sosyal paylasim siteleri (Pettenati ve Ranier, 2006), en basit
anlamda; kullanicilarin online profil ya da kisisel web sayfalarini olusturmaya ve
bunlar iizerinden online bir sosyal ag gelistirmesine izin veren web siteleri olarak
ifade edilmektedir (Akar, 2010a).

Ortaya cikist ve popiilaritesi ile binlerce kisinin tek bir bireymis gibi
birbirleriyle iletisim kurmalarimi kolaylastiran sosyal paylasim siteleri (Owen ve
Humphrey, 2009) en genis anlamiyla; bireylerin, siniflandirilmis bir sistem iginde
genel ya da yar1 genel profil olusturma, baglantiyr paylasan diger kullanicilarin
listesindekilerle konusma, onlarin baglanti listelerine bakarak capraz gegisler yapma
ve de sistem igindeki diger bireylerin de bunlar1 yapmasina imkan saglayan web

tabanli hizmetler” olarak tanimlanmaktadir (Boyd ve Ellison, 2008).



Sosyal paylasim sitelerinin temeli; paylasima, katilimcilarin ortak bir
noktada biitiinlesmesine ve ¢ogu zaman da daha iyi secimler yapabilmesi icin bilgi
edinmesine dayanmaktir (Evans, 2008). Sosyal paylasim sitelerini benzersiz kilan en
onemli Ozelligi ise; bireylerin yabancilarla tanismasina olanak saglamasi degil,
aksine sosyal aglarda kullanicilar1 goriintir kilarak, birbirlerine baglanmalarina
olanak tanimasidir (Boyd ve Ellison, 2008). Zaman ve mekan siirlamasi olmadan,
paylasim ve tartismanin esas oldugu sosyal paylasim siteleri (Hatipoglu, 2009);
oncelikli olarak insanlar1 birlestirmekte ve ¢evre olusturmakta daha sonra ise
insanlarin gilinlik yasamlariyla biitiinlesmektedir (Ploderer, vd., 2008). Bu bilgiler
1s181inda  sosyal paylasim sitelerinin temel Ozellikleri bes ana baglik altinda
toplanmaktadir. Bunlar (Giirsakal, 2009):

1.  Katihm Ogzelligi: iletisim kurulan kisilerin geri bildirimlerde
bulunarak, gerekli katkilarin saglanmasini kolaylagtirmakta ve medya ile izleyicisi
arasindaki ¢izgiyi inceltmektedir.

2. Acqklik Ozelligi: icerigin erisimi ve kullaniminda, engelleri miimkiin
oldugunca ortadan kaldirmaktadir. Bu yoniiyle kullanimin son derece agik ve kolay
olmasini saglamaktadir.

3. Karsihikh Konusma Ozelligi: Tek yonlii iletisim iceren ve geri
bildirimin zor 0 ya da zaman aldig1 geleneksel medya tiirlerinin aksine, bireylere ¢ift
yonlii iletisim araciligiyla, rahat ve zamaninda geri bildirim imkani sunmaktadir.

4.  Topluluk Ogzelligi: Topluluklarin ilgili konu ve kisilere hizla
ulasmasina ve etkin bir sekilde iletisim kurulmasina izin vermektedir.

5.  Baglantisalik Ogzelligi: Kullanic1 kolayligi acisindan, reklamlara
veya herhangi bir nedenden dolay1 diger sitelere, kaynaklara ve kisilere ulagsmak igin
baglant1 saglayict linkler vermekte ve bu linkler sayesinde siteler arasi gegisi
hizlandirarak kolaylastirmaktadir.

Bu temel 6zelliklerinin yani sira, sosyal paylasim siteleri incelendiginde;
“yapisal” ve “igeriksel” olmak iizere iki tiir 6zelliginin bulundugu gorilmektedir.
Yapisal ozellikler arasinda; genislik, ag iiyelerinin birbirleriyle olan iliski tiirleri,
etkilesim miktari, benzerlik diizeyleri, cografi dagilimlar1 ve birbirleriyle etkilesimde
olan ortaklarin ya da sitelerin Ortiisme diizeylerini iceren Ogeler yer almaktadir.
Iceriksel oOzellikler arasinda ise; karsilik, iliski memnuniyeti, yakin hissetme,

kararlilik 6geleri bulunmaktadir (Laireiter ve Baumann, 1992).



Sosyal paylasim sitelerinin ayrica, iticretsiz hizmet sunma, Kkullanicilara
profil destegi saglama, c¢evrim i¢i baglantilar olusturabilme, bilgilere ulasabilme,
icerik, gorlis ve yorum paylasilabilme gibi c¢ok sayida 6zelligi bulunmaktadir
(Laireiter ve Baumann, 1992). Sosyal paylasim sitelerinin bu 6zellikleri genel olarak
asagidaki sekilde 6zetlenmektedir (Ozkan ve McKenzie, 2008):

. Sosyal paylasim siteleri; kullanicilarinin veri tabanini olusturarak,
kullanicilara Kolaylikla arkadaslar bulabilmesi, topluluklar olusturabilmesi ve
kendileri ile ortak ilgiye sahip bireyler ile yaklasimda bulanabilmesini saglamaktadir.

o Sosyal paylasim sitelerinin birgogu, kullanicilardan gelen geri
bildirimlere gore yeni 6zellikler ekleyerek kendilerini gelistirmektedir.

. Sosyal paylasim siteleri; igerik, konu ya da ilgi alanlarina dayali ilk
nesil ¢evrim i¢i topluluklara odaklanmaktan ¢ok, birey temelli kisisel ¢evrim ici
topluluklara odaklanmaktadir.

o Sosyal paylasim sitelerinin bir¢ogu; kullaniciya e-posta, sohbet, anlik
mesajlasma, video, dosya ve fotograf paylasimi gibi c¢esitli hizmetler saglayarak
kullanicilar arasinda etkilesimi kolaylastirmaktadir.

o Sosyal paylasim siteleri, kullanicilarin kendi gizlilik kurallarimi
kendisinin diizenlemesine imkan saglayarak, ne paylasmak istediklerine Kkarar

verebilme olanag: tanimaktadir.

2.1.2. Sosyal Paylasim Sitelerinin Ortaya Cikisi ve Gelisimi

1979 yilinda Tom Truscott ve Jim Ellis tarafindan kurulan, makalelerin
haber gruplarma gonderildigi, temelleri “Usenet”e kadar dayanan sosyal medyanin
gelisimi, 1988 yilinda dosya ve link paylagimi igin gelistirilen IRC (Internet Relay
Chat) kurulumuyla daha farkli boyutlara ulagsmistir (Hazar, 2011).

1990’larin sonlarina dogru, gergek anlamda ilk kez online sosyal aglar
ortaya ¢ikmaya baslamistir. Standart web uygulamalar1 olarak islev géren bu aglar,
oncelikle kisisel etkilesimleri kolaylagtirma iizerine yogunlagmistir. Kullanicilar,
mevcut baglanti ve arkadas aglarini tamamlayan kendi online aglarini yaratmis ve bu
aglar lizerine kayit yaptirarak mevcut arkadaglarin1 bulmus ve onlart kendi sosyal
aglarina eklemistir. Bu 6zelliklere sahip sosyal aglarin ilk drneklerinden biri, lise ve
tiniversitelerden eski smif arkadaglarinin tekrar baglanti kurmasini saglayan

“Classmates.com” sosyal paylasim sitesidir (Newman ve Thomas, 2009).



Kullanicilarin daha fazla etkili olabildigi modern sosyal medyanin ortaya
cikist ve gelisimi, tam anlamiyla 1997 yilinda “SixDegrees” adli sosyal paylasim
sitesi ile baslamistir. SixDegrees, kullanicilara profil olusturma ve arkadasliklar
kurmaya izin vermis, kisa siirede popiilerlesmis ve 2000 yilinda 125 milyon dolara
satilmigtir. 2001 yilinda ise sayilari artan benzer &zellikteki sosyal paylagim siteleri
ile rekabete giremeyerek kapanmigtir (Hazar, 2011).

Bu siirecin devami niteliginde olan gelisme asamasi igerisinde, 1998 yilinda
“MoveOn”, 1999 yilinda ise, “AsianAvenue”, “BlackPlanet”, “LiveJournal”,
“Napster”, “ThirdVoice”, “Blogger” ve “Epinions” gibi siirekli yenilenebilen bloglar
tizerine kurulu, kullanicilarin digerlerini takip edebildigi, gruplar yaratabildigi ve
etkilesim konularinda etkili olabildigi diinya capinda bir¢ok sosyal paylasim sitesi
kurulmustur. Bu akim; 2000 yilinda “LunarStorm” ve “MiGente”, 2001 yilinda
“Wikipedia”, “Cyworld” ve “Ryze”, 2002 yilinda ise, “Friendster”, “Fotolog” ve
“Skyblog” sosyal paylasim sitelerinin kurulumu ile hiz kesmeden devam etmistir
(Hazar, 2011).

Sosyal aglarin temel gelisimi, 2002 yilinda kurulmus olan ve giiniimiizde
halen etkin olarak faaliyet gosteren ‘“Friendster” sosyal paylasim sitesi ile
gerceklesmistir. Bazilarina gore, gercek anlamda sosyal medyanin ilk 6rnegi olarak
gosterilen bu site; “Classmates.com” konseptini, kullanicilara sadece kendi offline
agmin benzerini online olarak yapmasi degil, ayni zamanda yeni aglarin online
sekillenmesini saglayarak bir sonraki asamaya tasmmstir. Ustelik kullanicilarin
profilleri ve kisinin yagami hakkinda anlik detaylar saglayarak, onemli bir bilgi
kaynagi haline gelmis ve ayni zamanda Friendster, resim paylagimma ve bloglar
olusturulmasina da imkan saglamigtir (Newman ve Thomas, 2009).

Bu temel gelisim sayesinde, 2003 yilindan sonra sosyal paylasim sitelerine
olan ilgi artmis ve diinya capinda bircok internet sitesi bu aga dahil olmustur.
Gliniimiizde ise, ragbet goren sosyal paylasim siteleri arasinda 2006 yilinda kurulan
“Facebook” ve “Twitter”, 2007 yilinda kurulan “FriendFeed” ve “Tumblr”, 2008
yilinda kurulan “Ping.Fm” ve “Kontain”, 2009 yilinda kurulan “NetLog” ve
“Posterous”, 2010 yilinda kurulan “Google Buzz” ve “Sportpost” o6n plana
¢ikmaktadir (Hazar, 2011). Diinya c¢apinda ortaya ¢ikan ve sosyal paylasim
sitelerinin olusumunda temel rol oynayan bu aglar tablo 2.1.’de kurulus yillariyla
birlikte verilmistir (Boyd ve Ellison, 2008; Akar, 2010a; Hazar, 2011).



10

Tablo 2. 1. Diinya Capindaki Sosyal Paylasim Siteleri ve Kurulus Tarihleri
Yillar Sosyal Paylasim Siteleri

1997 SixDegress

1998 MoveOn

1999 AsianAvenue, BlackPlanet, LiveJournal, Napster, ThirdVoice, Blogger,
2000 LunarStorm, MiGente,

2001 Wikipedia, Cyworld, Ryze

2002 Friendster, Fotolog, Skyblog

Myspace, Linkedln, Couchsurfing, Hi5, DeLicio.us, LastFm, Tribe.net,

2003 Plaxo, Photobucket, SecondLife

2004 Facebook (Harvard _igin), FIicker,_Orku'g, Dogster, Multiply, Piczo, Mixi,
Dodgeball, Care2, Ning, Catster, Digg, BiggerPockets, aSmallWorld, Hyves

2005 Facebook (Okul a_glarl _igin), YouTube, Yahoo!360, Bebo, Cyworld (Cin),
Xang, Ning, Reddit, AsianAvenue ve BlackPlanet (Tekrar kuruldu)

2006 Facabook (Tim diinya icin), Twitter, Windows Live Space, Cyworld

(USA), MyChurch, Stylehive, Fabulously40, QQ
2007 FriendFeed, GlobalGrind, Tumblr, Osmosus, Sagazone

2008 Ping.Fm, Kontain,
2009 NetLog, Posterous
2010 Google Buzz, Sportpost

2.1.3. Sosyal Paylasim Sitelerinin Cesitleri

Insanlarin birbirleriyle igerik ve bilgi paylasmasini saglayip, bdylece
kullanicilara aradiklart ve ilgilendikleri igeriklere ulasma firsati veren sosyal
paylasim siteleri; iletisim, paylasim ve pazarlama faaliyetlerinde de odak nokta
olmaya baslamistir (Zafarmand, 2010). Ilk bakista bireyler veya kiiciik gruplar
arasinda gerceklesen diyaloglar gibi goriinilip algilansa da; paylasilan bilgi veya
igeriklerle birlikte milyonlarca kullanicinin ilgi gosterip, paylasimda bulundugu ve
takip ettigi web ortamlar1 halini almistir.

Sosyal paylasim siteleri; haberlesme, iletisim kurma, isgbirligi olusturma,
derecelendirme, topluluk vyaratma, sohbet etme gibi fonksiyonlari kolaylikla
gerceklestirmekte (Pool, 2008) ve farkli teknoloji ya da yontemlerin kullanilmasiyla
da, kullanicilara tst diizeyde paylasim hizmeti sunmaktadir (Erkul, 2009). Bu
hizmetlerin sunulmasinda ara¢ olarak; sosyal aglar, bloglar, microbloglar, wikiler,
forumlar, medya paylasim siteleri ve podcastler kullanilmaktadir. Bu araglar

asagidaki sekilde agiklanmaktadir.
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2.1.3.1. Sosyal Aglar

Sosyal aglar, bireylerin arasindaki iliskileri tanimlayan basit yapilar olup
(Lincoln, 2009), birbirleriyle dogrudan veya dolayli olarak etkilesim halinde olan
kisilerin olusturdugu aglardir (Onat ve Alikilig, 2008). Ayrica sosyal aglar, kitlelerle
baglant1 kurmak i¢in sistemde zorunlu bulunan profilin paylagilmasina olanak
tantyan, bir baglantiy1 paylasanlarla diger kullanicilarin listesinin birbirine eklenmesi
ve ayni zamanda sistemde bulunan her bir kisinin birbirlerini gérmesini saglayan
servisler olarak da ifade edilmektedir (Vural ve Bat, 2010).

Ancak en genis anlamiyla, bireylerin sinirlar1 belirlenmis bir sistem iginde
halka yari-acik profil olusturmasina, baglantili oldugu diger kullanicilarin listesini
acikca vermesine, bu diger kullanicilarin sistemdeki listelenmis baglantilarini
gorebilmesine ve bu baglantilar arasinda gezebilmesine olanak taniyan web tabanl
hizmetler olarak tanimlanmaktadir (Boyd ve Ellison, 2008).

Kisilerin profil olusturup toplumla paylasmasina aracilik eden sosyal aglar
(Strater ve Richter, 2007), bireyler ve organizasyonlardan olusan kiimelerdir. Bu
kiimeleri ise; bakis agisi, fikirler, ilgi alanlari, her tiirlii arkadaslik ya da ticari
faaliyetler gibi profesyonel yapilar olusturmaktadir (Hiiseyinoglu, 2009).

Sosyallesmek ve eglenmenin yani sira, bilgiye erismek, 6grenmek, tavsiye
almak ve profesyonel is yapmak amaciyla da kullanilan sosyal aglar1 (Tonta, 2009),
tanimlayan ve diger web sitelerinden ayiran bir takim 6zellikleri vardir. Bu 6zellikler
asagidaki sekilde 6zetlenmistir (Rigby, 2008).

o Profil Sayfasi: Metin, video ve miizik yoluyla kullanicilarin kendini
tanimlamasina saglayan sayfalardir.

J Arkadas Agi: Genellikle kiiciik fotografik yapilarla olusturulan, genel
ya da yar1 genel arkadas listelerinin bulundugu aglardir.

o Herkese Acik Yorumlama Sistemi: Profil sayfasinda herkese agik
bir sekilde goriilebilecek kisa bir not ya da agiklama yazmak icin, arkadas ve
yabancilara izin veren sistemlerdir.

J Gizli Mesajlasma Sistemi: Profil sayfasi yoluyla arkadaslarin
kullanicilara 6zel mesajlar gondermesini olanakli kilan sistemlerdir.

Kullanicilarin profil olusturabilmesi, iliskide olduklar1 kisilerin listesini
aciklayabilmesi ve diger kisilerin baglanti listelerine ulasabilmesi gibi 6nemli ii¢

temel 6zelligi bulunan sosyal aglar (Parlak, 2010), bilgi teknolojilerinin gelismesi ile,
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gercek yasamdakinden daha fakli bir sekilde yeniden kurulmustur. Bir kurulus
icerisinde olusturulan yerel aglarda iletisim saglayan ¢alisanlarin, e-posta listesindeki
kisiler ve e-posta gruplari ilk online sosyal ag ornekleri iken; daha sonra internet
tizerindeki bloglar, wikiler, forumlar ve sosyal paylasim siteleri gibi sosyal isbirligini
saglayan teknolojilerin gelismesi, insanlarin iletisim kurduklari, bilgilerini
paylastiklar1 ve birbirleriyle siirekli haberlestikleri sosyal aglarin inanilmaz bir
diizeyde artmasina neden olmustur (Onat ve Alikilig, 2008).

Sanal topluluklar olarak da bilinen; insanlarin merkezi bir yerde
konusmasini, fikir ya da ilgilerini paylasmasini ve yeni arkadasliklar edinmesini
saglamak amaciyla kurulan internetteki sosyal aglar (Akar, 2010b), yasamdaki sosyal
aglara gore daha esnektir. Ger¢ek yasamda gruplarin igine girmek ve etkili olmak
zorken, internet ortaminda kisilerin sosyal aglara girmesi daha kolaydir. Ayrica,
gercek yasamdaki sosyal aglar siirekli goriisiilen kisilerden ve daha giicli
baglantilardan olusurken, internetteki sosyal aglarda nadir gorisiilen kisileri aga
kabul etmek daha kolay olmaktadir (Onat ve Alikilig, 2008).

Giiciinii kullanicilar1 goriinlir yapmasindan alan sosyal aglar (Lincoln,
2009), bu ozelliklerinden dolay1 pazarlama ag¢isindan yeni is modelleri gelistirmek
icin dikkat ¢eken alanlar haline gelmistir. Sanal aglar {izerinde gelistirilen ve bu
aglara dahil olan is modelleri, islem yapan ve profil bilgisi elde edilebilen miisteri
veya iiye sayisinin arttirilmasma dayali modellerdir. Internet iizerinde faaliyet
gosteren bir e-perakendeci, Sitesini ziyaret eden sanal misterilerin ne kadarini aktif
miisteriye cevirebilirse, sanal mecrada yarattigi deger o kadar artmaktadir. Ciinkii
tilkketicilerin biraktig1 bilgi sayesinde; en c¢ok tercih edilen iiriinlerin belirlenmesi,
tirin ve hizmetler hakkinda tiiketici tavsiye oranlarinin saptanmasi, olumlu veya
olumsuz geri bildirimlerin degerlendirilmesi, site ziyaretgilerinin siteyi begenme ve
kullanim yiizdeleriyle dogru orantilidir (Ozmen, 2009).

Dolayisiyla, tiiketicilerine sosyal aglar araciligi ile ulagmak isteyen
pazarlamacilarin yapmast gerekenlerin basinda, geleneksel web pazarlama
stratejilerinden siyrilarak, ag igindeki arkadashigin gelisimini desteklemek ve
kullanicilara giincel igerik saglamak gelmektedir (Hiiseyinoglu, 2009).

Sosyal aglarin gelismesinde en 6nemli paya sahip olan Facebook; Harvard
Universitesi 6grencilerinin resim ve kisa bilgilerinin bulundugu 6grenci rehberlerinin
olmamasindan ortaya ¢ikmis bir ihtiyac1 karsilamak {tizere, Mark Zuckerberg,

Andrew McCollum ve Eduardo Saver tarafindan 2004 yilinin Subat ayinda
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kurulmustur. Harvard 6grencileri arasinda 6nce “Facemash”, kisa bir siire sonra da
“thefacebook.com” olarak taninmis ve yayilmistir. 2004 yilinin sonunda ise Harvard
Universitesi’nin yan1 sira, Boston’da bulunan MIT, Boston Universitesi, Boston
College, Ivy League ve Stanford gibi diger yakin tniversitelerdeki 6grenciler
tarafindan da kullanilmaya baslanmistir (Durmus vd., 2010).

Baslangicta “The Facebook™ olan site ismi ise, 2005 yilinin Agustos ayinda
200 bin dolara isim hakk: alinarak Facebook.com olarak degistirilmistir. 2005 yilinin
sonlarma dogru ise ABD, Kanada, Meksika, Ingiltere, Avustralya, Yeni Zelanda ve
frlanda’daki 25.000’in iizerinde iiniversite Ogrencisini sisteme katma basarisini
gostermistir. 2006 yili Eyliil ayi itibariyle de, e-posta adresi olan tiim kullanicilari
iiyelige kabul etmeye baslamistir (Toprak vd., 2009). ilk dénemlerine bakildiginda
Facebook’u diger sosyal paylasim sitelerinden farklilagtirarak 6n plana ¢ikaran
unsurlar; gelistirilen yeni aragtirma stratejisiyle basit grafiklerin kullanilmasi,
sayfalara reklam kabul etmeyerek kullanicilar tarafindan okunabilir ve kullanabilir
hizli bir site olmasi olarak siralanmaktadir (Hazar, 2011).

2011 yili itibariyle kullanict sayisint 800 milyonun iizerine ¢ikaran
Facebook’un 6nemi giin gectikce artmaktadir. Iletisim fonksiyonundan bankacilik
islemlerine kadar, pazarlamacilar i¢in ¢ok dnemli bir alan haline gelen Facebook’un
basarisi bazi agilardan 6nem tagimaktadir. Bu agilar su sekilde siralanmaktadir
(Gabbay, 2006):

o Giinlik yasam igerisinde tamamlayict online bir {riinden
yararlanabilen pek ¢ok aktivite oldugundan, Facebook; giinliik offline (¢evrimdisi)
sosyal davraniglari site kullanimina yonlendirir.

. Bir reklam kampanyasi ile 1000 insana ulagma bedeli dikkate
alindiginda getiri elde etmek icin girisimcilerin bir marka olusturmalar
gerektiginden, Facebook; reklam oranlarinda marka ve halkla iliskilerin 6nemini
pekistirir.

J Internet iiriinii olusturmanin kolay, kullanicilara giiven insa etmenin
zor oldugu giiniimiizde, Facebook; kullanicilar ve servisleri arasinda ilk gilivenin
olugsmasina katki saglar. Bu baglamda basit fakat olduk¢a gii¢lii bir ortam olusturur.
Boylece, giiven dengesinin temel noktasi o6zellikler degil, hizmetler hakkinda
markalama, mesajlasma ve kimin kullandig1 gibi durumlar 6nem kazanir.

Sosyal aglar icerisinde, sahip oldugu deger ile rakipleriyle arasinda oldukca

biiylik bir fark yaratan Facebook’un, diger sosyal aglara gore bazi istiinliik ve



14

zayifliklar1 bulunmaktadir. Ustiinliikleri arasinda; kolay gezmeyi saglayan profil
sayfalariin engellenmeden diizenlenebilmesi, resim uygulamalar1 ve sitenin haber
yemleri sayesinde kullanicilara arkadaslariyla iletisim saglamada kolay bir yol
sunmas1 gosterilmektedir. Bu {istiinliiklerine karsin, Facebook’un zayifliklariin
basinda gizlilik konular1 gelmektedir. Gozetleme ve veri madenciligi i¢in sitenin
kullanim1 da bu gizlilik konulari arasinda yerini almaktadir. Ayrica, Facebook
hesaplarinin silinmesinin zorlugu ve herhangi bir aktivitede e-mail uyarilarinin
kullanicilan siteye geri donmeye zorlamasi da Facebook’un diger zayifliklar1 olarak
gosterilmektedir (Hall ve Rosenberg, 2009).

Ayrica Facebook; sadece kullanicilar igin degil, gerilla tarzi pazarlamacilar
icin de viral kanallar araciligiyla sifir maliyetli taktiklerin olusturulmasinda ¢ok

biiytik firsatlar sunmaktadir (Smith, 2007).

2.1.3.2. Bloglar

Internet yazari John Barger tarafindan 1997 yilinda kesfedilen bloglar
(Ostrander, 2007), “Weblog” isminden tiiretilmis (Eley ve Tilley, 2009) ve
“Web’de olusturulan giinliik” seklinde tanimlanan (Aschenbrenner ve Miksch, 2005)
internet siteleridir. En son gonderilenin rahatga goriiliip, okunmasini saglamak iizere,
icerdigi ters kronolojik siralamayla sergilenen ve yazar ile okuyucularin goriislerini
rahatca dile getirmelerine imkan veren yapisiyla “serbest kiirsii” ortamlar1 olarak
tanimlanan bloglar, “sanal ortam giinliikleri” olarak da adlandirilmaktadir (Bozbayrr,
2008). Bloglar, herhangi bir teknik bilgi ve beceri gerektirmeden istedigi seyi,
istedigi bigimde yazan kullanici topluluklarinin olusturdugu (Hiiseyinoglu, 2009);
metinlerin, baglantilarin, resimlerin, ses kayitlarinin ve videolarin yiiklenebildigi,
bunun yan1 sira haberlerin toplanabildigi, ¢esitli internet baglantilarinin bulundugu
ve siirekli glincellenen web siteleri olarak da tarif edilmektedir (Merig, 2010).

Bloglar; text (metin), hypertext (bir yazida baglanti i¢eren, baglanti yaratan
kelime), resimler ve linkleri (diger web sitelerine baglantilar) igermekle beraber,
genellikle 6zel bir ilgi alanina odaklanmaktadir (Akar, 2006). Bu baglamda
bloglama; tiiketiciler tarafindan yaratilan medya ortamlarinin kalbini olusturarak
giincel, bagimsiz, kendine 6zgii ve yaygin olmasiyla kendi 6zelliklerini meydana
getirmektedir (Hiseyinoglu, 2009). Bloglari, diger iletisim araglarindan ayiran alti
onemli bilesen vardir. Bunlar (Akar, 2006):
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1.  Yaymmlanabilirlik (Publishable): Herkes tarafindan olusturulabilen
bloglarda, gonderilen her gonderi, aninda diinya ¢apinda kullanilabilir hale gelerek
yayimi gercgeklesebilir. Ayrica bloglar, ¢ok ucuz bir sekilde ve sik sik gonderi
yollanarak da faaliyet gostermektedir.

2. Bulunabilirlik (Findable): Kullanicilarin arama motorlar1 sayesinde;
konuya, yazara ya da her ikisine gore arama yaparak bloglara ulagmasi miimkiin
olabilmektedir. Ayrica ne kadar ¢ok gonderi yollanirsa, bloglar da o oranda kolay
bulunabilir olmaktadir.

3. Sosyal veya Topluluk Olma (Social): Blog ortamlari, karsilikli
konusma alan1 olmakla beraber, ilging ve giincel konularin siteden siteye tasinip
aktarildigr ortamlar olarak da kabul edilir. Bundan dolayr insanlar bloglar
araciligiyla, paylasilan ilgi alanlar1 sayesinde cografi sinirlarin olmadigi iliskiler
kurmaktadir.

4.  Sozel Olma (Viral): Bilgi, bloglar ve haber servisleri araciligi ile
yayildigindan dolay1, bu platformlarda bilginin yayilma hiz1 ve etkinligi baska hi¢bir
sOzel pazarlama platformuyla karsilastirilamayacak kadar hizlidir.

5. Toplayarak Bir Araya Getirebilme-Birlestirme (Syndicatable):
Bloglar; RSS (Really Simple Syndication, Gergek Basit Dagitim) secenegi sayesinde
teklifsiz bir sekilde adrese teslim RSS uygulamalarina ulasmay1 kolaylagtirmaktadir.
Bu ozellik, RSS uyumlu bir bloga iiye olundugu zaman, blogun giincellenmesi
durumunda, arama zamaninda kullanicilar1 kaydederek durum hakkinda bilgi sahibi
olmay1 saglamaktadir.

6. Baglanabilme (Linkable): Bloglarda diger sitelere link yapilabildigi
icin her blog yazari, bu ortamlar1 her an ziyaret eden milyonlarca insana
ulasabilmektedir.

Isletmeler agisindan bakildiginda bloglar; miisterilere baglilik olusturma,
sirket ya da markalarin sosyal boyutlarin1 gosterme ve topluluklarla konusma
baslatma araci olarak kullanilir. Boylelikle tiiketicilerin, {irlinler hakkinda daha fazla
bilgi sahibi olmasi saglanarak, iriinlerle ilgili topluluklar olusturarak {iriin ya da
marka tizerinde bagimlilik yaratilabilir. Bu bilgiler 1s1ginda bloglarin temel
ozelliklerini su sekilde siralamaktadir (Newman ve Thomas, 2009):

Sik  Giincellenme: Bloglar; igeriklerin yayimlanmasini  devamlilik
temelinde uygulamaktadir ve miimkiin oldugunca kolay bir sekilde yeni gonderi

yazacak sekilde tasarlanmigtir. Ciinkii blog okuyuculari; sik giincellenme beklentisi



16

icinde olduklarindan blog igeriklerinin dinamik ve zamaninda olma sartlarin
tagimasi gerekir.

Son Gonderi Yemi veya Beslemesi: Kullanicilar, bloglarin baslangig
asamasinda HTML versiyonunu ziyaret ederler. Bu asamadan sonra, blogu takip
etme karar1 alirlarsa, bir Atom ya da RSS beslemesi yoluyla bloga hizli bir sekilde
tiye olurlar. Bu ylizden bloglarin ¢ogu, okuyucularina yeme ya da besleme yoluyla
iiye olma olanag tanir.

Yorumlar: Bloglar; okuyucularin karsilikli konusma baglatmasina ya da
yazilan yazilara yorum yapmasina izin vererek, fikir ve diisiinceleri ifade etmeye
olanak saglayacak sekilde tasarlanmistir. Ancak her blog sitesinde, spam saldirisi
olma ihtimaline karsilik yorum yapilmaya izin verilmemektedir. Bu durum geri
bildirim saglamaksizin yazi gondermeye neden olacagindan, blogun saglayacagi
degeri ve yarar1 azalmaktadir.

Informal ve Seffaf Olma: Bloglarin; sirket web sitelerinin aksine, stil ve
icerik olarak daha informal olmasi gerekir. Bu da seffaflik anlamina gelmektedir.
Bunun nedeni; okuyucularin bloglardan agik ve diiriist olmalarini beklemeleridir.

Basitlik: Bloglar, yeni bir metin olusturmak igin basit bir alt yap1 bekleyen
kullanicilara; basit ve yeni igerigi etkili bir bicimde sunacak sekilde tasarlanmaktadir.

Ters Kronolojik Sirayla Siralanma: Blog gonderileri, en yeni igerigin ilk
sirada gdriinmesi i¢in, en son girigin en lstte yer alacag: sekilde siralanir. Daha eski
icerikler ise, kaybolmadan arsivlenmektedir.

“Yaratici1 Online Giinliik” olarak da kabul edilen bloglar; diisiik maliyetleri
ve pazarlama stratejilerine getirdigi yeni bir segcenek olarak giiniimiizde ilgi gormekte
ve farkli yontemlerle pazarlama araci olarak kullanilmaktadir. Bu yontemlerden bir
tanesi, etki derecesi yiiksek kisiler ya da arkadaslar araciligiyla, bloglarin agizdan
agiza iletisim yOniinii kullanarak, marka bilinirligini ve fikir yayilimimni tavsiye
etkisiyle saglamaktir (Parlak, 2010). Bu yayilimin bloglarda agizdan agiza pazarlama
seklinde, daha hizli ve siirekli bir bigimde iletisimini saglayan ise bu ortamlardaki
samimiyet ve giiven temelidir (Hiiseyinoglu, 2009).

Son 4 yil igerisinde, sanal ortamlara 70 milyondan fazla blog eklendigi gz
ontinde bulunduruldugunda (Group, 2008); agizdan agiza bilgi aligverisleri gibi
gozde olan avantajlar, tiiketiciler tarafindan olusturulan medya ortamlariin gelisimi
icin 6nemli bir destek saglamaktadir. Bu gelismelere bakildiginda, bloglarin bu kadar

yaygin ve yogun kullanim aglarima sahip olmasi kag¢inilmazdir. Ayrica bloglarin
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pazarlama cabalarina katkilar1 kadar kurulum, bakim, yonetim rahatlifi ve arama
motorlar1 ile kolayca erisilebilir konumda olmalar1 da bu yaygin kullanimin ana
faktorlerini olusturmaktadir. Bu nedenle bloglar; en giincel bilgileri hizli bir sekilde
saglamakta ve artik albenilerini yitirmis geleneksel brosiir ve reklam sitelerinden
daha basarili hizmetler sunmaktadir (Hiiseyinoglu, 2009). Bu durum, bloglarin
sadece bilgi amaclt degil, ayn1 zamanda da etkilesim i¢in de kullanicilara firsatlar
sundugunu gostermektedir (Wise, vd., 2006).

Bloglar 6zellik olarak; halkla iliskiler ¢alismalari yiiriitmede, firmalarin
imajin giiclendirmede, miisteri iligkilerini en iyi sekilde kurup daha sonrasinda ise
bu iligkileri yonetmede, calisanlarin diisiincelerini ifade edebilecegi iletisim ya da
takim calismasi ortamlar1 olusturmada ve ise eleman alma gibi cesitli aktiviteler i¢in
kullanilmaktadir (lyiler, 2009). Bunun yami sira bloglar, miisterilerden geri bildirim
almanin en iyi yolu olarak gosterilmektedir (Parlak, 2010). Biitiin bunlar g6z oniine
almip degerlendirildiginde bloglarin asagidaki amaglara yonelik kullanildigi
goriilmektedir (Rigby, 2008):

° Duyurma,

J Halk elestirilerine ve dvgiilerine hemen tepki,

o Orgiitsel mesajlari ve kimligi yayma,

° Soru sorma ve cevaplari alma,

. Geri bildirim siirecini sonuglandirma.

Bunun yani sira, kisisel, ticari, politik ve genel mesajlar1 iletmek iginde
kullanilan ve internet iizerinde etkili bir iletisim araci halini almis olan bloglarin, bu
kadar popiiler olmasinin baslica nedenleri;

. Ucuz ya da licretsiz yapilabilmesi,

. Kurulum i¢in 6zel bir yazilim gerektirmemesi,

. Icerigin kolaylikla yayilip, giincellenmesi,

o Kullanicilarin yeni gonderileri anlik bir sekilde elde edebilmesi,

. Herkes tarafindan yorum yapilip, bu yorumlar sayesinde okuyucu ve
yazar arasinda bir diyalog meydana getirmesidir (Lee, vd., 2006; Goodfellow ve
Graham, 2007; Cox, vd., 2008):

Bu amaglarin ve popilaritenin yaninda bloglarin, pazarlama acisindan
kullanilmast  ve bu kullanimin  degerlendirilmesi s6z konusudur. Bu

degerlendirilmeler asagidaki sekilde 6zetlenebilmektedir (Ozata ve Oztaskin, 2005):
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Pazar Arastirmasi: Bloglar, yeni bir pazarlama arastirmasi kaynagi olarak
kullanilmakta, ayrica bu arastirmalarda gii¢lii gostergeler olarak kabul gérmektedir.

Agizdan Agiza iletisimin Saptanmasi, izlenmesi ve Analizi: Ortak ilgi
alanlar1 olan insanlarin bilgiyi yaydig1 yeni bir forum sekli olan bloglar, tiiketicilerin
sahip olduklar1 bakis acilarmin izlenebilmesi sayesinde, tim isletme ve
organizasyonlara 6onemli veriler saglamaktadir.

Reklamciik ve Reklam Etkinliginin Olgiimii: Bazi markalarin yorum
acisindan zengin igeriklere sahip olan bloglari reklam araci olarak kullanmasi, halkla
iligkiler etkinliklerinin dl¢limiinde yeni agilimlar yaratmaktadir.

Erken Uyar Sistemi: Bloglar; bilgilerin dagitiminin yani sira, yeni olan
tim gelismelerde de erken uyar1 kaynagi olarak hizmet vermektedir.

Iliskisel Pazarlamanin Genislemesi: Bloglar; bilgi paylasimmin yaninda
tiketicilerin duygularin1 ifade ettikleri ve Ozglirce tartisabildikleri bir bulusma
noktas1 gorevi de tstlenmektedir.

Hedef Pazarlama: Bloglar; yeni hedeflere odakli reklam sahalarinin
olusturulmasini saglamaktadir.

Coklu Medya Bilgi Kaynagi: Bloglar; videolara, ses kayitlarina,
fotograflara, resimlere ve diger interaktif medya unsurlarina giderek daha fazla yer
vermeye baslamalarindan dolay1 herkesin fiillen muhabir olabildigi zengin medya
bilgi kaynaklar1 haline gelmektedir.

Fikir Liderligi: Bloglar; belirli bir pazar ya da endiistride fikir lideri olarak
bir sirket veya markanin sohretini arttirmaktadir.

Karmagik ileri diizey web bilgisine sahip olmadan olusturulabilen, metin ve
grafiklerle desteklenebilen, kullanicilarin yazilar hakkinda yorum yapip alabildigi,
kullanicilart belirleme ve smirlandirma imkani saglayan bloglarin, tiirlerinin
smiflandirilmasi asamasinda literatiirde farkli goriigler bulunmaktadir.

Ornegin; Kent (2008) bloglari, geleneksel bloglar ve haber bloglar1 olmak
tizere iki gruba aymrmustir. Geleneksel bloglar; klasik giinliik formatinda olan ve
siirli sayida okuyucu kitlesine sahip bloglar olarak tanimlanirken, haber bloglari ise;
farkli bloglarda veya sitelerde yazilan haberlerin toplandigi ve kullanicilarin bu
haberlere yorum yapabildikleri bloglar olarak tanimlamistir.

Hiiseyinoglu (2009), bloglar1 igeriklerine gore; kisisel, temasal, yayincilarin
sponsor oldugu ve kurumsal bloglar olarak dort gruba ayirmistir. Kisisel bloglar;

hobi ya da kisisel ilgi alanlarina odaklanmis olan bloglardir. Temasal bloglar; belirli
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bir temaya, konuya ya da endiistriye dayali daha Ozgiin icerikli bloglardir.
Yaymcilarin sponsor oldugu bloglar; daha ¢ok geleneksel medyanin bir g¢esit yan
kurulusu gibi hizmet veren bloglardir. Kurumsal bloglar ise; sirket ¢alisanlarindan ya
da yoneticilerin bir kesiminin kurum admna yazilar yazmasi, pek ¢ok bilgiyi hedef
kitleye sunmasi ve hedef kitlesinden aninda geri bildirimi ilk agizdan almasi gibi
Oonemli bir kurumsal iletisim siirecini olusturan bloglardir.

Akar (2006) calismasinda, bloglar1 kullanim sekillerine gore; kisisel,
topluluk, gazete, proje yonetimi, kiitiiphane ve isletme (kurumsal) bloglar olarak alt1
baslik altinda toplamistir. Kisisel bloglar; kisisel zevk ve yaratici deneyim igin,
kisisel giinliige benzer sekilde dijital arsiv olusturmak i¢in kullanilan bloglardir.
Topluluk bloglari; insanlar arasindaki sinirlar1 kaldirarak, tek kisi yerine blogu
genisletmek ve {iyeler arasindaki tartismayi tesvik etmek icin ortaya c¢ikmis
bloglardir. Ayrica, gonderilen makaleler hakkinda okuyucu yorumlarini tesvik etmek
icin olusturulan gazete bloglarnin yani sira, tiim {iyelerin proje gelisimi hakkinda
bilgilendirilmesi, fikirlerin tartisilmasi ve gelistirilmesi amaciyla kullanilan proje
yonetimindeki bloglar da varligini siirdiirmektedir. Bunun yani sira, okumak igin
yeni ve ilging kitap ya da gazete arayan arastirmacilara kaynak olan kiitiiphane
bloglar1 ve ag olusturarak satislar1 etkileme amaci i¢in kurulan bir platform olan
isletme bloglarini da blog gesitleri arasinda tanimlamistir.

Holtz ve Demopoulos (2006) isletme bloglarinin ortaya ¢ikan gesitli
tiirlerini ise; yonetici bloglari, sirket bloglari, iiriin bloglar1, miisteri hizmet bloglari,
savunma bloglar1 ve ¢alisan bloglari seklinde siralamistir.

Mesajlarin kodlanmasina gore farkli bagliklar altinda da incelenen bloglar,
sadece yazili metinlerden olusan ortamlar degildir (Hiiseyinoglu, 2009). Farkli
basliklar altinda toplanan bloglar, genel kategorilerle birlikte daha cesitli
kombinasyonlara sahiptir. Bloglarin bu kombinasyonu; video bloglar, foto bloglar,
mobil bloglar, link bloglari ve microbloglar seklinde siralanmaktadir (Newman ve
Thomas, 2009). Ancak bloglarin bir ¢esidi olarak gelisen microbloglar, zamanla

geligerek bloglardan ayr1 bir alan olarak 6n plana ¢ikmaya baslamistir.

2.1.3.3. Microbloglar
Web 2.0’m en yeni sosyal fenomenlerinden biri olan microbloglar;
kullanicilarin o anda ne yaptiklariyla ilgili kisa mesajlari, web ortaminda

yayimlamasina izin vererek, blogging ile anlik mesajlasma arasindaki boslugu
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dolduran web siteleridir (Akar, 2010b). Bir blogla Karsilastirildiklarinda daha az
zaman gerektiren microblogging araglar;; hem yoneticilerin takipgilerini rahatca
tantyabilmesine, hem de zamandan kazanarak paylasimda bulunabilmesine olanak
tantyan kanallar olarak literatiirde yerini almistir (Oz, 2011). Microbloglar, iiyelerine
sagladiklar1 basit ve ¢ok hizli iletisim olanaklar1 sayesinde, bilgi giincelleme ve
degisikliklerine iligskin yeni firsatlar sunmaktadir (Passant, vd., 2008).

Microbloglar kullanicilarin kisa metin géndermelerini saglayarak; tanidik ya
da arkadaglariyla gilincel bir durumda kalmasina izin veren kisa mesaj yayimlama
hizmeti olarak algilansa da (Ryan ve Jones, 2009), aslinda kiiciik ¢apta blogging
yapmak (Semmes, 2009) ve aradaki sosyal ag kurma degiskenlerini birlestirmek igin
tasarlanmis araglardir (Mayfield, 2008). Ayrica microbloglar; internette metin, resim,
link, kisa video ve ya diger medyadan olusan kiiclik capli dijital uygulamalari
gondermek icin de kullanilmaktadir (Akar, 2010b).

Diger sosyal medya uygulamalari gibi microbloglar da firma ve markalarin
iletisim kanallarin1 zenginlestirmistir. Ancak iletisim kaynaklarinin zenginlesmesinde
oldugu gibi microbloglarda da kullanilan dil, verilen mesaj, siire ve kampanya
hedeflerinin 6nceden belirlenmesi Onemini ayni1 derecede korumaktadir. Bu
baglamda, firmalarin microblog kullanimindaki c¢esitli amacglart su sekilde
ozetlenmektedir (Ayan, 2010):

Pazarlama ve Halkla iliskiler Kanah Olarak: Microbloglar; genellikle
firma ve kuruluslarin, kurumsal blog veya site uzantisi olarak kullanilmakta ve
boylece yaymlanan mesajlara eklenen linklerle; haberlerin, duyurularin ve
kampanyalarin yapildigi sitelere yonlendirme yapilmaktadir.

Personel Yoluyla imaj Gelistirme: Isletmeler kendi adlarina, bir
yOneticisinin ya da anlagsma yaptig1 bir {inliiniin adina agmis oldugu microblog hesab1
tizerinden kullanicilarla arasinda olusturdugu iletisimi kullanarak duyurular
yapmaktadir. Buradaki amag; Karar verici konumundaki kisilerin basarilarini
microbloglar aracilifiyla kullanicilarla paylasarak dolayli yoldan kurum imaji ve
kimligini giiclendirmektir.

Pasif Izleyici: Isletmeler; kendi faaliyetleri, marka, iiriin ve servisleri
hakkinda diger kisilerin goriislerini almak amaciyla da microbloglar1 kullanmaktadir.

Kurum I¢i letisim: Isletmeler ayrica; proje gelistirmek, devam eden bir
proje hakkindaki gelismeleri kurum calisanlarina bildirmek ve onlarin goriis ya da

Onerilerini almak i¢in kendi i¢ iletisiminde de bu platformlar1 kullanmaktadir.
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Microbloglarin firmalar, kuruluslar ve markalar i¢in sagladigi firsatlarin
yant sira, pazarlamacilar i¢in de sagladigi bir takim faydalar bulunmaktadir. Bu
faydalar asagidaki sekliyle 6zetlemek miimkiindiir (Ryan ve Jones, 2009):

J Microbloglar, bir pazarlama arac1 olarak, firmalara endistride
tanminmug fikir liderleri arasmna girme ve endiistrideki rakipleri takip etme imkéani
tanir.

. E-maillerin artan bir sekilde rahatsiz edici hale geldigi
diisiiniildiigiinde, tiiketicilerin zaten dolu olan e-maillerine belirli araliklarla ¢ikan
biiltenleri yollamak yerine, microbloglar tiiketicileri yapilan giincellemelerle iiyelik
olusturmanin uygun alternatifi seklinde kullanilma sans1 yaratir.

o Microbloglar, web siteleri arasindaki trafigin yonetilmesinde 6nemli
bir rol oynayarak, online takipgilerin gozii 6nlinde olmasina firsat saglar.

Firma ve kurumlarin, hedef kitleleriyle birebir iliskiler kurabildigi 6nemli
platformlar olarak goriilen microblog platformlarindan (Parlak, 2010), Twitter;
giniimiizde “FriendFeed”, “Plurk”, “Jaiku” ve “Pownce” gibi diger microbloglarla
karsilastirildiginda en c¢ok bilinen ve kullanilan microblog uygulamasi olarak lider
durumdadir (Costa, 2008; Parlak, 2010).

Microblog sitelerinin bloglardan ayrilarak farkli bir alan olmasini ve
popiilerliginin bloglar1 gegmesinin en 6nemli nedeni olan Twitter; 2006 yilinin Mart
ayinda Evan Williams, Biz Stone ve Jack Dorsey tarafindan olusturulan ve ayni yilin
Temmuz aymnda faaliyete giren; kullanicilar tarafindan “tweet” olarak bilinen ve
maksimum 140 karakter uzunlugunda olabilen kisa metin tabanli mesajlar
kullanarak kullanicilarin iletisim kurmasina imkan taniyan {icretsiz microblog
hizmetidir (Fitton, vd., 2009; Weinberg, 2009). Ayrica Twitter, biitiin kullanicilar
tarafindan basit¢e olusturulabilecek ve algilanabilecek, kisa, 6z ve acik iletisim ya da
ifadeler igin bir sosyal iletigsim araci olarak da tanimlanmaktadir (Sagolla, 2009).

Twitter’in kurulus amaci; insanlarin gilinliik hayatta yasadiklari, gordiikleri,
duyduklar1 ve bir olay karsisinda diisiindiikleri “seylerden” paylasilabilir bulduklarini
bir sosyal ag veya web ortaminda baskalari ile kisa ciimle ve ifadelerle paylasma
imkani sunma isteginin kargilanmasidir (Altunay, 2010).

Twitter’1t diger sosyal paylasim sitelerinden ayiran en biiylik ozellik ise,
kullanicinin en fazla 140 karakterle kendini ifade edebilmesidir. (Altunay, 2010). Bu
nedenden dolay1 internetin SMS (Short Message Service)’i olarak adlandirilmaktadir

(D'Monte, 2009). Bunun yani sira RSS uyumlu siteler, e-mail, anlik mesajlasma,
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metin mesajlagsmasi, blogging, sosyal aglar ve bunlara benzer uygulamalarla ortak
Ozellikleri olmasina ragmen Twitter’1t bu uygulamalardan ayiran temel birkag faktor
bulunmaktadir (O'Reilly ve Milstein, 2009):

J Twitter’da  mesajlar genel ve tim kullanicilar tarafindan
gorilebilmektedir. Mesajlarin bu 6zelliklere sahip olmas1 Twitter’da yeni insanlarla
kolayca tanigabilme imkani saglamaktadir.

. Mesajlar kullanict se¢imlidir ve kullanicilar digerlerinin mesajlarini
akict bir sekilde takip etmek secenegini (following) kullanmaktadirlar. Boyle bir
durumda takip edilmek i¢in ilging ve farkli olmak zorunda kalinmaktadir. Aksi
takdirde kullanicilarin sizi takip etmemeleri durumu ortaya ¢ikmaktadir.

o Twitter’da mesajlar; mobil telefon, bilgisayar, web sitesi ve masaiistii
programlar1 araciligiyla gonderilebilir ve alinabilir. Bu mesajlar ger¢ek zamanli
olarak dagitilmaktadir.

Twitter; sosyallesme, is ve tutundurma araci Olarak kullanilmasinin yani sira
kullanicilarin segebilecegi diger araglarin bir bilesimi olarak da kullanilabilmektedir.
Bu baglamda Twitter’in faydalari, kisisel ve orgiitsel olmak {izere iki sekilde ortaya
cikmaktadir (Weber, 2009). Bu faydalar, tablo 2.2.°de ayrintili bir sekilde

gosterilmistir.

Tablo 2. 2. Twitter’in Faydalar1 (Weber, 2009)

Kisisel Faydalar

Orgiitsel Faydalar

e Giincel olaylar hakkinda bilgi sahibi olma

eMarka yaratma, giiclendirme ve yayma

s Aile ve arkadaslarla iletisim saglama

eisletme, iiriin, marka ya da bireyin
kendisinin reklamini yapma

eBenzer ilgi alani olan arkadaglarla tanigsma

eizleyici ve takipgileri genisletme

eYasam, is, tavsiye ya da hobileri paylagsma

eAynm1 goriisteki is profesyonelleriyle ag
kurma

oFilmler, markalar, miizik, resim ya da
herhangi bir sey hakkinda konugma

oTiiketici, miisteri,
takipcilerle ag kurmak

okuyucu ya da

eFikirleri paylasma

eisletme, marka ya da diriinler {izerine
fikirleri toplama

eKonulari, insanlari, yerleri, markalari,
iriinleri ya da benzer seyleri arastirma

eTavsiye isteme yoluyla yeni eleman ve
ortaklar bulma

eilging linkleri paylasma

eCalisanlar icin ag kurma ve yeni is
olasiliklar1 yaratma

eUnliiler, siyasetciler ve sanatgilar gibi
popiiler olan insanlar takip etme

eToplant1 ve durumlar1 programlama

Twitter’t 6nemli kilan diger bir 6zelligi ise, ¢ift yonlii bir iletisim aract

olmasidir. Bu durum; uzmanlik gerektiren problemlere, markalara, alinacak bir iiriin
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hakkindaki ayrintilara ve buna benzer bircok konuya iligkin soru sorup cevap
alabilme ve ihtiya¢ duyulan uzman tavsiyelerini takip etme sansina sahip olma

anlamina gelmektedir (Comm, 2009).

2.1.3.4. Wikiler

Hawaii dilinde hizli anlamma gelen “Wiki” kelimesi, 1994 yilinda Ward
Cunningham tarafindan ilk olarak “WikiWikiWeb” adiyla gelistirilmis ve daha sonra
1995 yilinda internette mevcut hale gelmistir (Brown, vd., 2007). Wikileri,
kullanicilara igerik ekleme ve diizenleme imkéni veren isbirlikli web siteleri olarak
tanimlamak mimkiindiir (Akar, 2010b). Basitge ifade edilirse wiki; herkesin
diizenleme yapabilecegi web sayfalarinin toplami demektir (Woods ve Thoeny,
2007).

Wikiler, Kitle bilincinden yararlanan teknolojilerden biri olup (Zafarmand,
2010), herhangi bir kullanici tarafindan web tarayicisinda bir form araciligr ile
bilgilerin eklenip diizenlenebildigi, serbestge genisleyebilen, bilginin depolandigi ve
birbirleriyle baglantili web sayfalaridir (Leuf ve Cunningham, 2001).

Kolayca olusturulabilen, diizenlenebilen ve goriilebilen web sayfa sistemleri
olan wikiler (Akar, 2010b), yaygin kullanim alanlarina sahip olan web araglarindan
birisidir (Merig, 2010). Isbirlik¢i ¢alisma neticesinde kullanicilarin belirli konular
tizerinde bilgiler diizenleyip yaymlayabildikleri ortamlar olan wikilerden en bilineni,
web ortaminda en fazla ziyaret edilen 10 site arasinda yer alan ve 6zgiir ansiklopedi
olarak bilinen “Wikipedia”dir (Scott, 2007; Merig, 2010). A¢ik kaynak ansiklopedi
servisi olarak da adlandirilan Wikipedia, 200’iin iizerinde dilde hizmet vermektedir.
Biinyesinde toplam 28 milyon makale bulunduran Wikipedia, toplam kullanici
sayisinin 8 milyonu astig1 ve ayda ortalama 6 milyarin {istliinde internet kullanicisinin
ziyaret ettigi bir web uygulamasidir (Aslan, 2007).

Kayith her kullanicinin sayfalarda sunulan bilgilere miidahale edebildigi ve
neticesinde kullanicilarin katkilariyla isbirlik¢i ¢alismanin bir iirlinii olan wikiler,
egitim faaliyetlerinde de olduk¢a yararli Web 2.0 teknolojileri haline doniismektedir
(Ferrett, 2006; Woolf, 2008). Gergeklestirilen ¢alismalarin belirli konu basliklari
altinda arsivlenmesini saglayan wikiler, boylece bilgi erisimini de kolaylastirarak,
kisilerin belli konularda bilgi paylasiminin yapildigi platformlar olarak ortaya
¢ikmaktadir (Woolf, 2008).
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Bunun yani sira wikiler; kuruluslarin, bilgi yonetimi, beyin firtinas1 ve
takim yonetimi gibi kurum ig¢i iletisim konularinda da faydalandigi 6nemli araglarin
basinda gelmektedir. Bazi kurumlar, proje yonetiminde wikileri belge saklamak
amacli kullanmakta ve takim {iyeleri, ¢alisanlarin cografik konumlarina bakmaksizin
kolaylikla proje konusunda iletisim kurabilmektedir. Takimlar, wikiler iizerinde
giincel bir dokiiman yaratarak, uzun e-posta yazigmalarina gerek duymaksizin
dokiiman {izerinden her bir takim iyesinin degisiklik yapmasina olanak
saglamaktadir (Ewing, 2007).

Ayrica wikiler, isletmeler icin proje yonetiminde de oldukga etkilidir.
Wikilerde, kimin ne zaman bilgi ekledigi ya da giincelledigi takip edilebilir ve
degisiklikler gerekli goriildiigiinde geri alinabilir. Buradaki onemli nokta, wiki
ortamina baglanan her kullanicinin daima en son versiyona giris yapmasi ve giincel
veri ya da bilgileri goriintiilemis olmasidir. Herkesin icerik ve dokiimanlardan
sorumlu oldugu anlamina gelen bu durum beraberinde bir¢ok kontrol sorununu da
getirmektedir. Ancak boyle bir durumda her kullanicinin dokiimana ekledigi belgeler
seffaf oldugundan, kullanicilarin ne zaman ne yaptigr rahathikla takip
edilebilmektedir (Cook ve Hopkins, 2007).

Bu baglamda, isletmelerin wikileri kullanma amaclar1 su sekilde
siralanmaktadir (Akar, 2010b):

. Fonksiyonel, giivenli ve tiim gereksinimlerin somutlastirildigr ucuz ve
hizl1 bir internet aracidir.

. Fazla ve bosa zaman harcamadan tek bir yerde bulunan, genis ve
farkli dokiimanlar diizenli bir sekilde yayimlama islevi goriir.

. Not, ajanda, takvim ve takimlarla ilgili veri ya da planlar1 kolayca
yonetmeyi saglar.

. Ucuz, kolay ve kurulustaki herkes tarafindan erisilebilen proje
yonetim aracidir.

. Dokiimanlarin  kolayca paylasildigt ve bu dokiimanlar1 hem
calisanlarin hem de miisterilerin gorebilecegi merkezi bir yerdir.

Online igerik yarattmina yardimci olmak igin tasarlanan wikilerin,
fonksiyonlarin1 yerine getirebilmesi i¢in su ozelliklere sahip olmasi gerekir (Woods

ve Thoeny, 2007):
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. Wikilerde sayfalar merkezi paylasimli bir olusum tarzinda yiiklenmeli
ve paylagimin kolaylikla yapilabilecegi tek bir yerde depolanmalidir.

. Wikilerin esnek olmasindan dolayi, sayfalardaki bilgi diizeni ihtiyaca
gore, biitlin kullanicilar tarafindan diizenlenebilmelidir.

o Diizenlemeler kolay ve ulasilabilir olmali, 06zel araglar
gerektirmemelidir.

o Bilgi sayfalarini yonetme ve bigimlendirme tiim kullanicilar i¢in basit

olmalidir.

2.1.3.5. Forumlar

Sanal ortamlarda, topluluklarin iletisimi i¢in kullanilan basarili araglardan
biri olan forumlar (Hiiseyinoglu, 2009), diger sanal sosyal medya bigimleri ve hatta
sosyal medyanin kendisinden bile once ortaya ¢ikmis web siteleridir (Mayfield,
2008). Forumlar, site igerigine gore smiflandirilmis 6zel konular ve ilgi alanlari
hakkinda ortak bilgi paylasimlarinin yapildig: sanal tartisma alanlari olarak da kabul
gormektedir (Hiiseyinoglu, 2009; Kalafatoglu, 2010).

Ozel konular hakkinda bilgi edinmek, yeni haberler Ogrenmek, diger
kisilerin diisiincelerini, tavsiye ve Onerilerini almak, tecriibelerinden veya bu tarz
kisileraras1 iletisimden yararlanmak ic¢in 1iyi bir ortam olusturan forumlar
(Zafarmand, 2010), kullanicilarin dosya, igerik, bilgi ve fikir paylasimini siirekli
olarak, belirli konu bagliklar1 altinda sergileyerek, giintimiizde sosyal medya
igerisinde yerini almistir (Kalafatoglu, 2010).

Nis bir alanda bilgi eksikligi ¢eken tiiketicilerin kullandig1 online bir arag
olan forum siteleri, ¢evrelerinde belirli bir konu hakkinda yeterli ve giivenilir bilgi
edinemeyen tiiketicilere, 0 konu hakkinda tavsiye ve bilgi sahibi diger tiiketicilerle
fikir aligverisinde bulunma imkani saglamaktadir (Hiiseyinoglu, 2009).

Web sitelerinin bir bolimiinii ya da bagimsiz bir web site olarak
olusturulabilen forumlar (Zafarmand, 2010) kurumsal agidan incelendiginde,
miisterilerin, paydaglarin ya da medyanin; bir kurum, iiriin ya da hizmetle ilgili
diisiince, elestiri veya tavsiyeleri hakkinda bilgi sahibi olmasint miimkiin kilar.
Boylece firma ve isletmeler; forumlar, bloglar ya da diger sosyal medya alternatifleri
araciligryla kendileri hakkinda neler sdylendigini takip edebilirler (Scott, 2007).

Tartismalarin uzun periyotlarda sanal ortamlarda kalmasina olanak taniyan

ve iletisim igin kullanicilarin ayni anda online olmasini gerektirmeyen forumlar,
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katilimcilarin - herhangi bir gonderiyi cevaplamadan oOnce diger gonderileri
okuyabilmelerine ve daha fazla bilgi icin aragtirma yapabilmelerine olanak
saglamaktadir (Kalafatoglu, 2010).

Bu bilgiler 1s18inda degerlendirildiginde forumlar; plan ve amaglarina gore
dort farkli kategoride siniflandirilmaktadir. Bunlar (Merig, 2010):

o Genis tartismalar i¢in en kullanisli forum tipi olan standart forumlar,

. Belirli bir konu baslig1 veya alan g¢evresinde kisa siireli ve limitli
tartismalarin dondigii tekli basit tartisma forumlars,

o Kullanicilarin genis ve kisa odakli tartigmalar arasinda gezindigi her
bireyin tek basina postaladigi forumlar,

. Kullanicilarin belli bir soru ¢evresinde cevap aradigi Soru-cevap
forumlandir.

Agizdan agiza pazarlamadaki etkin roliiniin yaninda, bilgi kaynagi, isletme
ve markadan bagimsiz, aktif ya da potansiyel kullanicilar olan forumlar; yapilari
geregi wiki ve bloglara benzese de aralarinda farkliliklar bulunmaktadir
(Kalafatoglu, 2010). Forum, wiki ve bloglar arasindaki bu farkliliklar tablo 2.3.’de

detayli olarak gdsterilmistir.

Tablo 2. 3. Forum, Wiki ve Bloglarin Karsilastirilmasi (West ve West, 2009)

Forumlar Wikiler Bloglar
Coklu Yazarlar Isbirlikli Yazarlik Tek yazar
Statik Dinamik Statik
Dogrusal olmayan ve ¢ok -
Sarmal Yap1 sayfali yapt Dogrusal olmayan yapi1

Forumlar, eger diizglin ve dogru bir sekilde yonetilebilirse, cok degerli bir

bilgi kaynagina doniisebilmektedir (Zafarmand, 2010).

2.1.3.6. Medya Paylasim Siteleri

Medya paylasim siteleri; temelinde organizasyonel bir yapiya sahip,
kullanicilarin  belirli kurallara bagh kalarak ellerindeki materyalleri internet
ortaminda paylasmasi ilkesine dayanan ve son derece popiiler web siteleridir
(Kalafatoglu, 2010).

Medya paylasim siteleri, sanal sosyal aglarin 6zel bir tiri olup (Aslan,
2007), Flickr (www.flickr.com), Picasa Web Albums (www.picasaweb.google.com)

gibi siteler araciligiyla, liye topluluklarina ve kullanicilara resimler yiiklemeyi,


http://www.flickr.com/
http://www.picasaweb.google.com/
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paylagmayi, onlara yorum yapmayi ve tartismayr mimkiin kilmaktadir. YouTube
(www.youtube.com) ve benzeri siteler ise, ayni imkanlar1 video igerikleri i¢in
saglamaktadir  (Akar, 2010b). Ayrica Slideshare  (www.slideshare.com),
kullanicilarin slaytlarini yiiklemesine, paylasmasina ve tartismasia imkani veren;
Digg (www.digg.com) ise, yazili igerik ve haber paylasimini saglayan medya
paylasim sitesi olarak sosyal medyada yer almaktadir (Mayfield, 2008; Akar, 2010b).

Medya paylasim siteleri, igeriklerin siirekliligine imkan vererek, blog veya
web sitelerinde paylasimlarin herkes tarafindan goriilmesine, dagitilmasina ve
tartisilmasina izin veren sosyal paylasim sitelerinin bir ¢esidi olarak literatiirde yerini
almigtir (Ryan ve Jones, 2009).

Kelimelerin tek basina bazen basarisiz olabilecegi, bir resim ya da videonun
anlam1 daha net bir sekilde verebilecegi durumlarda izleyicilerin dikkatini ¢ekebilen
medya paylasim siteleri, 6zellikle dijital igerigin ¢ok amagli tarama yonli tiiketimi
diistiniildiigiinde olduk¢a 6nemlidir (Evans, 2008).

Medya paylasim siteleri, teknik bilgi gerektirmeden, kullanicilarin basit ve
¢ogu zaman licretsiz bir sekilde resim ve videolarini web ortaminda yayimlanmasina
imkan veren ve medya dosyalarinin paylagimini kolaylastirmay: saglayan bir takim
ozelliklere sahiptir. Bu 6zellikler su sekilde ifade edilmektedir (Rigby, 2008):

Kolay Yayimlama: Medya paylasim siteleri, dncesinde resim ve videolarin
gosterimi i¢in diizenlenmesi, yiiklenmesi ve web sitelerinin kodlanmasi i¢in gereken
teknik bilgileri ortadan kaldirmistir.

Sosyal Ozellikler: Medya paylasim siteleri, kullanicilara resim ve video
gondermek i¢in yorum alanlar1 ya da aracglar1 gibi paylasim ve tartismalar icin gesitli
platformlar sunmustur.

Kisisel Sitelerde Yayimlama: Medya paylasim sitelerinin, resim ve video
paylagimina getirdigi esas yeniliklerinden biri, dogrudan sosyal ag profillerinde,
bloglarda ve web sitelerinde bu medya dosyalarini1 yayimlamak i¢in basit yontemler
gelistirmis olmasidir.

Diisiik Maliyet: Medya paylagim sitelerinin ¢ogunda resim ve video
paylasim hizmeti ya {icretsizdir ya da {icretsiz segenegi igeren asamali bir
fiyatlandirmaya sahiptir.

Resim paylasim sitelerinin farkindalik yaratmaya yardimci olmalari, bu
sitelerin sosyal medya pazarlamasinda kullanim oranlari1 her gegen giin

artirmaktadir. Sosyal topluluk olusturan bu sitelerde mesaji yaymak; isletme, marka


http://www.youtube.com/
http://www.slideshare.com/
http://www.digg.com/
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ve pazarlama amaglarina ek deger yaratmanin yani sira sosyal medya
pazarlamasindan kazang elde etmeyi de saglamaktadir (Weinberg, 2009).

Video paylasim siteleri, potansiyel ziyaretgileri ¢ekmede ve onlara iiriin,
hizmet, marka, firma ve web sitesi ile ilgili hale getirme agisindan ¢ok giiglii bir
iletisim platformudur (Jones, 2008). Isletmelerin, sosyal medya pazarlamasinda
videolar1 kullanma fikri heniiz yeni olmasina ragmen oldukea ilgi gérmektedir (Scott,
2007). Bu ilgi isletmelerin iiriin ve hizmetlerini pazarlamak ve sunumlarindaki
mesajlar1 yaymak icin, videolarin etkin bir bigimde kullanmasiyla birlikte her gegen
giin biraz daha artmaktadir (Scott, 2007).

Medya paylasim sitelerinin pazarlamacilara sagladigi faydalar; hedef
pazarin ilgisinin ne oldugunu 6grenme ve icerik dagitimi i¢in hazir bir ara¢ olarak
kullanma seklinde iki temel baglik altinda toplanmaktadir (Ryan ve Jones, 2009). Bu
ozelliklere ek olarak isletmeler, resim ve video paylasim sitelerini su amaglarla da
kullanabilmektedir (Rigby, 2008):

o Rakipleri izleme

o Olaylara aninda karsilik verme

e  Alternatif haberleri bildirme

o Destekgilere odaklanma ve onlari harekete gegirme

J Topluluk olusturma

. Medya icerigine ev sahipligi yapma ve bu igerikleri sunma

Medya paylasim sitelerini son yillarda 6n plana ¢ikaran ve sahip oldugu
kullanict sayisiyla sosyal paylagima farkli bir boyut getiren YouTube; 2005 yilinin
Subat ayinda, ii¢ eski “PayPal” ¢alisan1 olan Chad Hurley, Steve Chen ve Jawed
Karim tarafindan kurulmus, video toplama ve barindirma 6zelligine sahip bir web
sitesidir. YouTube’ un temelleri; kurucularimin evlerinin garajlarinda, ofislerinde ya
da ev partilerinde cektikleri fotograf ve video dosyalarini arkadaslariyla paylagmak
istemeleri tizerine kurulmustur. “Tube” kelimesinin, televizyon tiipiinden gelmekte
oldugu ve Broadcast Yourself (Kendini Yayinla) slogani ile yola ¢ikan sirket, 2006
yilmin Ekim aymnda Google tarafindan rekor kabul edilen 1.65 milyar dolarlik fiyat
ile satin alinmigtir. YouTube platformu diinya ¢apinda kullanicilarin; mevcut
videolar1 (klipler, kisa filmler, televizyonda yayinlanan program bdliimleri, kisisel
amator videolar, eglenceli goriintiiler) izleyebilmelerine, istenildiginde ise

kullanicilarin kendi video kliplerini siteye yiiklemesine ve bu videolarin diger
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kullanicilar tarafindan da goriintiilenmesine olanak saglayan bir sosyal paylagim ag
sistemidir (YouTube, 2012).

Podcasting teknolojisi sayesinde, sanal ortamlarda paylasim konusunda
yasanan devrim (Hiiseyinoglu, 2009), YouTube’u da, iiriin pazarlamasi i¢in énemli
bir ara¢ haline getirmistir (Weinberg, 2009). Yayimlanan dogru bir video; yiiksek
izleme oranlar;, c¢ok sayida takipgi ve gergek anlamda geri doniisiimler
saglamaktadir. Bu dogrultuda, YouTube’da pazarlama faaliyetleri i¢in su ayrintilara
dikkat edilmelidir (Weinberg, 2009):

o Oncelikle maliyeti olmayan ekipmanlarla, ¢ok uzun olmayan ve
isletmenin web sitesinin oldugu bir video olusturulmalidir.

o Katilim sart1 géz 6nilinde bulundurularak, videonun YouTube’daki en
onemli alanlardan biri olan popiiler sayfada yer almasi saglanmalidir.

o Yiiklenen video, uygun bir kategoriye eklenmelidir.

o Ayrica hazirlanan video; izleyicilerin sinirlandirilmast miimkiin
olmadigindan, diger blog ya da web sitelerinde paylasilmali ve gerekirse bu sitelere
sosyal isaretleme veya sosyal haber siteleri de eklenmelidir.

Bu ayrintilardan yola ¢ikarak, YouTube yoluyla pazarlamanin iki yonii
oldugu varsayimi kabul edilmistir. Bunlardan ilki; insanlarin kendi kendilerinin
tanittmin1  yapmasi, ikincisi ise; “Google Adwords” yoluyla saglanan miizik
videolari, film 6n gdsterimleri, roportajlar, video reklamlar1 ve sponsorlu reklamlarla
riinlerin tanitimmin yapilmasidir. Pazarlama g¢abalarinin yani sira televizyondaki
gibi bir zaman baskisinin olmadigi bu tamtimlar, pazarlamacilara markalarinin
organik bir sekilde anilmasini ve izlenme potansiyelinin farkina varilmasim
saglamistir (Stokes ve Blake, 2009).

Cesitli amaglart bulunan firmalarin, hedefleri ne olursa olsun, maliyetlerinin
diisiik hatta hi¢c olmadig1; eglence, kolaylik, cesitlilik ve ulasilabilirlik gibi 6zellikleri
ile one ¢ikan YouTube’u, tiim pazarlama karmasinin onemli bir pargasi haline
getirmelidir (Hiiseyinoglu, 2009; Miller, 2009). Bu baglamda YouTube’un
pazarlamada kullanim amaglari; marka farkindaligs, {irin reklami, perakende tanitim,
dogrudan satis, iirlin destegi, lirlin egitimi, personel iletisimi ve ise alma seklinde
belirtilebilir (Miller, 2009).
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2.1.3.7. Podcastler

Podcastler, internet ortaminda ses, video ve medya dosyalarini yayimlamak
i¢in gelistirilmis yeni bir internet teknolojisidir (Hammersley, 2004). ilk kez “The
Gurdaian” gazetesinin teknoloji yazar1 Ben Hammersley tarafindan Subat 2004’te
tiiretilmistir (Barnes, 2008). MP3 calarlar arasinda popiiler bir marka olan “iPod” ve
Ingilizce’de  “yaymlamak” anlamina gelen “Broadcasting”  sozciiklerinin
birlesiminden olusan podcasting terimi, dijital olarak kaydedilmis radyo ve benzeri
yayinlarin internet iizerinden erisilerek indirilmesi ve paylasilmasi olarak
tanimlanmaktadir (Hiiseyinoglu, 2009).

Genellikle RSS yoluyla download yapmak i¢in internet iizerinden dagitilan
ses ve medya dosyalar1 olan podcastler, videobloggerlar gibi kullanicilarin
tilketimine yonelik icerikleri ile ilgili glincellenmeler sunmaktadir. Olusturulan bu
igerikler, abone olan kullanicilarin baglanmasi ve etkilenmesi i¢in genellikle ses
yoluyla saglanmakta ve download edilmektedir (Weinberg, 2009).

Okuma yerine dinlenebilen podcastler, bir MP3 blogu ya da MP3 haber
biilteni olarak (Barnes, 2008), asagidaki alan ve amaca yonelik olarak kullanilabilir
(Doruk, 2006):

J Bilgi verici (Gniversitelerin kampiislerinde, nerede hangi fakiiltenin
oldugu ya da o giinlerde liniversite igerisinde hangi etkinligin yapilacagi, miizeler
icinde hangi tarthe ait eserlerin hangi salonda sergilenecegi gibi) iceriklerin
dagitilmasi igin,

J Endiistriyel, organizasyonel ve buna benzer bir¢cok alanda bilgi ve
haberlerin yayinlamasini saglamak i¢in,

J Miizik ya da video yayimu i¢in,

. Cocuklar ya da gorme engelliler igin olusturulan hikdye ya da
kitaplarin sesli versiyonlarinin yayinlanmasi igin,

. Egitim amagl iceriklerin dagitimi igin,

. Radyo programlarin1t MP3 olarak kaydedip, ardindan RSS iizerinden
yayinlamak i¢in kullanilmaktadir.

RSS yardimi ile kullanicilarin, genellikle MP3 gibi isitsel ve benzeri
dosyalarmin dolagimimi saglayan podcasting teknolojisi, tiiketicilere bu dosyalari

diledikleri yer ve zamanda sunma imkani da saglamaktadir (Hiiseyinoglu, 2009).
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Bunlarin yani sira podcastlerin sahip oldugu temel avantajlari ise su sekilde
Ozetlenebilir (Geoghegan ve Klass, 2007):

Otomatik Erisim: Podcastler, otomatik olarak bilgisayara yiiklenebilen ve
begenilen programlara arama yapilmaksizin erisilebilen web uygulamalardir.

Kolay Kontrol: Podcastler; kontrolii dinleyicilerde olan dosyalarin
aliminda e-maillerin aksine istegin gondericilerin inisiyatifinde oldugu dosyalardir.

Tasinabilir Olma: Podcastler; agirlikli olarak web ve tasinabilir ¢alarlara
uygun olarak kodlanmis MP3 ses dosyalar1 ve videolaridir.

Her Zaman Elde Edilebilme: Podcastler, her an yararlanilabilen ve sabit
disk ya da tasmabilir medya aygitindan elde edilebilen uygulamalardir.

Isletme iletisiminin hizla ¢ok ©&nemli bir parcasi haline gelmekte olan
podcastler, hem ses hem de video uygulamalariyla mesajlar hakkinda daha fazla
detay verme firsatt sunmaktadir. Ayrica isletmeler i¢in, ses podcastleri izleyicilerle
yazigmak yerine onlarla dogrudan konusmaya olanak tanirken; video podcastleri de
izleyicilere tiriinlerini tanitma Ve triinlerle ilgili konusma avantajlart saglamaktadir
(Claxton ve Woo, 2008). Ulkemizde ve diinyada podcastleri kullanan éncii sektérler,
medya ve basin sektorleridir. Podcast programlar1 bu sektorler i¢in; zaman, mekan ve
online olma sinirlamasi olmadan bilgilere ulasma imkani tanir (Iyiler, 2009).

Podcastler, giiniimiizde hedef pazara igerik saglama, medya kanallarini
kullanma ve yiiksek reklam ticretleri 6deme zorunluluklarini ortadan kaldirarak
pazarlamacilar i¢inde bir¢ok firsatlar sunmaktadir. Bu bilgiler 15181inda podcastlerin
ozellikleri asagidaki gibi 6zetlenebilir (Stokes ve Blake, 2009):

o Podcastler; konulara son derece hakim, nis igerik yaratan ve
sonrasinda spesifik hedef pazara uygun reklam yapilabilen uygulamalardir.

o Podcastler, abone sayisinin ya da yiikleme oranlarinin 6l¢iilebildigi ve
icerik yonetiminin kullanicinin elinde oldugu kontrol edilebilir uygulamalardir.

o Podcastler, bloglara  yerlestirilen yorumlara  gbre igerigi
degistirilebilen ve bdylece tiiketicilere karsilikli konusma imkéani saglayan
uygulamalar oldugu i¢in esnek bir yap1 sahiptir.

J Diger araglara gore podcastler, internet iizerinden yonetilebilen
uygulamalar oldugu i¢in sinirsiz ve nispeten masrafsizdirlar.

Bugiin kullanicilar; {iniversitedeki ders notlarina, komedi showlarina, miizik

gosterilerine, endiistri bilgilerine ve buna benzer birgok bilgiye podcastler
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araciligiyla ulasabilmektedir (Cook ve Hopkins, 2007). Ayrica diinyada bir¢ok iinlii
gazete, kendi haberlerinin paylasimini podcast yoluyla radyo programlart bi¢imine
dontistiirilmiis yaz1 ve fotograflarla dolu webseler seklinde saglamaktadir
(zafarmand, 2010). Bu baglamda podcastleri, pazarlama karmasma eklemenin
faydalar1 g6z ardi edilmeyecek kadar 6nem kazanmistir. Bu faydalar ise su sekilde
siralanmaktadir (Rumford, 2005):

o Isletme icin ek bir iletisim aract olma, hedef pazarda online
goriinlirligii artirmak ve internet yogunlugunu giiclendirmek.

o Metinden daha giiglii bir iletisim ortami olmak ve hedef pazarda
algilanan uzmanlik diizeyini gelistirmek.

o Hedef pazar icin katma degerli sunumlar saglamak ve hedef
dinleyicinin zihninde yer alan payi arttirmak.

o Hedef dinleyicilerle daha sik temas kurmak ve miisterilerin aklinda
tirlin, hizmet, marka ya da deger algisin1 arttirmak.

Podcastlerin neden bu kadar popiiler oldugu sorusuna cevap olarak
istenildigi zaman, istenilen seyin dinlemesine olanak saglamasi yaniti verilebilir.
Ayrica podcasting uygulamalari; seyahatlerde, ev-is arast yolculuklarda ya da spor
yaparken kullanilmasi miimkiin olan araglardir. Tiim bunlarin yani sira, diinyanin
herhangi bir yerinden, herhangi bir bilgiye ulasimi olanakli kilan bu teknoloji; igsel
iletisim, markalama, pazarlama, reklam, sosyal hizmetler ve halkla iliskiler gibi

alanlarda da genis bir sekilde kullanilmaktadir (Hiiseyinoglu, 2009; Akar, 2010Db).

2.1.4. Sosyal Paylasim Sitelerinin Pazarlama Araci Olarak Kullanilmasi

Ticari faaliyetlere finansal destek saglamalar1 acisindan 6nemli bir role
sahip olan sosyal paylasimlar ve kisisel iligkiler (Westerlund ve Svahn, 2008);
mesajlar1 yaymak, daha genis iirlin sunumlar1 yaratmak ve sirketlerin {inlinii
yonetmek igin miitkemmel bir arag olarak kullanilmaktadir (Fox, 2009). Her gecen
giin popiilaritesini arttirmaya devam eden sosyal paylagim siteleri, bloglar ve wikiler
gibi sosyal medya ortamlari; “Facebook ve Twitter” gibi sosyal ag siteleri,
“YouTube ve Flickr” gibi medya paylasim siteleri araciligiyla iletisim sitelerinde
inanilmaz bir degisim yaratmis ve boylece siradan insanlara bilgiyi paylasma ve
organize olma imkan1 saglamistir (Dwyer, vd., 2007).

Geleneksel web siteleri, tiriinleri tanitabilme ve satisa sunabilme firsati

olarak pazarlamada Onemli bir ara¢ olarak kullanilirken, sosyal paylasim siteleri,
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sosyal ve ekonomik aglarin gliglenmesini saglayan araglar olarak islev gérmekte ve
tirtiniin medya kolundaki en 6nemli pazarlama yollarindan birisini olusturmaktadir
(Cote ve Pybus, 2007). Ancak bu noktada geleneksel pazarlamadan sosyal medya
pazarlamasina ge¢isin saglanabilmesi i¢in Oncelikle pazarlama anlayisinin daha sonra
marka degeri, boliimleme, hedefleme, iletisim, icerik, viral olma, goriisler, reklamci
yayitlimciligin roli, bilgi hiyerarsisi ve 6demeler gibi diger bilesenlerin degismesi
gerekmektedir. Geleneksel pazarlamadan, sosyal medya pazarlamasina gegis asamasi

tablo 2.4.”de detayli bir sekilde gosterilmistir.

Tablo 2. 4. Geleneksel Pazarlamadan Sosyal Medya Pazarlamasina Gegis Asamasi

(Weber, 2007)

Bilesenler Eski Pazarlama Yeni Pazarlama
i (Geleneksel Pazarlama) (Sosyal Medyada Pazarlama)
Pazarlama | eMarkay1 anlatan tek yonli ve tek .Ilisﬁnvlfagéiizglii;ﬁ’ﬂ?ﬁ ifaif;ﬁfé
Anlayis1 tarafli iletisim mevcuttur. suv ’ y
on plana ¢ikar.
Marka eMiisterilerin, mal ya da hizmetleri
Deseri eMarka hatirlatmalar1 6nemlidir. onerdigi kadariyla marka degeri
& belirlenir.
Béliimleme eDemografik  ozelliklere  gore | ellgi, tutum, davranisa gore miisteri
miigteri belirlenir. gruplari olusturulur.
*Medya satin almalarinda e Miisteri davraniglarina ore
Hedefleme | demografik  ozelliklere — gore ? ? g
hedefleme yapilir. hedefleme yapilir.
eMiisteriler i¢in radyo ve televizyon | eDiyaloglar, kigisel gortisler ve
Iletisim araciligtyla  zorla iletilen ve | miisteri yorumlar1 ile yaratilan
yaratilan mesajlar mevcuttur. dijital cevre mevcuttur.
) ePazarlamacilar tarafindan yaratilan | e Artarak gorsellesen profesyonel ve
I¢erik ve kontrol edilen profesyonel | kullanici yaratimli karma igerik
icerikler kullanilir. kullanilir.

. eicerikten ziyade siklikla sunum *Uriinlerle ilgili ~ gii Veml.lr igerik
Viral oluvla  vénlendirilen pobiilerlik olusturmak ya da insanlarin
Olma )sfézulzonus?l dur popu iletisimine imkan yaratmak s6z

] konusudur.
Goriisler | eUzmanlar gorts belirtir. eKullanicilar goriis belirtir.
Reklame1 / | eKanal ya da programlara sponsor °1Iferr:r‘lg; SP OIIIllS..O f[ (;Hnra zorlugla Illléslkll
Yayimel olan reklamcilar igin izleyici ng zan\;zn lilssteerleise eefkiel;: imsdé
Rolii toplayacak icerikler kontrol edilir. N ?
olma durumu s6z konusudur.
o Ust yOnetimce uygulanan | eAsagidan yukar1 stratejisi, stirekli
Strateji karidan asagiya stratejisi | testler ve miisteri girislerinden
yu gLy ) g
taktikleri belirler. toplanan basaril fikirleri gelistirir.
oBilgi, uygun reklamcilar igin | Bilgi, uygun kullanicilar igin
g ygu g ygu
Hiyerarsi | kanallar, dosyalar ve Kkategoriler | istenilen anahtar kelime ile elde
igerisinde diizenlenir. edilir.
Odeme eMaliyet iizerine vurgu | eKarllik, oOlciilebilir geri
yapilmaktadir. doniistimlere dayalidir.
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Sosyal medya pazarlamasini bu gegis asamasinda, tablo 2.4.’deki
Ozelliklerin yan1 sira, yeni icerigin kesfedilmesini kolaylastirmak, web sitesi trafigini
arttirmak ve giiclii iliskiler kurmak gibi geleneksel pazarlama stratejilerinden farkli
kilan 6zellikleri de vardir (Weinberg, 2009).

Bu gecis sayesinde, milyonlarca ortak goriise sahip tiikketici bir araya
gelebilmekte, iriin ve markalar hakkinda olumlu ya da olumsuz yorumlar
yapabilmektedir. Bu durum ise; iiriin, marka ve firmalarin popiilaritesini dnemli
Olctide etkilemektedir (Cote ve Pybus, 2007).

Sosyal medyadaki gelismeler, pazarlama ve tiiketici iletisimine olaganiistii
yeni firsatlar sunmaktadir (Dryer, 2010). Sosyal paylasim siteleri pazarlama aract
olarak 6nemli bir etkinlige sahip olmasinin yaninda, bir¢ok giincel fonksiyonu da
beraberinde getirmektedir (Pempek, vd., 2009). Sosyal paylasim sitelerinde; kisiler
arasi iligkiler giiclenmekte, ¢ok genis sanal ortamlar olusturulmakta ve insanlarin
kendilerini ifade etmek ve kendi arkadaslariyla sosyallesmek igin bu aglar
kullandiklar1 diisiiniildiigiinde, pazarlama olgusu kendi markalariyla birlikte daha
akilda kalict etkilesim firsatlartyla bu ortamlara katilmaktadir (Pempek, vd., 20009;
Shih, 2009). Bu katilim genellikle iki sekilde ger¢eklesmektedir (Shih, 2009).

Bunlardan ilki sosyal paylasim sitelerinin, iiyelerine marka ile birlikte
kendilerini tanimlama ve marka hakkinda daha fazla bilgiye sahip olma, kendi ilgi,
tavsiye ve fikirlerini paylagsmalar1 topluluklar yoluyla gergeklesmektedir. Ikincisi
ise sosyal ag iiyelerinin markalarla bag kurmasi igin sirketler araciligiyla platform
uygulamalarinin ~ kullanilmasina  destek  saglanarak  uygulama  program
reklamlariyla gergeklesmektedir.

Bu durum sosyal paylasim sitelerinin; karsilikli konusmalara katilim
saglandiginda gercekten samimi fikir ve goriislerle yapilan viral pazarlamadan
faydalanmakta oldugunu géstermektedir (Akar, 2010a). Boylece isletmeler ¢ok daha
genis hedef Kkitlelere ulasabilmekte, hem kendi miisterileri hem de olas1 potansiyel
miisterileri tizerinde daha etkili bir rol oynamaktadirlar (Haciefendioglu, 2010).

Bu baglamda sosyal medya pazarlamasi ya da sosyal paylagim siteleri
araciligiyla pazarlama; sosyal medya sitelerini kullanarak internet iizerinde
goriiniirliigii arttirmak ve mal ya da hizmetleri tutundurmak olarak tanimlanmaktadir
(Akar, 2010). Weinberg (2009) sosyal medya pazarlamasini; bireylere online sosyal
medya yoluyla kendi web sitelerini, iirlinlerini ya da hizmetlerini tanitmak ve

geleneksel reklam kanallariyla ulasilamayacak kadar genis topluluklarla iletisim ve
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baglanti kurmak i¢in kullanilan bir siire¢ olarak ifade etmistir. Tuten (2008) ise,
marka olma ve iletisim amaglarini yerine getirmek i¢in sosyal aglari, sanal diinyalari,
sosyal haber sitelerini ve sosyal fikir paylasim sitelerini kapsayan sosyal
topluluklarin kiiltiirel ¢apta kullandig1 bir online reklam formu olarak ifade etmistir.

Temelleri sosyallik, medya (iletisim ve araglar) ve pazarlama olmak {izere
iic bilesene dayanan sosyal medya pazarlamasi sayesinde (Weinberg, 2009),
tiikketiciler sosyal paylasim sitelerini kullanarak satin aldiklar1 {iriinler hakkinda
deneyimlerini, elestirilerini ve tavsiyelerini kullanicilarla kolaylikla paylagsmaktadir
(Jerving, 2009). Bunun yani sira, agizdan agiza iletisim giicliniin etkin bigimde
hissedildigi sosyal paylasim siteleri (Sernovitz, 2009), marka sahiplerine neyi, nasil
diisiinmesi gerektigi ya da hislerini ve davraniglarini nasil yonetmesi hakkinda
onemli ipuglar1 da sunmaktadir (Akar, 2010a).

Sosyal paylasim sitelerinde iirliniin kalitesi, yapisal ozellikleri, kullanim
kolayliklar1 gibi daha bir¢ok konunun paylasilmasi suretiyle alternatif iiriinler tavsiye
edilmekte ve boylece tiiketicinin iiriin tzerindeki Kkarhiligi degistirilebilmektedir
(Clemons, 2009). Sosyal medya; kullanicilara iiriin ve markalara iliskin yorum
yapabilme, fikirlerini paylasarak sosyal medya takipgilerini etkileyebilme ortamlarini
sagladig1 i¢in sosyal medya takibinin 6nemini de arttirmaktadir (Vural ve Bat, 2010).
Ayrica sosyal medya pazarlamasi, isletme ve markalarin diger amaclarina ulagmasi
ve bu amaglari bagarmasinda da 6nemli bir rol oynamaktadir. Sosyal medya
pazarlamasinin, isletme ve markalar {izerinde {stlendigi bu roller su sekilde
siralanmaktadir (Tuten, 2008; lyiler, 2009; Weinberg, 2009):

o Marka farkindalig: ve talep yaratma

o Arama motoru optimizasyonunu gili¢lendirme

. Karsilikli konugmalar baglatarak marka imajin1 arttirma

. Miisteri iliskilerini gelistirme ve is ortaklariyla baglantiyr koruma

o Tiiketici davranislarini etkileyen faktorleri inceleyerek yeni pazarlama
stratejileri i¢in fikir gelistirme ve iiriin satislarini arttirma

. Sosyal paylasim sitelerindeki trafigini sirket web sitelerine
yonlendirme ve mesajlar1 viral olarak yayma

. Pazarlama amaclarin etkili bir sekilde gergeklestirme

J Mesajlarin yayimlanma siirelerini uzatip, ar-ge siirecleri yaratma
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Sosyal paylasim sitelerinin bu amaglar1 bagarmasi ile tiiketiciler, teknolojik
yenilikleri ve degisimleri kolaylikla takip edip ihtiyaglarint belirleyebilmekte, satin
alma kararlarin1 verebilmekte ve marka tercihlerini yapabilmektedir (Larson, 2009).

Sosyal paylasim sitelerinin iireticiler tarafindan pazarlama araci olarak
kullanilmasinin yani sira iiyeleri tarafindan da bir takim genel kullanim nedenleri
vardir. Sosyal paylagim sitelerinin genel kullanim nedenleri literatiirdeki
calismalarda asagidaki sekliyle yer almaktadir (Durmus vd., 2010, Parlak, 2010).

o Var olan arkadas gruplar1 ve akrabalarla iletisim kurmak

J Eski arkadagslar1 bulmak ve yeni arkadasliklar edinmek

J Herhangi bir sey i¢in gecmis deneyimlerini paylagmak

° Fikir alisverisinde bulunmak

. Olay ve bilgilere hizli ulasmak

° Cevre edinmek ve iletisim kurmak

o Is bagvurularinda bulunmak veya yeni is firsatlarini degerlendirmek

. Arkadaglarin ya da diger kisilerin neler yaptiklarini takip etmek

. Kisisel profil ve resimleri giincellemek

o Gozlem yapmak

. Giinliik islerden uzaklasmak

o Eglenceli iceriklerle zaman gegirmek

. Sosyal aktivitelere katilmak ve haberdar olmak

. Ders materyallerine ulagsmak

Sonug olarak, karmasik ve giiclii pazarlama kanali olarak ortaya cikan
sosyal paylagim siteleri, pazarlamacilara profil bilgileri kullanarak hedefleme
kampanyalar1 icin yeni yetenekler vermekte, gruplar icerisindeki sosyal aglarla
baglant1 olusturarak topluluk {iyelerini etkilemekte, sistematik olarak mevcut miisteri
tabanlar1 lizerinden agizdan agiza pazarlamay: ilerletmekte ve bdylece pazarlamanin,

dogru, kisisel ve sosyal hale gelmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir (Shih, 2009).

2.1.5. Sosyal Paylasim Sitelerinin Avantaj ve Dezavantajlari

Sosyal paylasim siteleri bugiin milyonlarca internet kullanicisina; yeni
arkadaslar edinmek, eski arkadaslarimi bulabilmek, fotograf ve video yiikleyip,
bloglar veya forumlarda bircok 6zel bilgi, deneyim ve tavsiyelerini paylasmak gibi

avantajlar saglamaktadir (Kim, vd., 2010). Dolayisiyla sosyal paylasim sitelerinin;
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yeni kisilerle tanigma, yeni dostluklar kurma ve var olan arkadasliklar ilerletme
acisindan, ortam olusturma gibi yararlart bu siteleri farkli bir boyuta tasimaktadir
(Oztiirk M., 2011). Ayrica birgok olaya yorum yapabilme ve begendikleri iiriin,
hizmet ve kampanyalar1 da tanitma olanagi saglayan Sosyal paylasim siteleri, kisilere
sagladigi bu avantajlarin yaninda, isletmelere de bazi avantajlar saglamaktadir.
Sosyal paylagim sitelerinin bu avantajlar1 genel olarak su sekilde siralanmaktadir
(Baras, 2007; Dignan, vd., 2007; Zuckerberg, 2007; Onat ve Alikilig, 2008;
Zafarmand, 2010):

J Sosyal paylagim siteleri, kisilerin sosyal hayatlarinin iyi gitmesi i¢in
onemli bir role sahiptir.

o Sosyal paylagim siteleri; Kisinin kendisiyle, sosyal, i, miisteri ve
arkadas ¢evresiyle kaliteli iligskiler kurmasina yardimeci olur.

J Sosyal paylagim sitelerinde, kontrol kisinin kendi inisiyatifindedir.

J Sosyal paylagim siteleri, sadece kisiler i¢in degil ayni zamanda
kurumlar i¢in de 6nemli bir yol gostericidir.

J Sosyal paylasim siteleri isletmelere, hedef Kkitleleriyle ve
miisterileriyle temas kurmalarin1 ve dogru hedeflere ulagmalarini saglamaktadir.

J Firmalar sosyal paylasim sitelerinde kullandiklar1 reklamlarla; viral
pazarlamay1 daha aktif kullanarak sosyal ag kullanicilarinin; {irtin, marka ve
tavsiyeleri araciligiyla daha ¢ok taninmasini saglamaktadir.

. Firmalar sosyal paylasim siteleriyle, katildiklari sosyal sorumluluk
projelerini genis kitlelere yayma ve tanitma imkani bulabilirler.

o Firmalar, sosyal paylasim siteleri sayesinde, 6lgiimleme yapabilme ve
pazar cesitliligi yaratabilme sansini yakalarlar.

. Sosyal paylasim sitelerinde iiyeler i¢in g¢esitli uygulamalar
gerceklestirilmekte ve bu uygulamalarda, kurumlar veya kullanicilar kendi hedef ve
hizmetlerine yer vermekte ya da kendi sitelerini olusturarak faaliyetlerini
gelistirebilmektedir.

. Sosyal paylasim siteleri, yeni kisilerle tanigmanin en ucuz, en kolay ve
en ¢abuk yontemlerinden biridir.

o Sosyal paylasim siteleri, iliski kurmak ve konusma ortami yaratmak

tizere iki yonlii iletisim firsat1 sunar.
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. Sosyal paylasim siteleri, paylasim ortamlarini demokratiklestirerek,
herkesin esit sekilde bu ortamlardan yararlanmasini saglar.

o Kullanicilar sosyal paylasim siteleri yoluyla; kendi bilgilerini,
ilgilerini ¢eken diisiinceleri, goriintiileri ve ses ya da video dosyalarmi diger
kullanicilar ile paylasabilmektedir.

o Sosyal paylasim siteleri, topluluklar olusturmaya ve bu topluluklarda
paylagimlarin olusmasina katki saglarken, kullanicilara da istedikleri icerikleri se¢gme
olanagi saglar.

o Sosyal paylasim siteleri, internet kullanicilarina tiiketici olmanin
disinda hem iireten hem de tiiketen kisiler olarak farkli misyonlar yiiklemektedir.

o Sosyal paylasim siteleri; {nlii kisilerin, siyasetgilerin ve ¢esitli
firmalarin girket ve kamu organizasyonlarinin, kendi kitlesi ile direkt iligkiler
kurmalarina firsat vermekte ve boylece onlarin her sorusuna, elestirisine ¢ok hizli ve
rahatlikla cevap verme imkan1 sunmaktadir.

Sosyal paylagim sitelerindeki kullanicilar; yukarida ifade edilen avantajlarin
yani sira, kullanim ve paylasim gibi nedenlerden kaynaklanan bazi dezavantajlarla da
karsilasmaktadirlar. Bu dezavantajlari asagidaki sekliyle siralamak miimkiindiir
(O'Hear, 2007; Onat ve Alikili¢, 2008; Zafarmand, 2010; Sosyal ag, 2011):

J Sosyal paylagim siteleri, tek yonlii bir etkilesim ortami olarak kabul
edilir. Bu ytizden bilgi transferi tek yonliidiir.

. Sosyal paylasim siteleri, kapali platformlardir. Yani acgik ve
ulasilabilir olan veriler, sadece o sosyal paylasim agina iiye olan kisiler tarafindan
goriilebilir. Internet kullanicilarmin tamamina agik degildir.

. Kisilerin tiye oldugu sosyal paylasim sitelerindeki bilgileri, baska bir
sosyal paylagim agina dagitilmamakta ve paylasilmamaktadir.

o Sosyal paylagim sitelerine her gegen giin yeni iiyelerin katilmasi,
sosyal aglarinin giderek yogunlagsmasina, iletisimin gliclesmesine ve firmalar
acisindan pazarlama, iletisim ve reklam mesajlarinin kaybolmasina, ayrica firmanin
hedeflerinin sapmasina ve geri bildirimlerin beklentilerin altinda kalmasina sebep
olabilir.

o Sosyal paylasim siteleri aracihigiyla kurulan iligkiler, birebir
gerceklesmedigi i¢in yiiz yiize iletisimin, konferanslarin, fuarlarin ve hatta telefon

goriismelerinin yerini tutmayabilir.
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o Sosyal paylasim sitelerinde, ¢esitli konular hakkinda binlerce kisi
tarafindan tiretilen igerikler, uygun filtreleme 6zellikleri bulunmadig: igin 6zel bir
konuda bilgi sahibi olmak isteyen kullanicilarin, asir1 bilgiyle karsilasmasina ve
gerekli bilgi kaynagina ulasma yolunda karmasa yasamasina sebep olabilir.

J Internet hukuku ve internette yayinlanan reklamlara iliskin kanun ve
uygulamalar, tilkeden iilkeye farklilik gosterdigi igin, bu kanuni sinirlamalar
firmalar1 amaglarina ulasma noktasinda zorlayabilir.

. Ulkelerin kullandiklar1 dil ve bolgeden bolgeye degisen internet
baglant1 hizlari, gorsellik ve mesajlarin iletilmesinde farkliliklar yaratabilir.

o Internet baglantis;, bilgisayar veya gelismis cep telefonlarmmn
bulundugu her ortamda sosyal medya faaliyetlerinin yapilmasi calisma odakli
kisilerin i ve yasam dengesini bozdugu i¢in dezavantaj olabilmektedir.

o Sosyal medyanin ¢ok hizli viral yayilim firsatlart sunmasi, ¢ogu
zaman avantajdan ¢ok dezavantaj olarak goriilmektedir. Ciinkii negatif haberler veya
olaylar, sosyal medya yoluyla ¢ok hizli bir sekilde yayilabilmektedir. Boyle bir
durumda, bir firma veya kisinin imajimin kotiilesmesi i¢in sadece birkag saat yeterli
olabilmektedir.

o Sosyal medya, faaliyetleri yiiriitmek i¢in yogun ¢alismalar gerektiren
ve bu calismalarda olusabilecek herhangi bir aksakligin kotii sonuglar dogurabilecegi
hassas bir ortamdir. Bu yol araciligiyla takip¢i ve miisteri kitleleriyle iletisim
kurmay1 amaglayan kisi, firma ya da markalarin, sosyal medyanm kendi iginde
barindirdig: hiza ayak uydurup takipgilerin sorularina, elestirilerine veya iltifatlarina
hemen ya da ¢ok kisa bir zamanda cevap vermesi gerekmektedir. Bu geri doniislerin
yapilamamasi durumunda o kitle veya miisterilerin, firma, kisi ya da markalara
duydugu giivende sarsilmalar olabilmektedir.

J Ayrica, c¢esitli uzmanlar tarafindan, sosyal paylasim sitelerinin,
sosyallesmeyi pekistirmek yerine asosyallesmeyi dogurdugu yoniinde ve yine bu
aglarin internete dayali ortamlar olmalarindan dolay1 bilgilerin giivenilirligini

tehlikeye diisiirdiigii yoniinde elestiriler yapilmaktadir.



40

2.2. TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISLARI VE TUKETICI SATIN
ALMA KARAR SURECI

Tiiketiciler, iktisadi mal ve hizmetleri belirli bir bedel karsiliginda satin
alarak kullanan kisilerdir (Acar ve Demir, 1997). Bu baglamda, etkin bir pazarlama
anlayisi, tiiketicilerin karsilagtigi problemleri dikkatlice degerlendirme asamasiyla
baslar (Zikmund ve D'Amico, 1995).

Pazarlama kavramina gore pazarlama c¢abalarinin tiimi, tiiketici
ihtiyaclarina odaklanmali ve tliketicinin sorunlarma ¢o6ziim iiretebilmelidir.
Tiiketicinin ihtiya¢ ya da sorunlarini anlamanin ve bu sorunlara ¢éziim iiretmenin
temelinde tiiketici davraniglarinin incelenmesi yatmaktadir. Tiiketici davraniglarinin
incelenmesi; ¢agdas pazarlama felsefeleri, tilketim kiltiirti, tiiketici hareketleri ve
perakende dagitim alanindaki gelismeleri yakindan takip ederek gerceklesmektedir
(Zikmund ve D'Amico, 1995).

Bu baglamda tiiketici davraniglari; tiiketicinin bir ihtiyac1 hissetmesi
anindan baslayarak, ihtiyacim1 karsilamak i¢in satin aldigt mal ya da hizmeti
kullanmasi ve kullandiktan sonra, ondan sagladigi faydayir degerlendirme asamalari
ile pazarlamanin konusu olmustur (Altunisik, vd., 2006).

Ayrica tiiketici davraniglari, bireylerin mal ve hizmetleri elde etme ve
kullanmalariyla dogrudan ilgili etkinlikler ve bu etkinliklere neden olan ya da
belirleyen karar siiregleri olarak agiklanmaktadir (Tek, 1999). Genellenecek olursa
tiikketici davranislari; istek ve ihtiyaglari tatmin etmek amaciyla iiriinlerin segilmesi,
satin alinmasi ve kullanilmasina yonelik aktiviteler biitiinli olarak tanimlanmaktadir
(Zikmund ve D'Amico, 1995). Yapilan bu tanimlardan da anlasilacag tizere tiiketici
davraniglari, tiketim ile degil, tiiketicinin satin alma karar ve eylemleriyle
ilgilenmektedir (Wilkie, 1990).

Tanimlanan tiiketici davraniglarinin, isletme faaliyetleri lizerinde anlam
kazanabilmesi ve basar1 saglayabilmesi i¢in tiikketici ihtiyaglarinin belirlenmesi, bu
ihtiyac1 hisseden tiiketicilerin boliimlere ayrilmasi ve yeni lriinlerin bu ihtiyaglar
karsilayacak sekilde tasarlanmasi gerekmektedir. Ayrica isletme ya da marka ile bir
kez iletisime gecen tiiketicilerin, bundan sonra herhangi bir nedenle isletmeden
ayrilmasimi Onlemek icin davraniglarint ¢oziimlemeye ihtiyag duyulmaktadir.
Tiiketici davraniglarini analiz etme ve c¢oziimleme noktasinda, isletme ya da

markalar1 aydinlatacak en onemli ayrim ise tiiketicinin satin alma kararlar1 ve satin
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alma davraniglarmin farkli siiregler oldugunun bilmesi gerektigidir (Altunigik, vd.,
2006).
Tiiketicinin, bu satin alma kararlar1 ve satin alma davranislar1 arasindaki

siire¢ farkliliklar sekil 2.1.’de ayrintili olarak gosterilmistir.

/ Tiiketici Satin Alma \

Kisisel Faktorler Karar Siireci

Yas-Meslek-Ekonomik Durum-  ————— Bir fhtiyacin

L Yasam Tarz1-Kisilik y Duyulmasi

Sosyal Faktorler Alternatiflerin

Referans (Danisma) Gruplari-Aile- :> Belirlenmesi
Roller ve Statiiler

s N Alternatiflerin
Kiiltiirel Faktorler Degerlendirilmesi
Kiltiir-Alt Kiltiir- — < &=
Sosyal Sinif
- ~ Satin Alma

Karariin Verilmesi

N
Psikolojik Faktorler { }
Motivasyon (Giidiilenme)-Algilama- :> e N

Ogrenme-Inang ve Tutumlar ) Satin Alma Sonrasi

Degerlendirme
NG Y

Sekil 2. 1. Tiiketicinin Satin Alma Davramisi ve Tanimlayict Satin Alma Karar
Modeli (Altunisik, vd., 2006)

2.2.1. Tiiketicinin Satin Alma Davramslarim1 Etkileyen Faktorler

Tiiketici satin alma davraniglari, tiiketicilerin ihtiyaclarin1 en iyi sekilde
tatmin edebilmek adina sahip olduklar1 degerleri (para, kredi, zaman, gii¢) kullanma
kararlariyla ilgili bir kavram olarak tanimlanmaktadir (Marcus, 1975). Daha basit bir
tanimla, insanlarin iriinleri satin alma ve kullanmadaki karar siirecleri ve davranig
tiirleri olarak ifade edilmektedir (Blackwell, vd., 1982).

Tiiketicinin satin alma davranisglar1 boyutunda pazarlama yonetiminin; hedef
tiketicilerin istek, tercih ve satin alma kararlarin1 analiz etmesi, ayrica toplumda bu
kararlar1 etkileyen degisimleri g6z Onilinde bulundurarak, stratejik hedef ve
kararlarii bu bilgiler 15181nda kurgulamasi gerekmektedir (Odabas1 ve Baris, 2007).

Insan davranislari, temelde tiiketici satin alma davramglarinin ana yapisini

olusturmaktadir. Her diislince, duygu ya da eylemin insan davraniglarinin bir pargasi
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oldugu diisiiniiliirse, tliketicinin satin alma davranislarinin, insan davraniglari iginde
incelenmesi gerekmektedir. Tiiketici satin alma davraniglarinin simirlarini, Kisinin
pazar ve tiiketim ile ilgili olan davraniglar1 belirledigi gore satin alma davranislari;
kisinin 6zellikle ekonomik {iriin ve hizmetleri satin alma ya da kullanmadaki karar
faaliyetleri olarak tanimlanabilmektedir. Bu bilgiler 1s18inda, tiiketicinin satin alma
davraniglari, baz1 6zellikleri de beraberinde getirmektedir. Bu o6zellikler asagidaki
sekilde siralanmaktadir (Odabasi ve Baris, 2007):

e Tiiketicinin satin alma davranigi, bir amaci gergeklestirmek {izere
giidiilenmis davranis seklidir. Bu davranis seklinde gerceklestirilmek istenen amag,
karsilanmadiginda gerilim yaratan ihtiyag ve istekleri tatmin etmektir.

e Tiiketicinin satin alma davraniglari, karmasik bir yapiya sahip olmakla
beraber, kisilere ve zamana gore farklilik gosterir.

e Tiiketici satin alma davramis siirecinde, farkli roller soz konusudur.
Tiiketiciler, s6z konusu olan bu rollerden farkli birlesimler ortaya ¢ikarir.

e Tiiketicinin satin alma davraniglari, ¢evre faktorlerinden etkilenir. Bir
baska deyisle, tiiketici satin alma davraniglari, dis faktorlere uyum saglayabilir veya
dis faktorlere gore degisim gosterebilir.

Tiiketici davranisi; tiiketicilerin tutumlari sonucu hayata gecirdikleri satin
alma veya bir {iriinii, markay1, magazay1 tercih etme davranisi olarak algilansa da
(Torlak, 2001), bu davranis tiirii zihinsel faaliyetlerin fiillere yansimasi olarak ifade
edilmektedir. Bu yansimalarin tiiketicinin karar alma siirecinde dogurdugu sonuglar
ise, satin alma davranis1 olarak adlandirilmaktadir. Buna gore, tiliketicilerin
aligveriglerinde hep aymi davranigi sergilemeyecekleri gibi zaman iginde bazi
degiskenlerin etkisiyle de bazi davramiglar1 aliskanlik haline getirebilecekleri
sOylenebilmektedir (Altunisik, vd., 2006).

Davraniglar arasi bu tiir farklar1 anlayabilmek, nelerden ve nasil dogdugunu
¢oziimleyebilmek igin, tiiketicinin satin alma davraniglarini etkileyen faktorlerin
incelenmesi gerekmektedir (Tek, 1999). Bu faktorler dort ana bashk altinda su
sekilde siralanmaktadir (Altunisik, vd., 2006):

. Kisisel faktorler

. Sosyal faktorler

. Kiilttirel faktorler

o Psikolojik faktorler
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2.2.1.1. Kisisel Faktorler
Tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen kisisel faktorler icerisinde;

yas, meslek, ekonomik durum, yasam tarzi ve kisilik degiskenleri yer almaktadir.

2.2.1.1.1. Yas

Yas faktorii; Kisilerin istek ve gereksinimlerinin ya da satin alma
davraniglarinin, yaslarma ve bu yas donemlerindeki konumlarina goére degisikligini
ifade etmektedir (Tekin, 2009). Bireyler ¢ocukluk, genglik, yetiskinlik ya da
olgunluk yaslarinda degisik {iriinlere gereksinim duyarlar. Insanlarin hayatlari
boyunca gectigi bu ¢esitli asamalarda, tatmin ve tatminsizlik diizeyleri farklilik
gostermektedir (Korkmaz, vd., 2009).

Insanlar farkli yaslarda farkli hayat tarzlarma sahip olurlar. Farkli yas
donemlerindeki hayat tarzlarmin farkliligi tirtin ya da hizmetlerin taleplerinde de
farkliliga neden olur (Cémert ve Durmaz, 2006). Ornegin; 18-20 yasinda bir geng,
blue-jean giymeyi, gengligin disa yansimasi, rahatlik ve kolaylik gibi nedenlerle
tercin ederken, 23-25 yaslarinda is hayatina atildiginda blue-jean’i sadece tatil
giinlerinde giymeyi diisiinecek takim elbise kravat gibi tercihleri 6n plana
cikmaktadir. Ayrica geng yastaki tiiketiciler, tatillerinde deniz turizmini tercih
ederken, yash tiiketiciler; turlar ya da inang turizmini tercih etmektedirler (Yiikselen,
2010).

Bunun yan sira, tiiketicilerin toplumsal yasamlarinin hangi donemlerinde
olduklar1 da, istekleri, gereksinimleri ve satin alma davranislarinin farkli olmasina
neden olmaktadir. Yani bekar bir kisi ile evli ve ¢ocuklu bir ¢iftin; istek, gereksinim
ve satin alma davraniglar1 farkl sekilde gergeklesir (Tekin, 2009).

Geng tiiketicilerdeki marka bagimliligy, ileri yastaki tiiketicilere gore daha
fazla olmaktadir (Can, 2006). Dolayisiyla, pazarlamanin ve pazarlama yoneticilerinin
buradaki gorevi; farkliliklara dikkat ederek ulasilmak istenen hedef kitleye uygun
pazarlama stratejileri gelistirmek olmalidir (Parlak, 2010). Ayrica pazarlamacilarin,
hedef pazarlar tiiketicilerin yas durumuna ve i¢inde bulunduklar1 déonemlere gore
tanimlayarak bolimlendirmeleri gerekmektedir (Tekin, 2009).

Yas ve yas donemlerinin satin alma davranislarina yansimasindan dolay1
pazarlama yoneticileri, tiiketicilerin psikolojik yasam egrisi basamaklarinin
hangisinde oldugunu tespit etmeleri ve buna gore satin alma ilgilerini belirlemeleri

gerekmektedir. Bununla birlikte pazarlama yonetimi; evlilik, bosanma, hastalik,
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dogum ve kariyer degisimi gibi kritik yasamsal olaylari, yeni ihtiyaclarin ortaya
cikabilecegi diisiincesiyle dikkate almalidir (Kotler ve Keller, 2011).

2.2.1.1.2. Meslek

Bireyin yasamini siirdiirebilmek igin toplumsal isleyiste yerine getirdigi
gorev meslek faktoriidiir (Tekin, 2009). Meslek faktorii, tiiketicinin satin alma
davraniglar tizerinde oldukga etkilidir. Bu etki; alt diizey meslek gruplarinin daha
ucuz {lriinleri tercih etmesi, iist diizey meslek gruplarmin ise pahali ve gosterisli
triinleri tercih etmesi seklinde kendini gostermektedir (Caglar ve Kilig, 2008).
Omnegin, siirekli olarak seyahat eden ve is goriismelerine katilan bir isletmenin {ist
diizey yoOneticisi giyimine onem verip, seyahatlerini birinci siif ucak yolculugu ile
gerceklestirmeyi tercih eder (Korkmaz, vd., 2009). Bilgisayar yazilim sektoriindeki
bir isletme; farkli meslek gruplarinin ihtiyag ve isteklerine uygun ayr1 ayr
programlar gelistirmek zorunda kalabilir (Yiikselen, 2010).

Pazarlama yonetimi; farkli meslek gruplarini ve bu meslek gruplarinin satin
almaya ilgi duyacaklar1 mal ve hizmetleri ortaya koymak igin c¢aba sarf etmeli
(Korkmaz, vd., 2009) ve mesleklere gore hedef pazar segmelidir (Tekin, 2009).

2.2.1.1.3. Ekonomik Durum

Ekonomik durum; kisinin iriin ya da marka sec¢imini etkileyen ve
tiiketicinin satin alma davramslarina yon veren en énemli faktordiir (Tek ve Ozgiil,
2005).

Bir kisinin; licret, maas, faiz, kira ve art1 deger gibi kaynaklardan elde ettigi
gelir diizeyini gosteren ekonomik durum (Tekin, 2009), tiiketicinin kazanglarinin ve
satin alma giiclinlin gostergesi niteligindedir (Penpece, 2006). Kisinin sahip oldugu
harcanabilir gelir; tasarruf olanaklar1 ve yiiklenmis oldugu kisisel bor¢lar olarak da
tanimlanan ekonomik durum (Yiikselen, 2010), literatiirde degismez ylikiimliiliiklere
ve yasam i¢in zorunlu ihtiyaglara harcanan bir faktor olarak yer alir (Penpece, 2006).

Ornegin, maddi durumu ¢ok iyi olan bir kisi, cok kaliteli bir televizyon
alirken, maddi durumu iyi olmayan birisinin giicii ise ucuz ve kalitesiz bir televizyon
almaya yeter. Bu durum, yiyecekten, oturulan eve kadar tiim satin alma faaliyetleri
icin gecerlidir (Tekin, 2009).

Pazarlama yonetiminin buradaki gorevi; gelire kars1 duyarl tirtinlerin kisisel

gelirlerde, tasarruflarda ve ilgi oranlarindaki egilimlerini yakindan takip etmek
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olmalidir. Ayrica gelire duyarl iriinlerin ekonomik gostergeleri azaldiginda, bu
tirtinler pazarlama yonetimi tarafindan yeniden tasarlanmali ve fiyatlandirilmalidir

(Korkmaz, vd., 2009).

2.2.1.1.4. Yasam Tarz1

Yasam tarzi, bir kisinin eylem, goriis ve ilgi alanlarinin ortaya koydugu
davraniglar biitintidiir (Yikselen, 2010). Tiiketicinin satin alma davranislari tizerinde
onemli bir etkiye sahip olan yasam tarzi, bireyin faaliyet (Caglar ve Kilig, 2008), ilgi
ve fikirleriyle anlam kazanan yasam stili olarak da ifade edilmektedir (Tek ve Ozgiil,
2005).

Kisilerin yeme i¢me, giyim kusam, eglence, moda ve sosyal etkinliklere
katilma gibi konularda digerlerine gore farklilik gosteren davranislarin hepsi yasam
tarzin1 (Tekin, 2009); kisinin bireyselligini yansitir (Tek ve Ozgiil, 2005).

Tiiketiciler, kimi zaman yasam tarzlarmi yansitacak giicte olurlar, kimi
zaman da bu tarz1 gergeklestirecek giigte olmamalarina ragmen yine de o tarzin
geregini olabildigince uygulamaya gecirmeye calisirlar. Bir sirkette st diizey
yonetici konumunda ¢alismaya baglayan bir kisinin, arttk markali kiyafetler
kullanmas1 gerektigini diislinmesi, yasam tarzi faktoriine ornek olarak gosterilebilir
(Yiikselen, 2010).

Bireylerin degerleri, nerede yasadiklari, ne yaptiklari, ne yedikleri gibi
giinliik yasantilarinin her yoniinii kapsayan ve kisiye ait 6zel yasam bigimi olan
yasam tarzinin, degerler ve kisilik olmak iizere iki temel belirleyicisi vardir.
Degerler; dogustan kazanilmayan, toplumda yasanilarak olusan ve nesilden nesile
aktarilan yargilardir. Kisilik ise; insani baskalarindan ayiran bedensel, ruhsal ve
zihinsel 6zelliklerin bir biitlinii olarak tanimlanmaktadir (Erdal, 2001).

Yasam tarzi degiskenleri; tutum, fikir, algi, ilgi gibi psikolojik faktorlere
oranla, kisinin tutumlarina sekil veren sosyal giiclere ya da fikirlere bagli davranigsal
faktorleri igerir. Pazarlama yonetiminin buradaki goérevi; {irlin ve marka ile yasam
tarz1 arasindaki iliskileri dikkate alan stratejiler gelistirmek (Tek ve Ozgiil, 2005) ve
farkli yasam bicimlerine sahip tiiketicileri hedef pazar kabul ederek, onlara uygun
pazarlama etkinliklerinde bulunmak olmalidir (Tekin, 2009).

Ayrica pazarlama yonetimi yasam tarzi modellerini dikkatli kullanarak;

degisen tiiketici degerlerini anlamada ve satin alma davraniglarinin nasil etkilendigini
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belirlemede 6nemli bir rol iistlenerek (Bagozzi ve Dholakia, 1999), {iriin ya da marka

ile miisterinin yagam tarzi arasindaki iligkiyi dogru kurmalidir (Yiikselen, 2010).

2.2.1.1.5. Kisilik

Kisilik; kalitsal, ¢evresel, kiiltiirel etmenlerle sekillenip, kisinin gosterdigi
davraniglar acisindan siireklilik ve tutarlilik Olgiitleriyle tanimlanmasini saglayan
ozellikler biitintdiir (Tekin, 2009). Kisiyi digerlerinden ayirmaya yarayan, onun i¢
ve dis biitiin 6zelliklerini biinyesinde toplayan kendine 6zgli bir sistem olarak da
tanmimlanan kisilik kavrami (Karabulut, 1981); bireyin ¢evresel uyaricilara karsi ayirt
edici psikolojik 6zelliklerini ifade etmektedir (Korkmaz, vd., 2009).

Her insanin satin alma davranisini etkileyen, insanin gevresine karsi
nispeten tutarli ve siirekli tepkiler vermesine yol agan belirgin karakteristik dzellikler
biitiinii olan kisilik (Tek ve Ozgiil, 2005); baz iiriin ve markalarin tercih edilmesine
neden olan tiiketici davraniglarinin analiz edilmesinde faydali bir ara¢ olarak
kullanilmaktadir (Caglar ve Kilig, 2008).

Kisilik tipleri; kendine giiven, hiikmetme, otonomi, sosyallik, saldirganlik,
savunmacilik, tutuculuk, basari, diizenlilik ve uyumluluk olarak siniflandirilmakta ve
tilketici davraniglarini ¢oziimlemede onemli bir degisken olarak gorev almaktadir
(Tek ve Ozgiil, 2005). Ornegin, kahve pazarlamacilari, sert kahve igenlerin arkadas
canlis1 insanlar oldugunu kesfetmelerine ragmen kisiligin karmagsik 6zellikler biitiinii
olmasi, satin alma davramisinin kisilik 6zelliklerinden mi yoksa dis ¢evreden mi
etkilendigini tam olarak agikliga kavusturmada engel olusturmaktadir (Tekin, 2009).

Literatiirde, kisiligin insan davraniglarindaki rolii iizerine ¢esitli
gruplandirilmalar yapilmistir. Pazarlama programi elemanlarinin  kabul veya
reddinde etkili olabilecek bu tiiketici kisilikleri ii¢ grupta toplanmaktadir. Bunlar
(Yiikselen, 2010):

. Yenilik¢i (6nder) tiiketici kisiligi

. Izleyici tiiketici kisiligi

. Tutucu (yenilige kars1 direnen) tiiketici kisiligi

Yenilik¢i tliketici kisilikleri; pazarda diisiik bir satis hacmi saglayan,
yeniligi ilk benimseyen, atilgan, gosterisi seven ve her tiirli davranisi izleyici
tiikketiciler tarafindan taklit edilen insanlardan olusmaktadir. Izleyici tiiketici
kisilikleri; yenilikleri kabul edenler, ilk erginler, son erginler ve gecikenler olmak

tizere dort ana gruptan olugmaktadir. Tutucu ya da yenilige kars1 direnen tiiketici
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kisilikleri ise, pazarlama yonetimlerince ikna edilmeleri digerlerine gore ¢ok daha
fazla zaman ve caba gerektiren insanlardan olusmaktadir (Yikselen, 2010). Bu
durum kisinin kendine iliskin imajinin, {irlin ve marka aliminda dogrudan etkili
oldugunu gostermektedir (Tek ve Ozgiil, 2005).

Pazarlama yoOnetiminin buradaki gorevi; reklamlar ile olumlu kisilik
degerlerini ve Ozelliklerini 6n plana ¢ikararak (Caglar ve Kilig, 2008), pazarlama
stratejilerini basarili kilmak ve bu stratejileri ilk dnce yenilik¢i ve izleyici gruplarina
benimsetmek olmalidir (Yiikselen, 2010). Ayrica, ortak kisilik ozelliklerine sahip
olan tiiketicileri kiimeleyip, onlara uygun hedef pazar boliimii olusturulmalidir
(Tekin, 2009).

2.2.1.2. Sosyal Faktorler
Tiiketicilerin satin alma davranislarini etkileyen sosyal faktorler icerisinde;

referans (danisma) gruplari, aile ve roller-statiiler degiskenleri yer almaktadir.

2.2.1.2.1. Referans (Danisma) Gruplari

Referans ya da diger bir adiyla danigma gruplari, kisilerin tutum ve
davraniglarin1 dogrudan ya da dolayli olarak etkileyen gruplardir (Yiikselen, 2010).
Bireyin tutumlari, fikirleri ve deger yargilari lizerinde dogrudan veya dolayli olarak
etkisi bulunan referans gruplar1 (Korkmaz, vd., 2009; Parlak, 2010); aile, arkadas,
komsu ve meslektaglar gibi resmi olmayan etkilesime sahip gruplardan olusacagi
gibi, profesyonel ve ticari birlikler gibi daha resmi etkilesime sahip gruplar
tarafindan da olusabilir (Caglar ve Kilig, 2008). Gliniimiizde bu etkilesim gruplarina
web diinyas1 da eklenmis ve bdylece tiiketiciler satin alma kararlarini, internet
tizerinden arkadaslik kurduklari diger kisilerin etkisinde de kalarak almaya
baslamislardir (Lehmann, 1999).

Referans gruplari, bireylerin gruba uymak istedikleri i¢in tutum ve
davraniglarini etkilemekte ve yeni yasam bicimlerini benimsemelerini saglamaktadir
(Caglar ve Kilig, 2008). Referans gruplari, kisilerin davranis ve yasam stilleri
edinmelerinde ve iiriin ya da marka se¢imlerinde de 6énemli bir rol oynamaktadir
(Korkmaz, vd., 2009). Ayrica referans gruplarinin, belirli iiriin ya da markalarin satin
alinmasinda ve hatta o iiriin ya da markalarin alinacagi magazanin se¢iminde de

etkili oldugu goriilmektedir (Parlak, 2010).
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Referans gruplarindaki fikir liderligi ile sosyal aglarda yeniliklerin
yayilmast literatiirlerde siklikla beraber kullanilsa da, iiriin ve marka iireticileri, grup
etkisinin gii¢lii oldugu referans gruplarindaki diisiince liderlerine ulasilip, onlari
etkileme konusunda uzman olmalidir (Schiffman ve Kanuk, 2006). Bu baglamda
pazarlama yonetiminin buradaki gorevi; diisiince liderleri tarafindan okunan
yayinlar1 belirlemek ve mesajlar1 yonetmek suretiyle diisiince liderlerine ulasmaya

calismak olmalidir (Korkmaz, vd., 2009).

2.2.1.2.2. Aile

Aile faktorii, bir danisma grubu olarak kabul edilmekle birlikte (Yiikselen,
2010), sosyal faktorler icinde Onemli bir etkiye sahip olan tiiketici karar alma
orgiitiidiir (Caglar ve Kilig, 2008). Aile, tiiketim konusundaki kararlarda biiyiik 6nem
tastyan ve hem kazanan hem de tiiketen bir birim olarak tanimlanmaktadir (Parlak,
2010).

Sosyolojik olarak ailenin islevleri; neslin siirdiiriilmesi, ¢ocuklarin bakimi
ve yetistirilmesi gibi goriilse de tiiketici davraniglariin incelenmesinde ailenin
ekonomik, toplumsallagsma, duygusal, uygun yasam bi¢imi ve daha genis toplumsal
sistem normlar1 gibi islevleri de yerine getirmesi 6nem kazanmistir (Korkmaz, vd.,
2009).

Kisilerin yasamlar1 siiresince gegirdigi evreler, aile ic¢indeki statii
degismelerine neden olmakta ve bu degisimler ayn1 zamanda ailenin ihtiyaclarini,
karar verme siirecini ve davraniglarin1 da etkilemektedir (Odabas1 ve Barig, 2007).
Bu degisimden yola c¢ikarak, aile iliyelerinin satin alma karar siirecinde bes ¢esit rol
tstlendigi goriilmektedir. Bu roller su sekilde ozetlenmektedir (Zikmund ve
D'Amico, 1995):

J Satin alinacak iiriin ve marka hakkinda bilgileri toplayan ve
degerlendiren mesaj eleyici

. Uriin hakkindaki karar kriterlerini belirleyen etkileyici

J En son satin alinacak iirlin ve marka hakkinda karar1 verecek olan
karar verici

. Satin alim1 gergeklestirecek satin alict

J Satin alinan {riinii kullanan kullanic

Aile kavraminin, {iriin ve hizmetlerin birlikte tiiketildigi ortamlar oldugu ve

her bir bireyin kisisel iiriin ya da hizmet tercihlerinin diger bireyleri etkiledigi 6nemli
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danisma gruplart oldugu diisiiniiliirse (Parlak, 2010), pazarlamacilarin aile yapisin
ya da bir hane i¢inde yasayan bireylerin neyi, nerede, nasil ve neden tiikettiklerini
bilmesi gerekmektedir (Odabasi ve Barig, 2007). Ayrica pazarlama yonetiminin
buradaki gorevi; sayisiz faktoriin etkisi altinda bulunan ailedeki iligkileri 6grenip

belli tipteki ailelere uygun pazarlama bilesimlerini sunmak olmalidir (Tekin, 2009).

2.2.1.2.3. Roller ve Statiiler

Tiiketici satin alma davranmislarini etkileyen kisilerin tstlendikleri roller ve
yasamda sahip olduklar1 statiiler, sosyal faktorler arasinda incelenen diger
degiskenlerdir (Korkmaz, vd., 2009). Kisilerin ait oldugu her bir gruptaki konumu,
rol ve statii cinsinden ifade edilebilir. Bu baglamda, kisinin gergeklestirmesi
beklenen faaliyetler biitiinii 0 kisinin roliinii ifade etmektedir. Her bir rol ise, bir
statiiyli igermektedir (Korkmaz, vd., 2009). Yani sahip olunan ve kisiden beklenen
bu roller, kisiye ayn1 zamanda bir statli yiiklemekte (Yikselen, 2010) ve toplum
tarafindan verilmis genel sayginlig1 yansitan bir statiiyli de beraberinde getirmektedir
(Wood ve Howell, 1991). Ust diizey bir pazarlama ydneticisi bir satis yoneticisinden,
satig yoneticisi de bir tezgahtardan daha yiiksek bir statiiye sahip olmasi bu durumun
en iyi gostergesidir (Korkmaz, vd., 2009).

Uriin ve markalar kisilerin toplumdaki rollerini; sosyal siniflara, cografi
durum ve zamana bagli olarak statii sembolii goérevini iistlenirler. Ciinkii 6zel
markalardan belirli iriinleri almak ve kullanmak kisilerin bulunduklar1 ya da ait
olduklar1 gruplar icindeki statiilerini yansitmak anlamina gelmektedir (Wood ve
Howell, 1991).

Pazarlama yonetiminin buradaki gorevi; iiriin ve markalarin statii sembolleri
oldugunun farkina varmak ve bu dogrultuda stratejiler belirlemek olmalidir
(Korkmaz, vd., 2009).

2.2.1.3. Kiiltiirel Faktorler
Tiiketicilerin satin alma davranislarini etkileyen kiiltiirel faktorler icerisinde;

kiiltiir, alt kiiltiir ve sosyal sinif degiskenleri yer almaktadir.

2.2.1.3.1. Kiiltiir
Kiiltiir; bir toplumun sahip oldugu maddi ve manevi unsurlardan meydana

gelen toplumun tiiyesi olan fertlerin cogunda ortaklasa var olan her ¢esit bilgiyi, deger
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Olgiilerini, genel tavir ve davranig tarzlari ile diisiince ve egilimlerini kapsayan,
boylece bir toplumun diger toplumlardan ayirt edilmesini saglayarak ulus niteligini
kazandiran ve mevcut egitim-6gretim sistemi sayesinde gelecek nesillere aktarilan
sosyal bir sistemdir (Turhan, 2010).

Cok genis bir icerige sahip olan kiiltlir kavrami; toplumlarin tiim yasantilari
ve tarihleri boyunca olusturduklar1 ve nesilden nesile aktardiklar1t maddi ve manevi
degerlerin biitiin olarak ifade edilmesinin yaninda (Parlak, 2010), belirli bir toplumun
tiyeleri tarafindan Ogrenilen, paylasilan ve aktarilan davraniglar biitiinii olarak da
aciklanmaktadir (Korkmaz, vd., 2009).

Tiiketici istek ve gereksinimlerinin yaninda, satin alma davraniglarini da
etkileyen en 6nemli degiskenlerden biri kiiltiirdiir (Tekin, 2009). Kiiltiir; bireyler
tizerinde Ogretilmis davranislar, degerler, inanislar ve gelenekler araciliiyla etkide
bulunarak kendini gdstermektedir. Toplumsallagsma siireci ile 6grenilen kiiltiirel
degerler, kisinin giinlik deneyimlerini etkilemekte ve toplumlar arasi deger ve
davranis farkliliklarini olusturmaktadir (Parlak, 2010).

Bu baglamda kiiltiir kavramini olusturan 6geler; ¢ok yavas degisen 6z kiiltiir
ogeleri (degerler, dil, inanislar, gelenekler, torenler, yasalar) ve ¢ok ¢cabuk degisime
ugrayabilen ikinci kiiltiir veya materyal kiiltiir ogeleri (ev, araba, giyim tarzi,
kullanilan mobilya) olmak iizere iki sekilde literatiirde yer almaktadir. Gerek
uluslararas1 gerekse de ulusal pazarlarda, pazarlama eylemlerini yliriitiirken
kiltlirlerin zaman i¢indeki degisme asamalarini izlemek, yavas degisen 0z kiiltiir
dyeleri ile hizli degisen ikincil kiiltiir Ogelerine dikkat etmek gerekmektedir
(Odabasi ve Baris, 2007).

Kiiltirel degerler, uygun olan1 onaylayan bir inanclar biitliniidiir.
Pazarlamacilar i¢in de 6nemli olan kiiltiirel degerlerin yerini alabilecek tiiketim
kaliplarin1  olusturmaktir (Islamoglu ve Altumisik, 2008). Bu nedenle iletisim,
teknolojik gelismeler ve toplumlar arasi iligkiler sonucu uzun vadede ortaya
cikabilecek kiiltiirel faktorlerdeki degisiklikler, mevcut ve gelecekteki olasi
bigimleriyle izlenmeli, ayrica olusan bu degismeler pazarlama programlarina
yansitilmalidir (Yiikselen, 2010).

Pazarlamanin yonetiminin buradaki gérevi; bir degisken olarak tiiketicilerin
davraniglarini etkileyen kiiltiirii anlamaya ¢aligmak ve buna uygun planlama siireci
gelistirmek olmalidir. Ayrica pazarlama yoOnetimi, degisen kiiltiire adapte olma

rollerini aramanin yaninda kiiltiirel siirecin aktif bir pargasi da olabilmelidir (Odabasi
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ve Baris, 2007). Bunun yani sira pazarlamacilar, tiiketicilerin kiiltiirel degerlerine ve
yasanan kiiltiirel degismelere bagli kalarak uygun {riin ve hizmetleri
tasarlamalaridirlar (Kotler ve Armstrong, 2005). Dolayisiyla pazarlamacilar, basarili
olabilmek igin hedef kitlelerin kiiltiir 6zelliklerini iyi bilmeli, iiriin ve hizmetlerini
hedef kitlenin kiiltiir 6zelliklerini géz Oniine alarak pazarlamalar1 gerekmektedir.
(Elden, 2004).

2.2.1.3.2. Alt Kiiltiir

Toplumu olusturan biitiin kisilerin sahip oldugu kiiltiirel etmenler arasindan
sadece baz1 toplumsal kiimeler tarafindan sahip olunan kiiltiirel etmenler olarak ifade
edilen alt kiiltiir (Tekin, 2009); toplumun dinsel, bolgesel ve cografik kriterlere gore
gosterdigi farkliliklar olarak ifade edilmektedir (Yiikselen, 2010).

Uyelerine daha spesifik bir kimlik ve sosyallesme olanagi sunan alt kiiltiirler
(Kotler ve Armstrong, 2005); yoresel, ulusal, dinsel ve irksal ortak 6zellikler tasiyan
gruplardan olusmaktadir. Bu gruplar; meslek, gelir, egitim, saglik ya da diger
degiskenlerin kombinasyonlarindan olusan ve siireklilik arz eden gruplardir (Wood
ve Howell, 1991).

Her kiiltiir kendi i¢inde alt kiiltiiriinli tasimaktadir. Bunun i¢in farkli etnik
kokenlere, farkli mezheplere, farkli yas kiimelerine, farkli giyim tarzina, farkli
eglence bi¢imlerine ve farkli toplumsal davraniglara sahip olanlarin kiiltiirleri, birer
alt kiiltiir olusturmaktadir (Tekin, 2009).

Alt kiiltiirler; milletleri, bolgeleri, irklari, cografi boliimleri kapsamakta ve
pazar boliimlemesi imkani1 tanimaktadir. Bu bilgiler 1s18inda pazarlama yonetiminin
buradaki gorevi; pazar programlari ve mamul tasarimlarini alt kiiltiirlin ihtiyaclarina
gore diizenlemek olmalidir (Kotler ve Armstrong, 2005). Ayrica pazarlamacilar, bu
alt kiiltiire sahip tiiketicileri hedef pazar olarak belirleyip, onlara uygun pazarlama
bilesenleri olusturmalidir (Tekin, 2009).

Alt kiiltirler maddi a¢idan yeterince biiyilkk olduklarinda, isletme
yonetimleri bunlara 6zel pazarlama programlart gelistirirler. Bu baglamda olusan ve
alt kiiltiirleri de igeren ¢ok kiiltlirlii pazarlama; farkli etnik ve demografik pazarlarin,
her zaman kitle pazarlama yontemlerine olumlu sekilde tepki vermedikleri pazarlama
arastirmalar1 sonucunda gelistirilmis ve alt kiiltiirlere alternatif pazarlama yontemleri

sunan bir kavram olarak ortaya ¢ikmistir (Kotler ve Keller, 2011).
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2.2.1.3.3. Sosyal Simif

Sosyal smiflar; esit sosyal duruma sahip olan insan kiimeleri olarak
aciklanmaktadir (Yiikselen, 2010). Sosyal siniflar, bir toplumda yasam bi¢imi, maddi
olanak ve 6grenim durumu bakimindan, birbirine benzeyen kisilerden olusan ve
digerlerine gore farkliliklar gosteren toplumsal alt kiimeler olarak da ifade
edilmektedir (Tekin, 2009).

Sosyologlarin iizerinde uzlasarak tam ve kesin bir tamim Yyapamadiklari
sosyal sinif kavrami, bir hiyerarsi iginde toplum tyelerini belirli 6zelliklerine gore
simiflandirma anlami tagisa da (Penpece, 2006) en genel ifadeyle; ayni toplumsal
sayginliga sahip, birbirleri ile siki iligkileri olan ve davranigsal beklentileri benzer
kisilerin olusturdugu sosyal yapi olarak tanimlanmaktadir (Duran, 2009).

Genellikle sosyal smiflar, ¢cok benzer degerler, ilgi alanlar1 ve davranislar
olan, hiyerarsik bir siralamanin s6z konusu oldugu goreli olarak homojen
boliimlerden olusmus siniflamalar olarak ifade edilse de (Korkmaz, vd., 2009), bu
smiflama genellikle meslek, gelir seviyesi, gelirin kaynagi, egitim, yasanilan
¢evrenin yapisi, yasam bi¢im, aile temeli, deger hiikiimleri, basar1 gibi kriterlere gore
yapilmakta ve bu kriterler acisindan benzerlik gdsteren bireyler uygun olan sinifin
tiyesi olarak kabul edilmektedir (Penpece, 2006). Pazar boliimlendirmesinden medya
secimine, mesaj kararlarindan dagitim kararlarina kadar pazarlama stratejilerinin
se¢imini etkileyen sosyal smf degiskeninin (islamoglu ve Altunisik, 2008),
ozellikleri; aymi gelir, ayn1 yasam kosullari, ayn1 yasam davranig1 ve ayni yasam
goriisi seklinde siralanmaktadir (Ozankaya, 2007).

Sadece gelir diizeyi tanimlamasiyla kalmayip, pazar bdliimlemesi
calismalarinda da kullanilan sosyal smif degiskeni (Yiikselen, 2010); tiiketicilerin,
tilketim yapilari, satin alma tercihleri, harcama ve tasarruf yapilari, yasam tarzlari,
marka bagimliliklar, medya aliskanliklari, bilgi elde etme sekli ve bilgi
kaynaklarmin belirlenmesinde 6nem tasimaktadir (Duran, 2009). Bu nedenlerden
dolay1 pazarlama ¢aligmalarinda 6nemli bir yer tutan sosyal sinif degiskeni, bazi iiriin
gruplar i¢in de Kilit rol oynamaktadir. Pazarlama yonetimi hedef segtigi sosyal
sinifin sembolii ile markasin1 6zdeslestirebilirse, o sosyal smif icerisindeki
tiikketicileri {irtine ya da markaya ¢ekebilecegi gibi o sosyal sinifa 6zenen tiiketicileri

de markaya cekmeyi basarabilecektir (Islamoglu ve Altunigik, 2008).
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Pazarlama yonetiminin buradaki gorevi; her sosyal siniftaki insanlarin
yasam goriisiine uygun davraniglarini belirlemek ve hedef pazarin yapisina uygun

pazarlama stratejilerini gelistirmek olmalidir (Yiikselen, 2010).

2.2.1.4. Psikolojik Faktorler
Tiiketicilerin satin alma davraniglarin1 etkileyen psikolojik faktorler
icerisinde motivasyon (giidilenme), algilama, Ogrenme, inang ve tutumlar

degiskenleri yer almaktadir.

2.2.1.4.1. Motivasyon (Giidiilenme)

Bireyleri faaliyete gegiren ya da davraniglarina yol gosteren temel faktor
olan giidiiler (Parlak, 2010); insanlarin gereksinimlerini tatmin etme konusunda
bilingle hedefe yonelmelerini saglar. Bir baska deyisle, bireyin gereksinimlerini
tatmin edecek hedefe yonelten ig¢sel hal durumu olarak kabul goren gudiiler,
uyarilmis ihtiyaglar biitiintidiir (Olug, 1991).

Giidillenme ya da giiniimiizde daha c¢ok kullanilan ismiyle motivasyon,
bireylerin ¢esitli uyaricilar araciligi ile davraniglarinin yoniinii ya da giiclinii gosteren
ve itici bir gii¢ olan giidiiler ile harekete gegme durumudur (Tekin, 2009; Yiikselen,
2010). Kisiler giidiilerden yola ¢ikarak, gereksinimleri doyurmak i¢in hareket eder.
Bu nedenle pazarlamacilar, kisilerin davraniglarint ve onlart etkileyecek giidiileri
kullanarak tiiketicileri harekete gegirirler (Tekin, 2009). Bu gergeve iginde,
pazarlama ve satig yoOneticilerinin tatmin edilmemis tiiketici gereksinimlerini
belirlemeleri 6nem tagimaktadir (Korkmaz, vd., 2009).

Pazarlama ag¢isindan motivasyon; duygusal ve rasyonel (mantiksal) olmak
tizere ikiye ayrilmaktadir. Duygusal giidiiler; satin alma davraniginda prestij, {in,
begenilme gibi Ozelliklerdir. Mantiksal giidiiler ise; bireyin bir iiriinii saglamlik,
dayaniklilik gibi go6zlenebilir ve Olgiilebilir 6zelliklerdir. Pazarlama alanindaki
motivasyon arastirmalarinin biiyiik ¢ogunlugu, tiiketicilerin tirinleri satin alma ya da
almamalarinda etkili olan gilidiilerin belirlenmesi {izerine yapilmistir (Hausmann,
2000).

Pazarlama yonetiminin buradaki gorevi, tiiketicilerin satin alma
davraniglarinda rol oynayan giidiileri belirleyerek tiiketicileri harekete geg¢irmek

olmalidir. Ayrica, tilketim mallarinin reklam asamasinda, daha ¢ok duygusal giidiiler
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on planda tutulurken, endistriyel mallarin reklamlarinda rasyonel giidiilere

basvurulmalidir (Korkmaz, vd., 2009).

2.2.1.4.2. Algilama

Ihtiyaclar, giidiileri ve tutumlar1 sartlandirarak tiiketicinin satin alma
davraniglarina etki eden, bireyin duyulari araciligiyla kendisine ulasan bilgileri segen,
diizene koyan ve yorumlayip anlamli bir goriise varmasini saglayan siireg, “algilama”
olarak tamimlanmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2005). Ayrica algilama; {iriiniin
ambalaj, marka ya da reklamlar araciligiyla istenen mesaji tiiketicilerin fark etmesi
olarak da ifade edilmektedir (Altunisik, vd., 2006).

Bireyin disg diinyay1 anlamli ve kendi i¢cinde uyumlu bir sekilde tasarlamasi
amactyla disaridan gelen uyaricilar1 segme, organize etme ve yorumlama siireci olan
algilama (Islamoglu ve Altunisik, 2008), hem giidiilerin ve tutumlarin algilamayi
etkilemesi, hem de algilamanin giidiileri ve tutumlari etkilemesi agisinda iki yonlii
bir siiregten olusmaktadir (Ozden, 1978).

Algilama; sadece fizyolojik bir olay degil ayn1 zamanda bireyin inanclari,
tutumlart ve kisilik Ozellikleri gibi bir¢cok degiskenden etkilenen siibjektif bir
yorumdur (Ozer, 2009). Bu nedenle algilama; duyumsal, simgesel ve duygusal olmak
tizere li¢ siireci kapsamaktadir. Duyumsal siiregler; uyaricilarin bes duyu organi ile
algilanmasini ifade ederken, simgesel siiregler; uyaricinin tiiketici belleginde bir imaj
yaratmasi seklinde ifade edilmektedir. Duygusal siiregler ise uyaricinin hoslanma
diizeylerinin belirlendigi siireclerdir (Yiikselen, 2010).

Duyumlarin sonucu olarak ortaya ¢ikan algilar, bireyin eski yasantilarina ya
da bilgilerine gore sekil alir. Bu sebeple, bir kisilik tepkisi olarak kabul edilen algi,
duyumlarin belirli bir nesne ve sekle ait olduguna dair bir bilincin kiside ortaya
¢tkma durumudur (Binbasioglu ve Binbasioglu, 1992). Bu baglamda, bireysel ya da
cevresel degiskenlerin etkisiyle olusan algilama tiiketici davraniglarini etkilemekte ve
siibjektif olma 6zelligi ile her bireyin lirlin ve markay1 farkli bicimde algilamasina
yol agmaktadir (Tiyld, 1995).

Pazarlama acisindan algilamanin 6nemi; 6zellikle tutundurma programin
hazirlarken tiiketicide yaratilmast istenen 1imajin  ne olacaginin, nasil
yaratilabileceginin belirlenmesi konusunda ortaya c¢ikmaktadir. Ayrica mamuliin

konumlandirilmasi agisindan da algilamanin 6nemli bir yeri vardir (Yiikselen, 2010).
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Pazarlama yonetiminin buradaki gorevi; reklama, {irlin ya da kurum imajina,
fiyata yonelik algilara ve malin iiretildigi lilkeye yonelik yargilara 6nem gdstermek

olmalidir (Ozer, 2009).

2.2.1.4.3. Ogrenme

Deneyimler sonucu bireyin davraniglarinda meydana gelen degisimler
olarak agiklanan 6grenme (Korkmaz, vd., 2009); bi¢imi, icerigi ve nitelikleriyle
insan davraniglarina yon veren etkenlerin basinda gelmektedir (Parlak, 2010). Bu
baglamda 6grenme; tiiketicilerin mevcut marka aliskanliklarinin degistirilmesi, yeni
marka aligkanliklarinin kazandirilmasi, iirlinlere duyulan heyecanin arttirilmasi, talep
yaratilmasi i¢in pozitif destek saglanmasi ve motivasyon saglayict unsur olarak
kullanilmaktadir (Caglar ve Kilig, 2008).

Insanlarin cevrelerini taniyarak ve olgular1 degerlendirerek davraniglarini
diizenledigi g6z oOniinde bulunduruldugunda, herhangi bir ihtiyact gidermek i¢in o
ihtiyact karsilayan alternatifleri arastirip degerlendirmeleri ve daha sonra uygun
alternatifleri segmeleri beklenir (Yiikselen, 2010). Ogrenmenin ii¢ dnemli 6zelligi
vardir. Bunlar (Odabas1 ve Barig, 2007):

o Ogrenme, davranista olusan bir degisikliktir. Bu degisiklik iyiye veya
kotiiye dogru olabilir.

o Ogrenme, tekrarlar ya da yasantilar sonucu meydana gelen ve biiyiime
ya da olgunlagma siire¢lerini kapsamayan degisikliklerdir.

J Ogrenme sonucu meydana gelen degisikligin miimkiin oldugunca
stirdiirtilebilir olmas1 gerekir. Baska bir ifadeyle, degisiklik siireci uzun bir siire
devam etmelidir.

Tiiketici  davraniglart  etki-tepki  ve tekrarlama-pekistirme yoluyla
aciklanabildigi i¢in Ogrenme, pazarlamacilar i¢in tekrarlamaya ve pekistirmeye
dayali reklam stratejilerinin kullanilmasinda etkili olur. Tiiketiciler bazi uyaricilarin
etkisiyle belirli davraniglarda bulunmalart nedeni ile pazarlamacilar, tiiketicileri
kendi istedikleri gibi davranmalar1 i¢in uyaricilart cinslerine ve niteliklerine gore
diizenlerler (Zikmund ve D'Amico, 1995).

Dolayisiyla pazarlama yonetiminin buradaki goérevi; 6grenme degiskenini
kullanarak, ihtiyacin ortaya g¢ikardigi giidileri, kendi iriinlerinin algilanmasinda
kullanmak {izere pazarlama tekniklerinden yararlanmak ve {iriiniin ilk denenisinden

sonra tiiketicinin tercihi haline gelmesini saglamak olmalidir (Altunisik, vd., 2006).
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Bununla birlikte pazarlama yonetimi, sunduklart mal ve hizmetlere yonelik ¢ok
sayida ve siklikla mesajlar iletip tiiketicilerin hizli kararlar almasina zemin
hazirlayarak, yararlar1 Olglisiinde isletmenin mesajina uygun hareket etmesini
saglamalidir (Yikselen, 2010). Ayrica pazarlama yoneticileri; pazara girerken
tiketicilerin eski bagliliklarini g6z Oniinde bulundurarak rakiplerin kullandig1
giidiileyicileri kullanabilir veya farkli giidiileyiciler takimi olusturarak, degisim

yaratmayi da tercih edebilir (Korkmaz, vd., 2009).

2.2.1.4.4. inan¢ ve Tutumlar

Bireylerin, 6grenme ve faaliyetleri sonucu kazandigi inang ve tutumlar
(Caglar ve Kilig, 2008); algilama siirecinde oldugu gibi bireylerin gesitli eylemlerini
sekillendirip satin alma davraniglarina yon veren faktorlerdir (Korkmaz, vd., 2009).
Inanclar; kisilerin nesnelerle ve diisiincelerle ilgili tammlayici diisiinceleridir.
Tutumlar ise; bireyin bazi nesnelere ve diislincelere egilimleri, duygulart ve
degerlemeleri olarak tanimlanmaktadir (Yiikselen, 2010).

Inanglar, bireyin herhangi bir sey hakkinda nitelendirilmis ve tanimlanmis
diigiinceleri olup (Tek, 1999), iirin ve marka imaji yaratmakta kullanilmaktadir
(Kotler, 1999). Bu yiizden pazarlamacilar, tiiketicilerin {irin ve hizmetler hakkindaki
inanglartyla yakindan ilgilenirler. Hatta bireylerin bir takim iriin ve hizmetlere dair
yanlis olan inanglarini diizeltmeye ve dogru inanclar1 yerlestirmeye ¢alisirlar (Caglar
ve Kilig, 2008).

Bireylerin bir tutum veya nesneye karsi daha kalic1 degerlendirme, yaklagim
ve eylemleri olan tutumlar (Tek, 1999), inanglara gore degismesi daha zor olan
davraniglardir. Bireylerin din, politika, giyim, miizik ve yemek gibi hemen her
konuda sahip oldugu tutumlar; bireylere ait bir nesne ya da fikre yonelik siirekli olan
duygulari, egilimleri, taraftarlifi, tarafsizlifi ya da degerlendirmeleri igerir. Bu
yiizden, isletmelerin tiiketici tutumlarii degistirmeye yonelik arastirmalar1 oldukca
maliyetli olacagindan, isletmeler mevcut tutumlarina uygun iriin ve hizmetleri
sunmaya c¢alismalidirlar (Caglar ve Kilig, 2008).

Tutum ve inanglar birbirlerini biitiinleyen ve tiiketicinin satin alma
davraniglarin1 etkileyen psikolojik faktorler oldugundan (Parlak, 2010), pazarlama
yonetiminin buradaki goérevi; tiiketicilerin ilk defa alisveris yapmalarini saglamak
lizere cabalar igine girmeleri, baska biri tarafindan bir tutum olusturulmadan 6nce

ona ulagsmak ve ilk hareketin olumlu tutum yoniinde gelistirilmesini saglamak
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olmalidir (Altunisik, vd., 2006). Ayrica, tiiketicilerin iiriin ve marka gibi konularda,
tutum ve inanclar ile var olan degiskenler arasinda diizenli iletisim kurmaya 6zen
gostermeli (Yiikselen, 2010) ve medya mesajlarmin ya da sloganlarin se¢iminde

tutum ve inanglar dikkate alinmalidir (Parlak, 2010).

2.2.2. Tiiketicinin Satin Alma Karar Siireci

Tiiketiciler, ihtiyag ve isteklerini gidermek igin ¢esitli tirin ve hizmetleri
satin alma kararlar1 verirken birbirinden farkli davranislar gosterirler (Oztiirk A.,
2011). Tiiketicinin bir ihtiyaci hissetmesinden, satis sonras1 degerlendirme asamasina
kadar uzanan bu Kkararlar dizisi, satin alma karar siirecini olusturmaktadir (Altunisik,
vd., 2006).

Bu kararlar dizisinin meydana getirdigi satin alma karar siireci ise li¢ grup
satin alma karar modelinden meydana gelmektedir. Bunlar (Kinnear ve Bernhardt,
1990; Wilkie, 1990; Altunisik ve Calli, 2004; Oztiirk A., 2011):

1.  Rutin Satin Alma Kararlari: Satin alinacak tiriinle ilgili yeni bilgiye
ihtiya¢ duyulmayan en basit karar alma tiiriidiir. Bu tiir satin alma siireci, daha ¢ok
tiiketici katiliminin diisiik oldugu, benzer iiriin ya da markalar arasinda se¢im yapma
durumunda, sik sik satin alman ve diisiik fiyatli Uriinlerde (kolayda mallarda)
uygulanmakta ve gegmis deneyimlerin etkisiyle olusmaktadir. Tiiketiciler, rutin satin
alma kararlarinda; fazla arastirma ve diisiinmeye gerek duymaksizin kisa siirede
tercihini yapmakta ve sahip olunan aligkanliklar dogrultusunda {irlinii satin
almaktadir. Marka sadakatinin olmadig1 ve tiiketicilerin fazla zaman harcamadan
ihtiyaglarmi karsiladigi ekmek, siit, deterjan, dis macunu, kibrit, sigara ve kola gibi
iriinler rutin satin alma kararlarina 6rnektir.

2. Smrh Problem Coézmeye Doniik Satin Alma Kararlari:
Tiiketicinin az da olsa dnceden satin alma deneyimlerinin oldugu orta seviyeli karar
alma tiirtidiir. Giyecek, mobilya, beyaz esya, televizyon ve el aletleri gibi tiiketicinin
tanmidig1, fakat bazi 6zelliklerinin kendi Slgiitlerine uymadigini diisiindiigii tiriinlerle
ilgili satin alma davranig kararini olusturan bu karar tiirlinde tiiketici; gesitlilik
aramak, farkli markalar1 denemek ve en uygun se¢imi bulmak istemektedir. Ayrica
tiketici, bilgi arama ve alternatifleri degerlendirme asamalarinda asir1 bir caba
gostermemektedir. Bu sinirli bilgi aramasi ve alternatifleri degerlendirme sonucunda,
tilketici var olan bilgisi ve tercih ettigi marka ile elde ettigi yeni bilgileri

karsilagtirmakta ve yeni Uriinli ya da markayr deneyip denemeyecegine karar
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vermektedir. Bu durum, tiiketici tarafindan daha 6nce satin alinan markanin, yeniden
satin alinma olasiligimin yiiksek oldugu bir durum olsa da, degisen yeni kosullarin
Ogrenilmesi baska markalarin da degerlendirilmesine neden olmaktadir.

3.  Kapsamh Satin Alma Kararlari: Tiketicilerin, satin almak istedigi
irtin hakkinda ¢ok az sey bildigi ve 6nemli ya da pahali bir {iriiniin satin alinmasi
kararinin verildigi en karmasik ve en uzun siiren karar alma tiiriidiir. Ev ve otomobil
gibi bu karar tiirlinlin konusu olan irlnler, yliksek maliyetli tirtinler olup, seyrek
satin alman, tiiketici katilimmin yiliksek oldugu, tanidik olmayan {iiriin grubu ve
markalar icin gecerlidir. Tiketiciler bu tip {iriinleri satin alirken, karar alma
stirecindeki biitin asamalart kullanir. Alternatifleri belirleme ve degerlendirme
asamasinda, biiyiikk zaman ve g¢aba harcarlar. Ayrica, tiiketiciler marka ve triinleri
degerlendirirken, kisilik, ekonomik yap1 ve {iriin bilgisi gibi bir¢ok o6lgiit kullanirlar.
Kapsamli problem ¢dzme egiliminin yiiksek oldugu bu karar alma tiirii, marka
bagimlilig1 olmayan liriinler i¢in gegerli olmaktadir. Satin alma kararlar1 ya da diger
bir sekli ile tiiketicinin sorun ¢6zme davranislart genel olarak sekil 2.2°de

ozetlenmektedir.

/[ Rutin Satin } [ Smirh Satin } [ Kapsamh Satin }\

Alma Kararlan Alma Kararlanr Alma Kararlari

Diisiik Fiyatl Uriinler |:> Yiiksek Fiyatli Uriinler
Sik Satin Alinan Uriinler |:> Seyrek Satin Alinan Urlinler
Diisiik ilgi |:> Yiiksek ilgi
Tanman Uriin ve Markalar I:> Tanmmayan Uriin ve Markalar

Zaman Gerektirmeyen Uriinler |:> Zaman Gerektiren Uriinler
Qolayda Uriinler > Oelligi Olan Liiks Urﬁnler/

Sekil 2. 2. Tiiketicinin Sorun C6zme Davranis Dizisi (Altunisik, vd., 2006)

Tiuketicilerin nasil bir karar stireci ile hareket ettiklerinin belirlenmesi,
isletmelerin pazarlama stratejilerinde kritik bir basar1 saglamaktadir. Ornegin,
kolayda mallar i¢in rutin satin alma davranisinin gergceklesmesi ile firmalarin tiriinleri
icin katlanabilecegi reklam giderleri azaltilabilecektir. Kapsamli satin alma
davraniglarinda ise bu davramiglar1 sergileyen tiiketicilerin tercihleri ile yapmis

olduklar1 satin alma davraniglar1 isletmelere problem ¢ozme siirecinde fikir
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yardimimda bulunabilecektir. Burada Onemli olan dagitim kanallarinin genis
tutulmasidir (Parlak, 2010).

Karsilanmasi gereken bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasiyla baslayan tiiketici satin
alma karar siireci, her mamul i¢in ayni olmayabilir. Ornegin, tiiketicinin daha 6nce
satin aldig1 ¢ikolata markasi hosuna giderse ikinci kez satin almak istediginde siireg,
dogrudan dogruya satin alma kararma doniisecektir (Yiikselen, 2010). Ancak satin
alma eyleminden once baslayan ve satin alma eyleminden sonra da devam eden bu
stirecte, tliketici ger¢ek alimdan Once herhangi bir asamada da bu siireci
sonlandirabilir (Parlak, 2010).

Rasyonel bir bilgi isleme temeline dayanan tiiketici satin alma karar stireci;
tilkketicilerin duygu, his, tutum ve durumsal faktorlerine yer verilmedigi ve her seyin
son derece mekanik bir sekilde isleyen ekonomik olma temeline dayandigi bir
stirectir (Altunisik ve Calli, 2004).

Tiiketici satin alma kararlarinin tiimiiniin rasyonel olmadig1 ve hatta bazi
durumlarda tiiketicilerin belirli kararlar1 ve tercihleri nicin yaptiklarim
aciklayamadiklar1 ya da agiklamak istemedikleri tliketici karar siirecleri; tiiketici
davraniglarini etkileyen sosyal, psikolojik, kiiltiirel, ekonomik ve kisisel faktorlerle
birlikte diistiniilmelidir (Altunisik ve Calli, 2004; Mucuk, 2006).

Bu baglamda mantiksal siiregleri kapsamasi ve tiiketici davraniglar iizerinde
etkili olan sosyal ve psikolojik faktorleri anlamaya yardimci olmasi agisindan
tiiketicinin satin alma karar siireci su sekilde siralanmaktadir (Tuncer, vd., 1992):

. Bir ihtiyacin duyulmasi

e  Alternatiflerin belirlenmesi

. Alternatiflerin degerlendirilmesi

. Satin alma kararinin verilmesi

J Satin alma sonras1 degerlendirme

2.2.2.1. Bir Ihtiyacin Duyulmasi

Bir ihtiyacin duyulmasi, tiiketici karar alma siirecinin yani problemin ilk
asamasidir (Oztiirk A., 2011). Bu asama, kisinin iiriin veya hizmetle ilgili olarak
bekledigi durum ile iginde bulundugu durum arasindaki farki kavradigi ve bu farki
problem olarak gordiigii siire¢ olarak tanimlanmaktadir (Tekin, 2009).

Problemin fark edilmesi veya belirlenmesi uyaricilarin bir sonucudur. Birey

tatmin olmayan giidiilerinin farkina varir ve uyarilmig ihtiyacin1 gidermeye ¢alisir.
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Bu yiizden giidiiler, bir ihtiyacin belirlenme asamasmin o6nemli bir 6gesini
olusturmaktadir. Diger 6nemli bir 6gesini ise bireyin deneyimleri ve elde edebilecegi
bilgiler olusturmaktadir. Eger tiiketiciye sunulan iiriin ya da marka, ihtiyaglarini
karsiliyorsa ve iirlin ya da marka hakkinda tiliketicilerin deneyimleri ve sahip
olduklar bilgiler yeterli ise ortada bir sorun yok demektir. Ancak aksi bir durumda
isletmelere, tiiketicileri kendi iiriin veya markalarina ¢ekebilmek igin etkin bir
pazarlama karmasi iizerine stratejiler gelistirmeleri gerekmektedir. Bu asamada
pazarlama karmasi elemanlarindan satis gelistirme c¢abalar1 da etkin bir rol
oynayabilmektedir. Bu baglamda tiiketicilere yonelik verilen hediye, fiyat
indirimleri, Uriin kargilastirmalari, gibi yontemler isletmenin iirlin ve markasinin
denenmesini saglayarak, tiiketicilerin bilgi ve deneyimlerini arttirmasina yardimci
olur (Oztiirk A., 2011).

Ihtiyacinin farkina varmasi ve tiiketicinin satin alma igin harekete ge¢mesi
anlamma gelen bu asamada; ekonomik, teknolojik, sosyokiiltiirel faktdrlerdeki
degismeler ile Kkiiltiirel, sosyolojik, psikolojik ve kisisel ozellikler tiiketicileri
harekete geciren faktorlerdir. Bu faktorler, pazarlama yoneticisinin kontrol
edemeyecegi faktorlerdir. Ancak bu noktada pazarlamacilar, geleneksel pazarlamada
oldugu gibi, pazarlama bilesenlerini 6n planda tutarak, tiiketicinin kendisini ya da
onu harekete gegirecek gevre kosullarini etkilemeyi amaglamali ve tiiketicinin satin

alma davraniglarin1 kontrol altina almaya ¢alismalidir (Eren, 2009).

2.2.2.2. Alternatiflerin Belirlenmesi

Bu asama, ihtiyacin belirlenmesinden sonra tiiketicinin sorunlarma ¢ézim
getirecek segenekleri ve bunlarla ilgili bilgileri elde etmeye ¢alistig1 asamadir. Bu
asamada, daha fazla bilgi daha iyi secimlerin yapilmasini saglayacagindan, bilgi
edinme Onemli bir faktdr olarak ortaya c¢ikmaktadir. Tiiketicinin bilgi arama
davranigi ¢esitli sekillerde ortaya cikabilecegi i¢in “hangi bilgilerin arandigi, aranilan
bilgi ¢esitlerinin miktari, bilgilerin zaman boyutu, bilgiler i¢in mevcut markalarin
sayist ve bilgi arayis bi¢imi” noktalarina dikkat edilmesi gerekmektedir (Kiel ve
Layton, 1981).

Tiiketiciler bilgileri, i¢sel ve dissal kaynaklardan yararlanarak elde
etmektedir. I¢sel kaynaklar; tiiketicinin daha &nceki deneyimleri ve sahip oldugu
bilgi stoklart sayesinde belleklerinde kalan bilgilerdir. Digsal kaynaklar ise;

deneyimler sonucu elde edilen bilgilerin yeterli olmadigi durumlarda gevreden gelen
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bilgiler olarak tanimlanmaktadir (Eren, 2009; Odabasi, 1986). Tiiketiciler bir iiriin
hakkinda reklamlar, isletmelerin web sayfalari, iiriin deneme, arkadaslar, ge¢mis
deneyimler, kitle iletisim araglar1 ve internet gibi cesitli kaynaklar araciligiyla bir¢ok
bilgi edinebilmektedirler (Eren, 2009).

Ancak tiiketiciler ilk once hafizasinda; iiriin ve markalarla ilgili daha
onceden edinmis oldugu reklamlardan, arkadaslarindan duyduklarindan ve onceki
kullanim deneyimlerinden elde ettikleri bilgileri taramaya baslarlar. Daha sonra ise,
satis noktalari, iiriin veya marka ozellikleri, fiyat1 ya da 6deme kosullar1 gibi

unsurlar1 6grenirler (Oztiirk A., 2011).

2.2.2.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Bu asama, tiiketicinin belirledigi secenekler arasindan hangisini se¢eceginin
degerlendirmesini yaptig1 asamadir. Aslinda alternatiflerin degerlendirilmesi
asamasi, tliketicinin ihtiyacini karsilayacak ¢esitli iirlinlerin belirlenmesinden itibaren
baslayan bir siirectir (Oztiirk A., 2011). Bu asamada degerlendirilme yapilirken
toplam riskin diisiik olmasina dikkat edilir. Buradaki en 6nemli nokta, se¢eneklerin
degerlendirilmesindeki se¢im kriterlerinin belirlenmesidir. Tiiketiciler bu kriterleri
belirlerken, tiriin ve hizmetlerin 6zellikleri, {irtiniin farkli 6zelliklerine verilen nispi
onemler, marka imaji, tliketicinin her iiriin 6zelligi i¢in ayr1 ayr fayda fonksiyonlar
ve cesitli markalar hakkinda farkli degerlendirme yontemleriyle gelistirilen tutumlar
gibi karar degerlendirme ilkelerinden bir veya bir kagimi kullanirlar (Tek ve Ozgiil,
2005).

Degerlendirme kriterleri; belirli bir soruna tepki vermede, tiikketicinin aramis
oldugu degisik niteliklerdir ~(Odabast ve Barig, 2007). Segeneklerin
degerlendirilmesi, objektif (fiyat, kalite, garanti) ve siibjektif (sosyo-psikolojik
durum) kriterlere bagli olabilmektedir (Korkmaz, vd., 2009). Maliyet ve performans
gibi objektif kriterler olabildigi gibi, prestij, marka, imaj ve moda gibi subjektif
kriterler de olabilmektedir. Kullanilan kriterlerden hangilerinin 6nemli oldugu
tiiketiciler tarafindan belirlenir. Genellikle bir ya da birkag kriter digerlerinden daha
onemli kabul edilir ve baskin olur. Ote yandan tiiketici tarafindan kullanilan
degerlendirme kriterlerinin sayisi; iiriine, tiikketiciye ve duruma bagh olarak farklilik

gosterir (Odabasi ve Barig, 2007).
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2.2.2.4. Satin Alma Kararmin Verilmesi

Bu asama, tiiketicinin bir 6nceki asamanin sonuglarmma ve daha birgok
bilgiye dayanarak iirlin veya hizmet markalarindan birini satin almaya karar verdigi
asamadir (Tekin, 2009). Secenceklerin degerlendirilmesiyle {irin ya da markay1 satin
alma veya almama kararinin verildigi bu asamada, satin alma kararini veren
tilkketicinin, karar verme slirecinin en basina donmesi s6z konusu olmaktadir.
Bununla birlikte, tiketicilerin tercihleri ve satin alma istekleri, her zaman satin
almaya doniismeyebilir. Satin alma kararin1 degistiren, erteleten hatta vazgegirme
noktasina getiren pek ¢ok faktor vardir. Bunlardan en Onemlisi algilanan risk
faktoriidiir (Olug, 1991).

Satin alinan iiriine 6denen bedel arttikga riskin de artacagi diisiliniiliirse
(Olug, 1991), tiiketiciler bu noktada tipki bir isletme gibi hareket etmek
durumundadir (Tek ve Ozgiil, 2005). Tiiketicinin isletme gibi hareket etmesi, satin
almadaki riskleri azaltabilir. Bunun igin tiiketicilerin de dagitim kanallarinin bir tiyesi
olarak belirli rutin satin alma prosediir ve taktikleri gelistirmeleri gerekir (Tek ve
Ozgiil, 2005). Bunun yani sra, satilan iiriiniin 6zelliklerinin belirsizligi, tiiketicinin
verdigi kararlarin akillica olup olmadigi konusunda kendisine olan giiveninin azligi
ve ¢oklugu gibi noktalarda risk faktoriinii etkilemektedir (Olug, 1991).

Isletmelerden farkli olarak tiiketicilerin, risk faktdriinii azaltmak icin
izleyebilecegi degisik stratejiler de mevcuttur. Bu stratejiler ise daha fazla bilgi
toplamak, arkadas ve tanidiklara sormak, gerekirse tanidiklarin deneyimlerini
ogrenebilmek i¢in satin almay bir siire ertelemek, magaza ve marka bagimliligina
yonelmek, garanti ve servis sozlesmeleri imzalamak seklinde siralanmaktadir
(Korkmaz, vd., 2009).

Ikna edici ve bilgilendirici satis tekniklerinin etkili oldugu bu karar asamasi
(Korkmaz, wvd., 2009), “planli ve plansiz satin alma davranmist” sekilde
gruplandirilmaktadir (Odabasi ve Baris, 2007).

Planlt satin alma davranisi, tiiketicinin aradigini bulmak i¢in zaman ve
enerji harcamaya istekli oldugu satin alma tiiriidiir. Bu davranig tiiriinde tiiketici;
irtin grubunu belirlemis, ancak marka heniiz agiga ¢ikmamistir ve biiyiik olasilikla
magazada belirlenecektir. Uriin, yiiksek ilgi duyulan bir iiriin ise aligveris dnemli bir
bilgi arayis fonksiyonunu gerceklestirecektir. Ancak {irlin, diisiik ilgi duyulan bir

tirtin ise kabul edilebilir bir markanin se¢imi s6z konusu olacaktir. Her iki durumda
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da magaza i¢i ve magaza dis1 pazarlama uygulamalar1 etkin roller tistlenmektedir
(Odabas1 ve Baris, 2007).

Plansiz satin alma davranisi; tiiketicinin diisiinmeden, ani, ¢ogu kez kuvvetli
ya da 1srarli bir satin alma arzusu i¢inde olmasi ve hemen bir sey satin alma istegini
duymasi olarak tanimlanmaktadir. Bu davranig tiirli, “dlisinmeden hareket etme”
egilimi gostermektedir ki bu egilim genel olarak, kendiliginden olmakta ve bireyin
davraniglarinin sonuglarini net bir sekilde gérmesine engel olusturmaktadir. Kendi
iginde, 6nceden planlanmama ve duygusal yanitlar1 olusturma gibi iki 6nemli unsuru
igeren plansiz satin alma davraniglart igin literatiirde gesitli ifadeler yer almaktadir.
Kimilerine gore, bu davranis tiirii bireyin kendi isteklerini frenleyememesi ve kendi
rahatina diskiinliigiinii ifade eden ilkel, basit ve diisliniilmemis bir giidii olarak
goriiliirken, kimilerine gore, bu tiir davranisin sergilenmesi i¢cin mutlaka mantiksiz

davranigin gerekli olmadigi seklinde ifade edilmistir (Eren, 2009).

2.2.2.5. Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

Bu asama; tiiketicinin {iriin ve hizmeti kullanirken, onlardan bekledigi
yararlar1 ne derecede elde ettigini belirledigi asamadir (Tekin, 2009). Bu asama
gerceklestikten sonra tiiketici acisindan farkli birkag durum ortaya c¢ikmaktadir.
Bunlar (Odabasi, 1986):

. Tiiketici tatmin olmustur.

. Tiiketici tatmin olmamustir.

. Tiiketici kismen tatmin olmustur.

Satin alma davranigi sonucunda tatmin olan tiiketici bu duygusunu ¢evresine
aktararak iriin ile markay1 arkadaslari ve tanidiklarina tavsiye edecek ve referans
olacaktir. Ayrica tatmin olan tiiketici, tekrar ayn1 marka ve iirlinii satin almanin yan
sira marka veya {irlin ireticisinin diger {riinlerini de satin alma yoluna gidecektir
(Korkmaz, vd., 2009). Tiiketici satin alma davranigi sonucunda, iiriin veya markadan
tatmin olmamissa ya tiriinii geri vermeye ¢alisacak ya da tiriin ve markadan bir daha
satin almayacaktir. Biitiin bunlarin yani sira ¢evresine de iirlin ya da marka i¢in koti
tavsiyelerde bulunacaktir (Bennett, vd., 1988).

Satin alma davranisi sonucunda tiiketicinin kismen tatmin olmasi
durumunda ise tiiketicinin satin alma eylemi sonrasi az da olsa bir takim kuskularmin
devam etmesi s0z konusu olacaktir. Boyle bir durumda tiiketici bir markay1 se¢mis

ve satin alma kararini vermistir. Ancak diger markalarin, kendisine uygun gelen bazi
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Ozelliklerinin oldugununda farkindadir. Bu yiizden tiiketici, se¢iminin akillica oldugu
konusunda kuskularin1 gidermek i¢in bilgi toplamaya ve aragtirma yapmaya devam
edecektir (Korkmaz, vd., 2009).

Bu baglamda iiriin ya da markanin, satin alinmasi ve kullanimindan itibaren
tiikketicilerin edindigi olumlu veya olumsuz degerlendirmeler, pazarlama agisindan
degerlidir. Ciinkii tiiketicinin satin alma sonrast ortaya ¢ikan degerlendirmelersi,
duygu ve diistinceleri, tiikettikleri tirtinleri tekrar alip almayacagini etkiler. Boylece
tiikketiciler degerlendirme yaparken {riinlerin baslangigtaki satin alinma bigimine
gore davranirlar (Parlak, 2010).

Bunun igin ¢agdas pazarlama anlayisi, miisteriler ile kurulan iligkilerde
stireklilik kazanilmasi goriistinii destekler. Ciinkii, firmalarin riiniinii satin alip
deneyen ancak iirlinden veya satig sonrasi hizmetlerden memnun kalmayarak baska
bir markay1 tercih eden miisteriyi, tekrar isletmeye kazandirilmasi i¢in yapacagi
harcamalar, potansiyel miisterilere ulagsmak i¢in yapacagi harcamalardan daha biiyiik

bir zaman kaybina neden olmaktadir (Parlak, 2010).

2.3. SOSYAL PAYLASIM SITELERI iLE TUKETICININ SATIN ALMA
DAVRANISI ARASINDAKI ILISKiYI ANALIiZ EDEN CALISMALAR

Sosyal paylagim sitelerinin, satin alma davraniglarina etkisini inceleyen
caligmalar, 2008 yilindan itibaren yapilmaya baslanmistir. Yapilan bu ¢alismalarda,
genellikle sosyal aglardaki arkadas ya da tavsiye etkisinin tiiketicilerin satin alma
davranislari tizerinde etkili oldugunu goriilmiistiir.

Barnes ve arkadaslari (2008), tiiketicilerin satin alma kararlarinda, sosyal
medya ile miisteri memnuniyeti, marka bilinirligi ve miisteri sadakati arasindaki
iliskiyi incelemistir. Orneklem sayisimin 320 katilimci olarak belirlendigi bu
caligmada, Orneklem alani ise farkli demografik oOzelliklere sahip aktif internet
kullanicilar1 arasindan seg¢ilmistir. Bu calismada veri toplama yontemi olarak,
katilimcilar tizerinde odak gruplar olusturulmus ayrica internet lizerinden anket
uygulamasi yapilmistir. Bu c¢alismada, katilimcilarin karar alirken sirastyla; arama
motorlarini, online oylandirma (derecelendirme) sistemlerini, tartisma forumlarini,
bloglari, firma internet sitelerini, tiiketicilerin savunuculugunu yapan (bilgilendiren)
bilgi sitelerini, sosyal paylasim aglarmmi, RSS uyumlu siteleri, “YouTube” ve
microblogging sitelerini kullandiklart tespit edilmistir. Ayrica katilimcilarin

kullandiklar1 sosyal medya sitelerinin aldiklar1 kararlarda etkisi analiz edildiginde
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sirasiyla; microblogging siteleri (Twitter, Pownce), “YouTube” ve sosyal paylasim
sitelerinin  (Facebook and MySpace) etkili oldugu gorilmistiir. Calismada,
kullanicilarin satin alma karar siirecinde, hizmet ya da triinlerle ilgili kalite
yorumlarina 6nem verdigi (%84) ve yine satin alma karar siirecinde, sosyal paylasim
sitelerindeki hizmet ya da iiriinlerle ilgili degerlendirmelerini dikkate aldig1 (%72)
sonucuna ulasilmistir. Bunun yani sira, katilimeilarin diger misterilerin internet
tizerinden hizmet ya da {irlin deneyimlerini paylastigi firma ya da markalar1 daha
fazla tercih ettikleri (%74) goriilmiistiir.

Iyengar ve arkadaslar1 (2009), Giiney Kore’deki, sosyal paylasim
sitelerinde tiiketicinin satin alma davranislarina tavsiyelerin etkisini arastirmistir. Bu
calismada, Giiney Kore’de faaliyet gosteren ve 21 milyonun {izerinde iiyesi bulunan
“Cyworld” sosyal paylagim sitesinin {yeleri arasindan secilen Orneklem
incelenmistir. Bu sosyal paylasim sitesine iiye olan 640 kullanici yaklasik dort ay
boyunca gozlemlenmis ve Orneklem sayisi bu 640 kullanicidan 208’1 segilerek
belirlenmistir. Daha sonra, se¢ilen bu 208 kullanicinin 10 hafta boyunca kullanimlari
takip edilmistir. Bu siire¢ sonunda elde edilen veriler kullanilarak “sosyal paylagim
sitelerinde satin alma davranigi” ile “arkadas, tavsiye etkisi” arasindaki iligkiyi ortaya
¢ikarmak amaciyla kurulan model “Bayesian Metodu” ile analiz edilmistir. Analiz
sonucu elde edilen bulgular, kullanicilarin satin alma davranislar {izerinde arkadas
ya da tavsiye etkisinin dnemli oldugunu ve bu etkinin satin alma davranigini pozitif
yonde etkiledigi sonucunu ortaya c¢ikarmistir. Katilimcilara iliskin - bilgiler
incelendiginde, %12’sinde satin alma davranigi Tlizerinde tavsiye etkisinin
bulunmadigini, %40’ inda ise etkili ve %48’inde ise satin alma davraniginda tavsiye
etkisinin herhangi bir etkiye sahip olmadig1 gortilmiistiir.

Maran (2009), Hindistan’da sosyal paylasim sitelerinde bilgi ve tavsiye
paylasiminin {iniversite 6grencilerinin satin alma davraniglarina etkisini incelemistir.
Bu ¢alismada, Hindistan’daki Tamil Nadu Universitesi’nde okuyan lisans ve yiiksek
lisans Ogrencileri drneklem alani olarak se¢ilmis ve drneklem sayist 200 katilimei
olarak belirlenmistir. Bu c¢aligmada, biitiin katilimcilarla yiiz yiize anket ve daha
sonra bu anketlerden elde edilmis veriler anova yontemi ile analiz edilmistir. Elde
edilen veriler incelendiginde sosyal paylagim sitelerinin; bilgi gelistirmeye yardimci
olma (%78.5) ve bilgi paylasimini saglama (%95) agisindan etkili oldugu
gozlemlenmistir. Ayn1 zamanda sosyal paylasim sitelerinde diger kullanicilardan

tavsiye alma durumunun, katilimcilarin yaklasik %90’inda mevcut oldugu ve satin
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alma davranislarinin bu tavsiye etkisinden pozitif yonde etkilendigi sonucuna
ulastimistir.

Wallace ve arkadaslar1 (2009), Amerika’da sosyal paylasim sitelerindeKi
agizdan agiza tavsiye veya dogrudan reklam mesajlarinin liniversite 6grencilerinin
satin alma davranislarina etkisini incelemistir. Orneklem sayisinin 396 katilimci
olarak belirlendigi bu calismada, biitiin katilimcilarla yiiz yiize anket yapilmig ve
daha sonra bu anketlerden elde edilmis veriler ki-kare testi ile analiz edilmistir. Elde
edilen veriler incelendiginde; sosyal paylasim sitelerinde agizdan agiza pazarlama
yoluyla tavsiye etkisinin ve banner reklamlarin, sosyal medya sitelerindeki
geleneksel pazarlama yoOntemlerinden daha biiylik bir etkiye sahip oldugunu
gostermistir. Calismada ortaya ¢ikan baska bir bulgu ise, tiiketicilerin karar verirken
sosyal paylasim sitelerini kullanma egilimlerinin oldugu yoniindedir.

Hiiseyinoglu (2009), istanbul’da agizdan agiza pazarlamanin, tiiketicilerin
medya ortamlarindaki satin alma davraniglari tlizerindeki etkisini incelemistir. Bu
calismada, orneklem olarak 3 farkli odak grubu belirlenmis ve kesifsel arastirma
modeli kurulmustur. Odak gruplari; farkli demografik 6zelliklere sahip, agizdan
agiza pazarlama faaliyetlerine katilmaya egilimli ve internet kullanicist kisiler
arasindan sec¢ilmistir. Birinci odak grup ¢alismasi farkli meslek dallarinda calisan 7
kisi lizerinde yapilmistir. Calismanin basinda odak grubundaki kisilere, bir gozliik
firmasi tarafindan sosyal paylasim siteleri i¢in 6zel olarak hazirlanan reklam filmi
izlettirilmistir. Daha sonra bu reklam filminden yola ¢ikarak, sosyal paylagim
sitelerinde arkadas etkisi ve viral pazarlamanin énemi sorgulanmistir. ikinci odak
calismasi, 6grencilerden olusan 11 kisi lizerinde yapilmistir. Goriismenin basinda,
birinci odak grubundaki kisilere gosterilen reklam filmi izlettirilmis, daha sonra yine
bu reklam filminden yola ¢ikilarak, sosyal paylasim sitelerinde arkadas etkisi ve viral
pazarlamanin énemi sorgulanmistir. Ugiincii ve son odak grup ¢alismasi ise, ii¢ yas
alt1 ¢ocuk sahibi 4 anne iizerinde yapilmistir. Goériismenin basinda ilk iki odak grup
calismasinin tersine, reklam filmi izlettirmek yerine hedef Kitlesini annelerin
olusturdugu bir restorandan yemekler tattirllmistir. Daha sonra yemekleri begenip
begenmediklerinden yola ¢ikilarak, dogrudan tavsiye ve arkadas etkisi
sorgulanmistir. Odak grubu caligmalarindan elde edilen veriler incelendiginde
agizdan agiza pazarlamanin, bireylerin gliven duyduklari diger tiiketicilerden olumlu
ve olumsuz deneyimlerini dinleyerek satin alma karari verme siireci {izerinde etkili

oldugu goriilmiistiir. Gergeklestirilen odak grubu calismalarinda, Oncelikle
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katilimcilara agizdan agiza iletisime katilip katilmadiklart sorulmus, tim
katilimcilarin s6z konusu silirece hakim olduklari, ¢esitli nedenlerle ve cesitli
yogunluk derecelerinde agizdan agiza pazarlama faaliyetlerine katilim gosterdikleri
ortaya ¢ikarilmistir. Tiketicilerin paylasim motivasyonu iizerine yapilan odak grup
calismalarinda ortaya ¢ikarilan sonug ise tiiketicilerin ¢evrelerindeki bireylere yarar
saglamak, diger bireylerce onaylanmak, sosyal statii, toplumda yer elde etmek ve
iirlin araciligiyla kendini ifade etmek gibi nedenlerle hareket ettigini gostermistir.
Ayrica yapilan aragtirma ve odak grup calismalari 1s181nda, tiiketicilerin kullandiklari
firma ya da markalardan memnun olmama neticesinde pozitif alandan daha ¢ok
negatif agizdan agiza pazarlamaya katkida bulunduklari tespit edilmistir. Son olarak
dikkat edilecek nokta ise, tiiketicilerin ayni zamanda diger tiiketiciler tarafindan
yaratilan medya ortamlarina giiven duymalaridir. Yani tiiketicilerin satin alma karari
vermeden Once diger tiiketicilerin biiyiik bir cogunlugunun deneyim ve yorumlarini
takip ettigi goriilmistiir.

Parlak (2010), Kiitahya’da sosyal medyanin tiiketici satin alma karar
stirecine etkileri lizerine yapmis oldugu ¢alismada, drneklem alani olarak 21 kisilik
odak grubu belirlemistir. Odak gruplari; farkli demografik 6zelliklere sahip, temel
0zelligi sosyal medya sitelerini yogun olarak kullanan ve bu konuda zengin bilgi
kaynag1 olabilecek kisiler arasindan secilmistir. Bu odak grup calismasinda;
ihtiyaglarin belirlenmesi, alternatiflerin belirlenmesi, alternatiflerin
degerlendirilmesi, satin alma ve satin alma sonras1 duygular olmak iizere 4 faktor
incelenmistir. Ihtiyaclarin belirlenmesinde; icerik etkisi, diirtii olusumu, algilama ve
trtin  gruplarinin  etkisi incelenirken, alternatiflerin belirlenmesinde; referans,
deneyimler, paylasilan bilgi ve kampanya bilgilendirmelerinin etkisi tizerinde
durulmustur. Alternatiflerin degerlendirilmesinde; fikir aligverisi, g¢esitlilik, se¢im
Olctitlerinin etkisi ortaya cikarilmaya calisilmig, satin alma ve satin alma sonrasi
duygularda ise giiven, tedarik siireci, geri besleme, firma satis tutundurma gabalar1 ve
ileriye yonelik beklentilerin etkisi incelenmistir. Bu inceleme sonucunda, arastirmaya
katilan bireylerin satin alma davranislari, agizdan agiza pazarlamay: tiikketim
slirecinin tim asamalarinda etkin bilgi toplama ve degerlendirme yonetimi olarak
kullandigin1 gostermistir. Ayrica Sosyal medya ortamlari kullanicilara paylasim
imkani sunan ve bilgi ihtiyacim karsilayan teknolojik imkanlar olarak

degerlendirilmistir. Odak grubu ¢alismalarindan elde edilen veriler incelendiginde ise
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sosyal medya ortamlarinin tiiketici satin alma kararlarinda oldukga etkili oldugu
gorilmiistiir.

Vural ve Bat (2010), izmir’de sosyal medyanin yeni bir iletisim ortami
olarak kabul edildigi ve Orneklem sayisinin 396 Ggrenci olarak belirlendigi bu
calismada, biitiin katilimcilarla yiiz yiize anket yapilmis ve daha sonra bu anketlerden
elde edilmis veriler tek yonlii varyans yontemi ile analiz edilmistir. Elde edilen
veriler incelendiginde marka ile ilgili yapilan igerik ve yorumlarin, o markaya bakis
acisin1 ve satin alma davraniglarini olumlu yonde etkiledigini gostermistir. Arkadas
tavsiye etkisi incelendiginde ise katilimcilarin yaklasik olarak %66’simin (%26 evet,
%40 bazen) satin alma davraniglari tizerinde etkili oldugu goriilmiistiir.

Meri¢ (2010), Istanbul’da internet iizerindeki paylasim sitelerinin ve
bloglarin tiiketici davraniglarina etkisini incelemistir. Bu calismada, Istanbul’da
yasayan ve son 3 yil i¢cinde otomobil satin alan ya da almayi diisiinen, ayn1 zamanda
sosyal medya ortamlarmi aktif olarak kullanan tiiketiciler 6rneklem olarak
secilmistir. Orneklem sayis1 ise, son 3 yil icerisinde otomobil satin alan ve sosyal
aglar1 kullandigini belirten 288 katilimci olarak belirlenmistir. Bu ¢alismada veri
toplama yontemi olarak; Facebook, Twitter, otomobil bloglari, e-mail ve forumlar
kullanilarak biitiin katilimcilara anketler uygulanmis; ihtiyaglarin tanimlanmasi, bilgi
arama, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma karar1 verme ve satin alma sonrasi
davraniglar olmak {izere 5 faktor belirlenmis ve bu faktorlere iliskin boyutlar; faktor
analizi, Mann Whitney U ve Kruskal Wallis testleri ile analiz edilmistir. Elde edilen
veriler incelendiginde, ankete katilanlarin  %92.2’sinin  sosyal ~medyay1
kullandiklarin1 ve bu oranin yiiksekligi, sosyal medyanin iletisim araci olarak
kullanildig1 takdirde, ne kadar 6nemli bir potansiyele sahip olacagini gostermistir.
Ayrica belirlenen bu faktorler ile cinsiyet, yas, egitim diizeyi, meslek, hane halki
gelir seviyesi, medeni durum ve ailede yasayan birey sayisi arasindaki farklar
Kruskal Wallis ve Mann Whitney U testleri ile incelendiginde, sosyal aglar ve
bloglarda satin alma siirecinde agizdan agiza iletisimde bulunma agisindan anlamli
bir fark bulunmadigi goriilmistiir. Meslek gruplan ile faktorler arasinda yapilan
testler sonucunda ise sosyal aglar ve bloglarda satin alma karar siirecinde, ihtiyacin
tanimlanmasi ve satin alma sonrasi davranig asamalarinda 6zel sektor calisanlarinin
diger meslek gruplarina gore daha fazla agizdan agiza iletisimde bulunma egiliminde
olduklar: tespit edilmistir. Genel degerlendirme sonucunda ise tiiketicilerin; satin

alma karar1 verme, diger bireylere herhangi bir {iriin ya da hizmet almadan 6nce fikir
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danigma ve bilgilerini diger tiiketicilerle paylagarak satin alma karar siirecine
yardimci olup bu sorumlulugu iistlenme egiliminde olduklari ortaya ¢ikmaistir.

Bhattacharjee ve Miah (2011), Isve¢’te sosyal paylasim sitelerinin
tiikketicinin satin alma davranislarina etkilerini incelemistir. Bu ¢alismada, 6rneklem
sayist 206 katilimci olarak belirlenmis ve biitiin katilimcilarla yiiz yiize anket
yapilmigtir. Daha sonra bu anketlerden elde edilen veriler t-testi ile analiz edilmistir.
Calisma, cinsiyet, yas, uyruk ve medeni durumdan olusan 4 bagimsiz degisken
gergevesinde incelenmistir. Elde edilen veriler incelendiginde; kullanicilarin sosyal
paylasim sitelerinde satin alma sonrast olusan memnuniyet ya da memnuniyetsizlik
durumunu paylasarak diger kullanicilar etkiledigini ve bu etkinin, sadece cinsiyet
tizerinde anlamli bir farklilia neden oldugunu gdstermistir. Ayrica, kullanicilarin
sosyal paylasim sitelerinde satin alacaklari bir {iriin ile ilgili genis bilgi yelpazesinin
bulundugu ve bunun da sadece cinsiyet tizerinde anlamli bir farkliliga neden oldugu
sunucuna ulagilmigtir. Bunun yani sira; cinsiyet, yas, uyruk ve medeni durumdan
olusan 4 bagimsiz degisken ile “kullanicilarin liriinii satin almasini giivenli ve kolay
bir hale getirecegi” diisiincesi ve “lirinii satin almadan Once, sosyal paylasim
sitelerindeki kullanicilara danisilmas1” diisiincesi arasinda iliski bulunmadigi
saptanmistir.

Hazar (2011), Ankara’da sosyal medya bagimliligi lizerine yapmis oldugu
calismada, Orneklem alam1 olarak Gazi Universitesi'nin cesitli fakiilte ve
béliimlerinde okuyan dgrenciler secilmistir. Orneklem sayis1 ise 248 katilimci olarak
belirlenmigtir. Calismanin baglilik profili olarak; bilissel, duygusal (sosyallesme ve
kacis), davranigsal (ara¢ bagliligl ve eylem) kategorileri ele aldig1 goriilmiistiir. Bu
caligmada veri toplama yontemi olarak, biitiin katilimeilarla yiiz yiize anket ¢aligmasi
yapilmis ve daha sonra bu anketlerden elde edilmis veriler ki-kare testi ile analiz
edilmistir. Elde edilen veriler incelendiginde, bilissel baglilik kategorisi igerisinde,
“giinliik aligveris kararlarimda sosyal medyanin rolii biiyiiktiir” yargist soruldugunda,
katilimeilarin - %56.1°1 katilmiyorum ve Kesinlikle katilmiyorum, %43.9’u ise
katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum cevaplarini vermistir. Cok biiyiik bir fark
olmamakla birlikte katilimcilarin sosyal medyayi giinlik aligveris kararlarinin
almmasinda bilissel bir 6ge olarak gdrmedigi tespit edilmistir. Ilgili soru cinsiyet
faktorliyle c¢aprazlandiginda; kiz o6grencilerde yargiya katilanlarin orani %47.3,
erkekler 6grencilerde ise %40.2 olarak goriilmiistiir. Bu durum; cinsiyet faktoriiniin,

sosyal medyanin aligveris kararlarinda kismen etkili olabildigini ancak anlamli bir
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iligkinin bulunmadigimi gostermistir. Biligsel baglilik kategorisi icerisinde, “sosyal
medya cesitli konularda bilgi edinmemde ¢ok Onemli bir kaynaktir” yargisi
soruldugunda ise katilmcilarin 9%78.6’s1 katiliyorum, %22.4’1 katilmiyorum
cevaplarin1 vermislerdir. Bu sonuglara gore katilimcilarin sosyal medyayr bilgi
edinme konusunda &nemsedigi tespit edilmistir. Ilgili soru cinsiyet faktorii ile
caprazlandiginda, kiz Ogrencilerde yargiya katilanlarin oranmi %77.8, erkek
ogrencilerde ise %79.5 olmakla beraber neredeyse hicbir farkliligin ortaya ¢ikmadigi
goriilmiistiir. Bu durum, sosyal medya bagimlilik profili i¢ginde 6grencilerin 6nemli
bir ¢ogunlugunun sosyal medyanin gesitli konularda bilgi edinmelerinde énemli bir
kaynak oldugu diisiincesine katildigin1 gostermistir. Sonug olarak; Katilimcilarin
biligsel bagliliklarin1 gosteren boyle bir yargiyr kabullenirken, bunun boyutunu da
aligveris kararlarinda sosyal medyanin ¢ok etkili olmadigimi ileri siirerek
siirlandirdiklart gériilmektedir. Ayrica bu uygulamalar dogrultusunda; dgrencilerin
sosyal medyayr bilgilendirici deneyimler biitiinii olarak goérmesine karsin,
yonlendirici etkisini benimsemedigi sonucuna varilmustir.

Kaya (2011), Kocaeli’nde iniversite ogrencilerinin yeni iletisim
teknolojilerinin ve sosyal medyanin satin alma davraniglarina etkisi ve kullanim
aliskanliklarmin 6l¢iimii iizerine yapmis oldugu ¢alismada, Kocaeli Universitesi’nin
cesitli fakiilteleri drneklem alani olarak secilmistir. Orneklem sayisi ise 382 katilimei
olarak belirlenmistir. Bu ¢alismada veri toplama yontemi olarak, biitiin katilimcilarla
yliz yilize anket ¢alismasi yapilmistir. Elde edilen veriler incelendiginde, “sosyal
medyada marka, Uriin ve hizmetler hakkindaki konusmalari izliyorum” yargisina,
katilimcilarin = %40.5°1  katiliyorum, 9%21,6’s1  kararsizim, %7.8’1  kesinlikle
katilmiyorum seklinde goriis belirtmislerdir. “Marka, {iriin ve hizmetlerle ilgili
olumsuz deneyimim ya da goriisiim oldugunda sosyal medyada paylasiyorum.”
yargising, katilimeilarin %29.5°1 katiliyorum, %19’u kararsizim, %12.2si kesinlikle
katiliyorum seklinde goriis belirtmislerdir. “Sosyal medyada markalarla ilgili
okudugum olumlu ya da olumsuz goriisler, satin alma davranisimi etkiliyor”
yargisina ise, katilimeilarin %48.2°si katiliyorum, %?25.5’1 kesinlikle katiliyorum,
%13.8’1 kararsizim seklinde goriis belirtmistir. Bu yargilardan elde edilen bulgular;
katilimcilarin tam olarak sosyal medyada marka, iiriin ve hizmetler hakkindaki
konusmalart takip etmedigi ve marka, iriin ve hizmetler ile ilgili olumsuz
deneyimlerini sosyal medyada paylasmadigi halde, satin alma siireglerinde marka,

iiriin ve hizmetler ile ilgili paylasilan goriislerden etkilendigini gostermektedir.
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Sosyal paylasim sitelerinin, gesitli varsayim ve yaklagimlar kullanilarak
tiiketici satin alma davraniglarina etkisi ve bu etkinin 6l¢iimii tizerine yapilan literatiir

caligmalarinin genel 6zeti tablo 2.5.’da detayli olarak verilmistir.

Tablo 2. 5. Sosyal Paylasim Siteleri ile Tiiketicinin Satin Alma Davranis1 Arasindaki

Iliskiyi Analiz Eden Literatiir Calismalarinin Ozet Tablosu

Yazarlar

Incelenen Yaklasimlar

SONUCLAR

Senior Fellow,

Nora Ganim Barnes,

Sosyal paylagim sitelerinde

Kullanicilarin, {riin  ya da

Raghuram lyengar,
Sangman Han,

Arkadas ve tavsiye etkisinin,
sosyal paylagim sitelerindeki

John Cass, yer alan kullanieilarn, iriin glezzgr:ﬁtelflzllﬁ’lneile%illdlkigtr: i,
Sus:gl%ﬁﬁ?i?:)d’ \égrﬁshlzn\],itler yoﬁ?ﬁﬁﬁiﬁl ayrica il’ltel"'n?t ﬁzerindep hiszat
Francois Gossicaux | tiiketicilerin satm  alma }}),Zyla;?dlgluglrrrlna yiegzy;ﬁggg
(2008) davranislari iizerindeki etkisi e fal ih ikleri
incelenmistir daha  fazla tercih ettikleri

(NITEL-NiCEL) ' sonucuna ulasilmstir.
Kullanicilarin satin alma

davraniglar1 iizerinde, arkadas ve

Sunil Gupta tiketicilerin . satm  alma tavsiye etklsm'ln' o6nemli oldugunu
(2009) . . . .. |ve bu etkinin satin alma
davraniglar: tizerindeki etkisi .. ;
] incelenmistir dav.ramsl.m pozitif yonde
(NITEL) ' etkiledigi sonucuna varilmistir.
Sosyal paylasim sitelerinde | Sosyal paylasim sitelerinde diger
C.M. Maran bilgi ve tavsiye paylasiminin, | kullanicilardan  tavsiye  alma
(2009) tiketicilerin ~ satin  alma | durumunun var oldugu ve tavsiye
(NICEL) davraniglar: {izerindeki etkisi | etkisinin satin alma davraniglarini
incelenmigtir. etkiledigi sonucuna varilmistir.
Dawn Wallace, Sosyal paylasim sitelerinde | Sosyal  paylasim  sitelerinde
Josie Walker, agizdan agiza tavsiye | agizdan agiza pazarlama yoluyla
Tara Lopez, etkisinin -~ ve  dogrudan | tavsiye etkisinin ve banner
Mike Jones reklamlarin, tiketicilerin | reklamlarin geleneksel
(2009) satin  alma  davramslar1 | pazarlamadan daha biyiik bir
) tizerindeki etkisi | etkiye sahip oldugunu sonucuna
(NICEL) incelenmigtir. varilmistir.
L Agizdan agiza pazarlamanin, | Tiketicilerin biiylik bir ¢ogunlugu
Beyza Hiiseyinoglu | sosyal medyadaki | satin alma karar1 vermeden Once
(2009) tiketicilerin -~ satin  alma | diger tiiketicilerin deneyim ve
(NiTEL) davraniglar1 tizerindeki etkisi | yorumlarini takip ettigi sonucuna
incelenmigtir. varilmustir.
Filiz Parlak Sosyal medyanin, | Sosyal medyanin tiiketici satin
(2010) tiikketicilerin satin alma karar | alma kararlarinda olduk¢a biiyiik
) sireci  tizerindeki  etkisi | bir etkiye sahip oldugu sonucuna
(NICEL) incelenmistir. varilmistir,
Yeni bir iletisim ortam Marka ile ilgiliicerik ve
. yorumlarin paylasilmasi,
; olarak  kabul edilen sosyal kullanicilarin o markaya baki
Beril Akinct Vural, | medyada tavsiye etkisi ve Y ?
Mikail Bat o ... | acilarmi ve satin alma
marka ile ilgili yapilan igerik )
(2010) ! iketicileri davraniglarmi ~ olumlu  yonde
ve yorumlarin, tiiketicilerin c dewe e . . -
) etkiledigini gdstermistir. Ayrica,
(NICEL) satin  alma  davranislari . S
. . .. | arkadas ve tavsiye etkisinin, satin
iizerindeki etkisi . o
. . alma davraniglart {lizerinde etkili
incelenmistir.

oldugu sonucuna varilmigtir.
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Tablo 2. 5. Sosyal Paylasim Siteleri ile Tiiketicinin Satin Alma Davranis1 Arasindaki
Mliskiyi Analiz Eden Literatiir Calismalarinin Ozet Tablosu (Devami)

Yazarlar

Incelenen Yaklasimlar

SONUCLAR

Internet iizerindeki paylasim

Tiiketicilerin satin alma karar
verme, diger bireylere herhangi
bir {irtin ya da hizmet almadan

Halil Nurullah Kaya
(2011)

(NICEL)

Yeni iletisim teknolojilerinin
ve sosyal medyanin,
tiketicilerin ~ satin  alma
davranislar1 tizerindeki etkisi
ve kullanim aligkanliklarinin
Ol¢ciimii incelenmistir.

Burcu Merig sitelerinin ~ ve  bloglarn, | 6nce fikir danisma ve bilgilerini
(2010) tiketicilerin ~ satin  alma | diger tiiketicilerle paylasarak satin
(NICEL) davranislar tizerindeki etkisi | alma karar siirecine yardimci olup
incelenmistir. bu sorumlulugu iistlenme
egiliminde olduklar1 sonucuna
varilmstir.
Alokananda Kullanicilarin, sosyal paylasim
Bhattacharjee, Sosyal paylasim sitelerinin, | sitelerinde satin alma sonrasi
Kaiyum Miah tiketicilerin ~ satin  alma | olusan  memnuniyet ya da
(2011) davranislar: {izerindeki etkisi | memnuniyetsizlik durumunu
) incelenmigtir. paylagsarak  diger kullanicilar
(NICEL) etkiledigi sonucuna varilmstir.
< < Kullanicilarin, sosyal medyay1
Murat Hazar Sosyal medya bagimliliginin, cesitli konular ha}ll<k1nda l:}),ilgi
(2011) tiketicilerin  satin - alma edinmede ¢ok dnemli bir kaynak
) davranislar tlizerindeki etkisi e oo
(NiCEL) incelenmistir. olarak gordiigi sonucuna
varilmustir.
Katilimcilarin tam olarak, sosyal
medyada  marka, riin ve

hizmetler hakkindaki konusmalari
takip etmedigi ve marka, {iriin ve
hizmetler ile ilgili olumsuz
deneyimlerini  sosyal medyada
paylasmadigr halde satin alma
stireclerinde paylasilan
goriislerden etkiledigi sonucuna
varilmustir.




UCUNCU BOLUM
MATERYAL VE YONTEM

Bu boliimde arastirmanin amaci, énemi, kapsami, kisitlar1 ve hipotezleri
aciklanmistir. Ayrica bu boliim icerisinde, arastirmada kullanilan degiskenlerin
Olciilmesi  amaciyla  kullanilan  Olgekler,  degiskenler arast  iliskilerin
degerlendirilmesinde kullanilan analiz teknikleri, aragtirma Orneklemi ve veri

toplama yontemine iligkin bilgiler de yer almaktadir.

3.1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Diinyada meydana gelen teknolojik ilerleme ve gelismelere paralel olarak
sosyal paylagim sitelerinin son yillarda kullanim oranlar1 artmaktadir. Tiirkiye’de de
son yillarda kullanim oranlar1 artan sosyal paylasim siteleri; pazarlamanin
tutundurma bileseni igerisinde yogun olarak kullanilmaktadir. Firmalar, sosyal
paylasim sitelerini kullanarak ¢ok sayida kisiye ulagmakta ve sagladigi iletisim
ortami sayesinde pazarlama amaglarina hizmet edebilmektedirler. Tiiketiciler ise;
firma, marka ya da iirline ait bir¢cok bilgiye sosyal paylasim sitelerini kullanarak
kolayca ulasabilmekte ve yine bu siteleri kullanarak kendilerine ait fikir ve goriisleri
paylasarak diger tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyebilmektedirler. Bu
nedenle, tiiketicilerin sosyal paylasim sitelerindeki olumlu ya da olumsuz tavsiyeleri
ve bu tavsiyelerle diger tiiketicileri etkileyebilme giicii, pazarlama anlayisinda zaten
tiiketicinin elinde bulunan bu giicii daha da kuvvetlendirme agisindan 6nemli bir olgu
haline doniismiistiir.

Bu baglamda arastirmanin amaci, sosyal paylasim sitelerini kullanan
tiikketicilerin firma, marka ya da {riine ait olumlu ya da olumsuz tavsiyelerinin, yine
bu siteleri kullanarak fikir sahibi olmaya ¢alisan diger tiiketicilerin satin alma karar
stirecine etkilerinin saptanmasidir.

Aragtirmanin 6nemi ise, firmalarin i¢inde bulundugu teknolojik ortamda,

tiikketici ve kullanicilar ile olan iligkilerini, tiiketicilerin bilgi paylasimlarinin (goriis,
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tavsiye ve yorumlar) diger tiiketici ve kullanicilar iizerindeki etkilerini ortaya
cikarmak ve firmalarin bu bilgi paylasgimindaki rollerini belirlemek olarak
acgiklanmaktadir.

Bunlarin yani sira, aragtirma, literatlirde yer alan benzer ¢alismalara yeni bir
bakis ac¢is1 getirmesi ve satin alma karar siirecine etkisi bakimindan ele alinan
demografik degiskenlerin anlamli bir farkliliga neden olup olmadiginin incelenmesi

acgisindan 6nem tagimaktadir.

3.2. ARASTIRMANIN KAPSAMI VE KISITLARI

2012 yilmin Ekim ve Kasim aylarinda uygulanan anketlerle yapilan
calismanim ana kiitlesi, Gaziantep Universitesi’ndeki 6gretim iiyeleri ve ogretim
elemanlar ile sinirlandirilmastir.

Her calismada oldugu gibi bu ¢aligmada da bir takim kisitlar bulunmaktadir.
Arastirmanin en dogru sonuglart verebilmesi ana kiitlenin tamamina ulagmakla elde
edilecektir. Ancak ana kiitlenin biiylikligi nedeniyle tamamina ulagmak zaman
kisitlar1 sebebi ile olanaksiz oldugundan, belirli dagilimlar g6z Oniinde
bulundurularak o6rneklem grubu olusturulmus ve anket caligmast bu orneklem
grubuna yiiz yiize uygulanmistir.

Aragtirmanin  bir diger kisitt ise, Ogretim {iyelerinin ve §gretim

elemanlarinin sosyal paylagim sitelerini kullaniyor olma zorunlulugudur.

3.3. ARASTIRMANIN YONTEMI VE VERILERIN TOPLANMASI

Calismada belirli bir olasilik hesabina dayanmayan kolayda orneklem
yontemi kullanilarak Gaziantep Universitesi'ndeki ogretim {iiyeleri ve Ogretim
elemanlarma anket uygulanmistir. Yapilan bu anket uygulamasi Gaziantep
Universitesi biinyesinde yer alan 6gretim iiyeleri ve dgretim elemanlarma ydnelik
hazirlanmis ve yiiz yiize goriigiilerek yapilmistir. Yapilan bu uygulama sonucunda
320 anket toplanmis, ancak 20 katilimcinin sosyal paylasim sitelerini kullanmamasi
nedeni ile analizlere toplam 300 anket dahil edilmistir. Anketin hazirlanmasinda ise
literatlirde gecerliligi ve gilivenilirligi test edilmis anketler secilmis ve calismanin
konusuna uygun olarak derlenmistir. Anket formu hazirlanirken, soru formatlarinin
miimkiin oldugunca kisa olmasina dikkat edilmis ve o6lcekler uygun sekilde tasnif
edilerek degiskenler arasi farkliliklar vurgulanmistir. Tablo 3.1.’de arastirmada

kullanilan degiskenlere ait dlgekler detayl bir sekilde gosterilmistir.



75

Tablo 3. 1. Ankette Kullanilan Degiskenlere Ait Olgekler ve Kaynaklari

FAKTOR OLCEK KAYNAK
Sosyal paylasim sitelerinde insanlarin {riinler
- e 1 . (Karaca, Y.
hakkinda neler konustugu ve hangi {riinleri tercih 2010)
ettigini diizenli olarak takip ederim.
ihtiyacin Sosyal paylasim sitelerinde gordiigim bir iriinii | (Karaca, Y.
Belirlenmesi begenmissem o {iriinii satin almak isterim. 2010)
Asamast Sos:yal_paylaslm sitelerinde moda olan iiriinlerden (Meric, 2010)
etkilenirim.
Sosyal paylasim sitelerinde hakkinda en c¢ok (Karaca, Y.
konusulan iiriinler ilgimi ¢eker. 2010)
Uriin alternatiflerini belirlememde en 6nemli bilgi
kaynaginin sosyal paylasim siteleri oldugunu | (Merig, 2010)
Alternatiflerin | duistiniirim.
Belirlenmesi Urlinler hakkinda sosyal paylasim sitelerinde genel (Karaca, V.
Asamasi kanaat neyse ben de o kanaate uyarim. 2010)
Uriinler hakklgda en giivenilir bilgiye sosyal (Merig, 2010)
paylasim sitelerinden ulasirim.
Uriin  tercihlerimde sosyal paylasim sitelerini (Ozer ve
alternatifleri degerlendirme asamasinda daha ¢ok | Anteplioglu,
kullanirim. 2005)
Alternatiflerin Sosyal paylagim sitelerinde belirledigim iir{in
Degerlendirilmesi | alternatifleri ~ hakkinda  olumsuz  yorumlar1 | (Merig, 2010)
Asamast degerlendiririm.
Sosyal paylagim sitelerinde belirledigim iiriin
alternatifleri hakkinda olumlu yorumlar1 | (Merig, 2010)
degerlendiririm.
Uriin hizmetine iliskin satin alma karar asamasinda
. . L e (Bruyn ve
sosyal paylasim sitelerindeki is arkadaslarimin {iriin Lilien 2008)
hakkindaki yorumlar1 satin alma kararim etkiler.
Uriin hizmetine iliskin satin alma karar asamasinda
sosyal paylasim sitelerindeki okul arkadaslarimin (Bruyn ve
(lise, tniversite vb.) iriin hakkindaki yorumlar: | Lilien 2008)
satin alma kararimu etkiler.
Uriin hizmetine iliskin satin alma karar asamasinda
. . . - Vasquez
sosyal paylasim sitelerindeki kadinlarin {iriin (2003)
hakkindaki yorumlar satin alma kararimu etkiler.
Uriin hizmetine iliskin satin alma karar asamasinda
. . . R Vasquez
Satin Alma sosyal paylasim sitelerindeki erkeklerin {iriin (2003)
Karar1 Verme hakkindaki yorumlari satin alma kararimi etkiler.
Agamasi Uriin hizmetine iliskin satin alma karar asamasinda
sosyal paylasim sitelerindeki cocuk sahibi olan (Bruyn ve
kigilerin triin hakkindaki yorumlar1 satin alma | Lilien 2008)
kararimu etkiler.
Uriin hizmetine iliskin satin alma karar asamasinda
sosyal paylasim sitelerindeki yasitim olan kisilerin (Bruyn ve
iriin hakkindaki yorumlart satin alma kararimi | Lilien 2008)
etkiler.
Uriin hizmetine iliskin satin alma karar asamasinda
sosyal paylasim sitelerindeki egitim seviyesi bana (Bruyn ve
yakin olan kisilerin {irin hakkindaki yorumlari satin | Lilien 2008)

alma kararimi etkiler.
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Tablo 3. 1. Ankette Kullanilan Degiskenlere Ait Olgekler ve Kaynaklari (Devami)

FAKTOR OLCEK KAYNAK
Aldigim  trtinden memnun olursam  olumlu (Pruden ve
goriislerimi sosyal paylasim sitelerinde paylagirim. Vavra, 2004)

Aldigim {irtin hakkinda kandirildigimi hissedersem
iirlinli ya da markay1 bilingli olarak sosyal paylasim
sitelerinde kotiilerim.

(Pruden ve
Vavra, 2004)

Satin Alma
Sonrasi Aldigim iiriinden memnun kalirsam olumlu olarak (Pruden ve
Degerlendirme | sosyal paylasim sitelerinde yorum yaparim. Vavra, 2004)
Asamasi

Aldigim trinden memnun kalmazsam olumsuz (Pruden ve
olarak sosyal paylagim sitelerinde yorum yaparim. Vavra, 2004)

Uriin satin alma siirecinde sosyal paylasim sitelerini
en ¢ok satin alma sonrasi memnuniyetimi dile | (Merig, 2010)
getirmek amaciyla kullanirim.

Calismada Gaziantep Universitesi’ndeki o6gretim iiyeleri ve ogretim
elemanlariin segilmelerinin en 6nemli nedeni zaman ve maddi kisit olarak ifade
edilebilir. Ayn1 zamanda bu tercih egitim ve gelir durumunun sosyal paylasim
sitelerinin kullanim oranlar1 ile literatiire dayali bir iliskinin varligi nedeniyle
yapilmistir.

Sosyal paylasim sitelerinin satin alma kararlar1 iizerindeki etkileri genel
itibariyle incelendiginde kisilerin egitim ve gelir durumlari ile dogru orantili bir
iliskiye sahip oldugu goriilmektedir. Caligma bu sebeple ele aldigi GSrneklem

agisindan bu 6nermeyi degerlendirmeyi hedeflemektedir.

3.4. ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI
Calisma ile ilgili yapilan literatiir arastirmasi sonucu ulasilan bulgular
dogrultusunda asagida yer alan hipotezler olusturulmustur. Arastirma sekiz temel

hipotezden olusmakta ve her basligin bes alt hipotezi bulunmaktadir.

Hz1: Cinsiyete gore sosyal paylasim sitelerinin satin alma karar siirecindeki etkisi
farklilik gostermektedir.
Hia: Erkek ve kadin kullanicilara gore Sosyal paylasim sitelerinin satin

alma karar siirecindeKi ihtivaclari belirleme asamasina yonelik etkisi

farklilik gostermektedir.

Hib: Erkek ve kadin kullanicilara gore sosyal paylasim sitelerinin satin

alma karar siirecindeki alternatifleri belirleme asamasina yonelik etkisi

farklilik gostermektedir.
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H1ic: Erkek ve kadin kullanicilara gore sosyal paylagim sitelerinin satin alma

karar stirecindeki alternatifleri degerlendirme asamasina yonelik etkisi

farklilik gostermektedir.
Hzid: Erkek ve kadin kullanicilara gore sosyal paylasim sitelerinin satin

alma karar siirecindeki satin alma karar asamasina yonelik etkisi farklilik

gostermektedir.
Hie: Erkek ve kadin kullanicilara gore sosyal paylasim sitelerinin satin alma

karar siirecindeki satin _alma sonrasi degerlendirme asamasina yonelik

etkisi farklilik gostermektedir.

H2: Medeni duruma gore sosyal paylagim sitelerinin satin alma karar siirecindeki

etkisi farklilik gostermektedir.
H2a: Evli ve bekar kullanicilara gore sosyal paylasim sitelerinin satin alma

karar stirecindeki ihtivaclar: belirleme asamasina yonelik etkisi farklilik

gostermektedir.
H2b: Evli ve bekar kullanicilara gore sosyal paylasim sitelerinin satin alma

karar siirecindeki alternatifleri belirleme asamasina yonelik etkisi farklilik

gostermektedir.
H2c: Evli ve bekar kullanicilara gore sosyal paylasim sitelerinin satin alma

karar siirecindeki alternatifleri degerlendirme asamasina yonelik etkisi

farklilik gostermektedir.
H2d: Evli ve bekar kullanicilara gore sosyal paylagim sitelerinin satin alma

karar siirecindeki satin _alma karar asamasina yonelik etkisi farklilik

gostermektedir.
H2e: Evli ve bekar kullanicilara gore sosyal paylasim sitelerinin satin alma

karar siirecindeki safin alma sonrasi degerlendirme asamasina yonelik

etkisi farklilik gostermektedir.

H3: Egitim durumuna gore sosyal paylasim sitelerinin satin alma karar siirecindeki

etkisi farklilik gdstermektedir.

H3a: Yiksek lisans ve doktora egitimi alan kullanicilara gore sosyal

paylasim sitelerinin satin alma karar siirecindeki ihtivaclar: belirleme
asamasina yonelik etkisi farklilik gdstermektedir.
H3b: Yiiksek lisans ve doktora egitimi alan kullanicilara gore sosyal

paylagim sitelerinin satin alma karar siirecindeki alternatifleri belirleme

asamasina yonelik etkisi farklilik gostermektedir.
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H3c: Yiiksek lisans ve doktora egitimi alan kullanicilara gore sosyal
paylasim sitelerinin  satin alma karar siirecindeki  alternatifleri

degerlendirme asamasina yonelik etkisi farklilik gostermektedir.

H3d: Yiiksek lisans ve doktora egitimi alan kullanicilara goére sosyal

paylagim sitelerinin satin alma karar siirecindeki satin alma karar

asamasina yonelik etkisi farklilik gostermektedir.
H3e: Yiiksek lisans ve doktora egitimi alan kullanicilara gore sosyal

paylasim sitelerinin satin alma karar silirecindeki satin alma sonrasi

degerlendirme asamasina yonelik etkisi farklilik gostermektedir.

Ha4: Yas grubuna gore sosyal paylasim sitelerinin satin alma karar siirecindeki etkisi
farklilik gostermektedir.
H4a: Farkli yas gruplarindaki kullanicilara gére sosyal paylasim sitelerinin

satin alma karar siirecindeki ihtivaclar: belirleme asamasina yonelik etkisi

farklilik gostermektedir.
Hab: Farkli yas gruplarindaki kullanicilara gore sosyal paylasim sitelerinin

satin alma karar siirecindeki alternatifleri belirleme asamasina yonelik

etkisi farklilik gostermektedir.
H4c: Farkl yas gruplarindaki kullanicilara gore sosyal paylasim sitelerinin

satin alma karar siirecindeki alternatifleri degerlendirme asamasina yonelik

etkisi farklilik gostermektedir.
H4d: Farkli yas gruplarindaki kullanicilara gore sosyal paylasim sitelerinin

satin alma karar siirecindeki Satin alma karar asamasina yonelik etkisi

farklilik gostermektedir.
H4e: Farkli yas gruplarindaki kullanicilara gére Sosyal paylasim sitelerinin

satin alma karar sirecindeki sanin alma sonrasi degerlendirme asamasina

yonelik etkisi farklilik gostermektedir.

H5: Gelir durumuna gore sosyal paylasim sitelerinin satin alma karar siirecindeki

etkisi farklilik gdstermektedir.
Hsa: Gelir durumu farkli olan kullanicilara gore Sosyal paylasim sitelerinin

satin alma karar stirecindeki ihtivaclari belirleme asamasina yonelik etkisi

farklilik gostermektedir.
H5b Gelir durumu farkli olan kullanicilara gore sosyal paylagim sitelerinin

satin alma karar siirecindeki alternatifleri belirleme asamasina ydnelik

etkisi farklilik gostermektedir.
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Hsc: Gelir durumu farkli olan kullanicilara gore Sosyal paylasim sitelerinin

satin alma karar siirecindeki alternatifleri degerlendirme asamasina yonelik

etkisi farklilik gostermektedir.
Hs5d: Gelir durumu farkli olan kullanicilara gére sosyal paylasim sitelerinin

satin alma karar siirecindeki Satin alma karar asamasina yonelik etkisi

farklilik gostermektedir.
Hse: Gelir durumu farkli olan kullanicilara gore Sosyal paylasim sitelerinin

satin alma karar surecindeki safin alma sonrasi degerlendirme asamasina

yonelik etkisi farklilik gostermektedir.

He: Uriin satin alma asamasinda sosyal pavlasim sitelerinden faydalanma

sikligina gore sosyal paylasim sitelerinin satin alma karar stirecindeki etkisi farklilik
gostermektedir.
Hea: Uriin satin alma asamasinda sosyal paylasim sitelerinden faydalanma
sikliklari farkli olan kullanicilara gore sosyal paylasim sitelerinin satin alma

karar siirecindeki ihtivaclari belirleme asamasina yonelik etkisi farklilik

gostermektedir.
Heb: Uriin satin alma asamasinda sosyal paylasim sitelerinden faydalanma
sikliklart farkli olan kullanicilara gore sosyal paylasim sitelerinin satin alma

karar siirecindeki alternatifleri belirleme asamasina yonelik etkisi farklilik

gostermektedir.
Hec: Uriin satin alma asamasinda sosyal paylasim sitelerinden faydalanma
sikliklart farkli olan kullanicilara gore sosyal paylasim sitelerinin satin alma

karar stirecindeki alternatifleri degerlendirme asamasina yonelik etkisi

farklilik gostermektedir.
Héd: Uriin satin alma asamasinda sosyal paylasim sitelerinden faydalanma
sikliklar farkli olan kullanicilara gore sosyal paylagim sitelerinin satin alma

karar siirecindeki Satin alma karar asamasina yonelik etkisi farklilik

gostermektedir.
Hee: Uriin satin alma asamasinda sosyal paylasim sitelerinden faydalanma
sikliklart farkli olan kullanicilara gore sosyal paylasim sitelerinin satin alma

karar siirecindeki satin alma sonrasi degerlendirme asamasina yonelik

etkisi farklilik gostermektedir.
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H7: Sosyal paylasim sitelerinin kullamm sikhifina gore sosyal paylasim sitelerinin

satin alma karar siirecindeki etkisi farklilik gdstermektedir.
H7a: Sosyal paylasim sitelerini kullanma sikliklar1 farkli olan kullanicilara
gore sosyal paylasim sitelerinin satin alma karar siirecindeki ihtiyaclar

belirleme asamasina yonelik etkisi farklilik gdstermektedir.

H7b: Sosyal paylasim sitelerini kullanma sikliklar1 farkli olan kullanicilara
gore sosyal paylasim sitelerinin satin alma karar siirecindeki alternatifleri

belirleme asamasina yonelik etkisi farklilik gostermektedir.

H7c: Sosyal paylasim sitelerini kullanma sikliklar1 farkli olan kullanicilara

gore sosyal paylasim sitelerinin satin alma karar siirecindeki alternatifleri

degerlendirme asamasina yonelik etkisi farklilik géstermektedir.
H7d: Sosyal paylasim sitelerini kullanma sikliklar1 farkli olan kullanicilara
gore Sosyal paylasim sitelerinin satin alma karar stirecindeki sann alma

karar asamasina yonelik etkisi farklilik gdstermektedir.

H7e: Sosyal paylasim sitelerini kullanma sikliklar1 farkli olan kullanicilara
gore Sosyal paylasim sitelerinin satin alma karar siirecindeki satin alma

sonrasi degerlendirme asamasina yonelik etkisi farklilik gostermektedir.

Hs: Internet kullamm sikhfina gore sosyal paylasim sitelerinin satin alma karar

stirecindeki etkisi farklilik gdstermektedir.

Hga: Interneti kullanma sikliklari farkli olan kullamicilara gore sosyal

paylasim sitelerinin satin alma karar siirecindeki ihtiyvaclar: belirleme
asamasina yonelik etkisi farklilik gdstermektedir.
Hsb: Interneti kullanma sikliklar1 farkli olan kullanicilara gore sosyal

paylagim sitelerinin satin alma karar siirecindeki alternatifleri belirleme

asamasina yonelik etkisi farklilik gostermektedir.
Hsc: Interneti kullanma sikliklari farkli olan kullanicilara gore sosyal
paylasim  sitelerinin  satin alma karar siirecindeki  alternatifleri

degerlendirme asamasina yonelik etkisi farklilik gostermektedir.

Hsd: Interneti kullanma sikliklar1 farkli olan kullanicilara gore sosyal

paylasim sitelerinin satin alma karar siirecindeki Ssasun alma karar
asamasina yonelik etkisi farklilik gostermektedir.
Hge: Interneti kullanma sikliklar1 farkli olan kullanicilara gore sosyal

paylasim sitelerinin satin alma karar siirecindeki satin alma sonrasi

degerlendirme asamasina yonelik etkisi farklilik  gdstermektedir.




DORDUNCU BOLUM
BULGULAR VE TARTISMA

Calismanin bu boliimiinde, yapilan anket uygulamasi sonucu elde edilen
verilere, ornekleme dair bilgilere, c¢alismada kullanilan degiskenlere iliskin
giivenilirlik ve faktdr analizlerine yer verilmektedir. Ayrica bu bdliimde, Mann
Whitney U ve Kruskal Wallis analizleri yapilmis ve bu analizlerden elde edilen

sonugclar ile hipotezler test edilmistir.

4.1. ORNEKLEME iLiSKIN TEMEL OZELLIKLER
Yapilan anket uygulamasi sonucu elde edilen veriler degerlendirildiginde,
katilimcilarin  bagli olduklart fakiiltelere gore dagilimimin tablo 4.1.°deki gibi

olustugu goriilmektedir.

Tablo 4. 1. Katilimcilarin Bagl Olduklari Fakiilteler ve Sayilar

Toplam Sosyal Paylasim Sosyal Paylasim Sitelerini
Fakiilte Katihmai Sitelerini Kullanan Kullanmayan Katilimen
Sayisi Katihme1 Sayisi Sayisi

LI.B.F. 42 40 2

Egitim Fakiiltesi 42 40 2
Fen Edebiyat

Fakiiltesi 5 70 5
Miihendislik

Fakiiltesi 76 70 6

Tip Fakiiltesi 85 80 5

TOPLAM 320 300 20

Arastirmaya katilan katilimeilarin, bagh olduklar: fakiiltelere gore dagilimi
incelendiginde, Tip Fakiiltesi’ndeki katilimcilarin 85, Miihendislik Fakiilte’sindeki
katilimcilarin 76, Fen Edebiyat Fakiiltesi’ndeki katilmcilarin 75, iktisadi ve idari

Bilimler Fakiiltesi ve Egitim Fakiiltesi’'ndeki katilimcilarin ise 42 kisi oldugu
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goriilmektedir. Bu katilimcilarin, fakiiltelere gore yiizdesel dagilimi ise sekil 4.1.’de

gosterilmistir.

Katimcilarin Bagh Olduklar Fakiiltelere Gore Yiizdesel

Dagilim .
ILLLB.F.

13%

TIP FAKULTESI
21% T~_ EGITIM
FAKULTESI
13%

MUHE.NDISL.iK FEN-EDEBIYAT
FAKULTESI FAKULTESI
24% 23%

Sekil 4. 1. Katilimcilarin Bagli Olduklar1 Fakiiltelere Gore Yiizdesel Dagilimi

Katilimeilarin fakiilte dagilimlarina bakildiginda, %27’sinin Tip Fakiiltesi,
%24’iniin Miihendislik Fakiiltesi, %23 Fen Edebiyat Fakiiltesi, %13 linlin ise
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi ve Egitim Fakiiltesi’ne ait oldugu goriilmektedir.

Gaziantep Universitesi geneline bakildiginda toplamda 1288 akademik
personelin gorev yaptig1 ve calismada ele alinan fakiiltelerde toplam 570 akademik
personelin  goérevini siirdiirmekte oldugu gorilmektedir. Bu dagilim; Tip
Fakiiltesi’nde 202, Miihendislik Fakiiltesi’nde 177, Fen Edebiyat Fakiiltesi’nde 92,
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi'nde 51 ve Egitim Fakiiltesi’nde ise 48 akademik
personel seklindedir. Ornekleme iliskin bulgular dahilinde ise calismaya katilan
fakiiltelerde %56 katillm oraninin  saglandigi  goriilmektedir.  Gaziantep
Universitesi'nde yer alan diger akademik birimlerin galismaya dahil
edilmemesindeki en onemli neden ise zaman ve maddi ac¢idan karsilasilan kisitlar
olarak gosterilebilir.

Katilmeilarin -~ sosyal — paylasim  aglarimi kullanip  kullanmadiklari
sorgulandiginda ise, 300’iiniin (%94) evet, 20’sinin (%6) ise hayir yanitin1 verdigi

goriilmistiir. Bu cevaplarin yiizdesel dagilimi ise sekil 4.2.”de gosterilmistir.
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Katihmcilarin Sosyal Paylasim Sitelerini Kullanma Yiizdeleri

HAYIR

-
6%

EVET
94%

Sekil 4. 2. Katilimcilarin Sosyal Paylagim Sitelerini Kullanma Yiizdeleri

Katilimcilarin internet kullanim sikliklarina iliskin soruya verdikleri
yanitlara bakildiginda %38’1 interneti glinde 3—4 saat kullanirken, %29°u giinde 1-2
saat, %27’si ise giinde 5 saat ve daha fazla kullanmaktadir. Bu kullanim oranlarini
ise, %2 ile haftada 1-2 giin ve haftada 3—4 giin internet kullanim sikligi takip
ederken, devaminda %1 oranla haftada ve ayda 5 saatten fazla internet kullanan
kullanicilar takip etmistir. Ayrica internet kullanim sikliginda, ayda 1-2 giin ve ayda
3-4 gilin cevaplarinin verilmedigi goriismiistiir. Katilimeilarin internet kullanim

sikliklart sekil 4.3.’de gosterilmistir.

HAFTADA 3-4 SAAT HAFTADA 5 SAAT
204 VE DAHA FAZLASI

1%

AYDA 5 SAAT VE
HAFTADA 1-2 SAAT

DAHA FAZLASI
2% 1%
) GUNDE 1-2 SAAT
GUNDE 5 SAAT VE 299%
DAHA FAZLASI
27% GUNDE 3-4 SAAT

38%

Internet Kullanim Sikhig

Sekil 4. 3. Katilimcilarin internet Kullanim Sikliklar

Katilimcilarin sosyal paylasim sitelerinin kullanim sikliklarina iliskin soruya
verdikleri yanitlara bakildiginda %54°1i sosyal paylasim sitelerini giinde 1-2 saat
kullanirken, %15°1 haftada 1-2 saat, %11°si ise glinde 3—4 saat kullanmaktadir. Bu
kullanim oranlarini ise, %8 ile ayda 1-2 saat, %5 ile haftada 3—4 saat, %3 ile haftada
5 saat ve daha fazlasi, %2 ile giinde 5 saat ve daha fazlas1 ve %1 ile ayda 3—4 saat ve
ayda 5 saat ve daha fazla sosyal paylasim sitelerini kullanan kullanicilar takip
etmistir. Katilimcilarin sosyal paylasim sitelerini kullanim sikliklarini sekil 4.4.°de

gosterilmistir.
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HAFTADA 5 SAAT AYDA 1-2 SAAT AYDA 3-4 SAAT

VE DAHA FAZLASI 8% 1%

3% |- AYDA 5 SAAT VE
HAFTADA 3-4 SAAT \ DAHA FAZLASI
5% 1%

HAFTADA 1-2 SAAT GUNDE 1-2 SAAT

15% 54%
GUNDE 5 SAAT VE )
DAHA FAZLASI GUNDE 3-4 SAAT
2% 11%

Sosyal Paylasim Sitelerinin Kullanim Sikhg:

Sekil 4. 4. Katilimcilarin Sosyal Paylagim Siteleri Kullanim Sikliklari

Arastirmaya katilan katilimcilarin cinsiyet dagilimi incelendiginde, kadin
katilimcilarin sayisinin 208 (%65), erkek katilimcilarin sayisinin ise 112 (%35)
oldugu goriilmektedir. Cinsiyet dagiliminin yiizdesel olarak gosterimi sekil 4.5.’de

verilmigtir.

Cinsiyet

ERKEK
35%

KADIN
65%

Sekil 4. 5. Katilimcilarin Cinsiyet Yiizdeleri

Arastirmaya katilan katilimcilarin medeni durum dagilimi incelendiginde,
katilimeilarin 202’sinin (%63) evli, 118’inin (%37) ise bekar oldugu goriilmektedir.

Medeni durum dagiliminin yiizdesel olarak gdsterimi sekil 4.6.’da verilmistir.

Medeni Durum

BEKAR
37%

Sekil 4. 6. Katilimcilarin Medeni Durum Yiizdeleri
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Katilimcilarin yag araliklarina bakildiginda %44°i 24-29 yas araliinda,
%22’si 30-34 yas araliginda, %15’1 35-39 yas araliginda, %12’si 40-44 yas
araliginda, %5’1 45+ yas araliginda ve %2’si ise 18-23 yas araligindadir. Yas
dagilimlarinin 24-29 araliginda yogunluk goéstermesi, bu yas araligmnin is hayatin
basinda geng ve sosyal paylasim sitelerini aktif olarak kullanmasindan
kaynaklanmaktadir. 45 yas iizeri katilimci sayisindaki diisiis ise, bu yas grubundaki
kisilerin ~ sosyal paylasim = sitelerini  aktif olarak  kullanmamalarindan
kaynaklanmaktadir. 18-23 yas araliginin yiizdesel oraninin diisiik olma nedeni ise,
tiniversitelerde is hayatina baslama yasinin 18-23 yas aralifin1 kapsamamasindan
kaynaklanmasi olarak ifade edilebilir. Katilimcilarin yas dagilimlarn sekil 4.7.’de

verilmistir.

Yas Arahgi

18-23 Yas
2%

24-29 Yas
44%

30-34 Yas
22%

Sekil 4. 7. Katilimcilarin Yas Dagilim Yiizdeleri

Arastirmaya katilan katilimcilarin egitim durumlart incelendiginde, 209
katilimeinin (%65) doktora, 111 katilimcmin (%35) yiiksek lisans mezunu oldugu
goriilmektedir. Katilimcilarin egitim durumlarinin yiizdesel dagilimi sekil 4.8.de

gosterilmistir.

Egitim Durumu

Sekil 4. 8. Katilimeilarin Egitim Yiizdeleri
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Arastirmaya katilan katilimecilarin gelir dagilimi incelendiginde 9%46°s1
2001-3000 TL gelir araliginda, %34’ 30014000 TL gelir araliginda ve %20’si ise
4000+ TL gelir araligindadir. Gelir dagilimlarinin 0-1000 TL ve 1001-2000 TL
araliginda olmamasi, Universitedeki O0gretim iiyelerinin ve Ogretim elemanlarinin
gelir basamaginin 2000 TL’nin {izerinde baslamasindan kaynaklaniyor olabilecegi
ifade edilebilir. Katilimcilarin gelir durumlarinin yiizdesel dagilimi sekil 4.9.’da

gosterilmistir.

Gelir

4001+ TL

20% \

2001-3000 TL
46%

3001 - 4000 TL
34%

Sekil 4. 9. Katilimcilarin Gelir Dagilim Yiizdeleri

Arastirmaya katilan katilimcilarin kullandiklari sosyal paylasim siteleri
incelendiginde, %75’1ik yiiksek kullanim orani ile Facebook’un ilk sirada yer aldig:
goriilmektedir. Facebook’u %67.6’likk kullanim orani ile Youtube, %56.3’liik
kulanim orani ile Google+, %51°lik kullanim orani ile Wikipedia ve %42.3’liik
kullanim orani ile Twitter takip etmektedir. Yapilan diger ¢alismalarin aksine ilk 5°te
yer alan sosyal paylasim sitelerinin igerisinde Googlet’mn yer almasi, bu sosyal
paylasim sitesinin kullanict sayisini  arttirmasinin - yam: sira, katilimcilarin
isaretlemelerini  yaparken Google ile karistirmasindan kaynaklanabilecegi
diistiniilmektedir. Yine diger ¢aligmalarin aksine Wikipedia’nin da ilk 5 sosyal
paylasim sitesi arasinda yer almasi, g¢alismada ele alinan orneklem grubunun
akademisyenlerden olusmasi sonucu oldugu ifade edilebilir. Sozliiklerin, forumlarin,
kisisel ve uzman bloglarin ise, ilk 5’te yer alan sosyal paylasim sitelerini takip etmesi
tiiketicilerin satin alma davranigi gosterirken bir iirlin, hizmet ya da markaya ait
yorumlarini rahatga paylasabildigi bu platformlar1 takip etme nedeni olarak
gosterilmektedir. Katilimcilara kullandiklar1 sosyal paylasim siteleri sorulurken

birden ¢ok yamit verildigi i¢in kullanici sayisi toplamda 300’ gegmektedir.
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Katilimcilarin kullandiklart sosyal paylagim sitelerine iligkin veriler ve bu sitelerin

kullanim ytizdeleri tablo 4.2.’de detayli olarak verilmistir.

Tablo 4. 2. Katilimcilarin Kullandiklar1 Sosyal Paylagim Siteleri

KULLANILAN SOSYA_L PAYLASIM KULLANICI K.l.J LLANI M.
SITELERI SAYISI YUZDELERI
Facebook 225 % 75
YouTube 203 % 67,6
Google+ 169 % 56,3
Wikipedia 153 % 51
Twitter 127 % 42,3
Sozlikler 123 % 41
Forumlar 119 % 39,6
Kisisel Bloglar 82 % 27,3
Uzman Bloglar 66 % 22
LinkedIn 24 % 8
Yahoo!360 21 %7
Picasa 8 % 2,6
MySpace 6 % 2
Skyblog 6 % 2
Gtalk 6 % 2
MyChurch 4 % 1,3
FriendFeed 3 %1
Flicker 3 % 1
NetLog 3 % 1
Hi5 2 % 0,6
Fotoblog 2 % 0,6
GoogleBuzz 2 % 0,6
Delicious 2 % 0,6
Sportpost 2 % 0,6
Tumblr 2 % 0,6
Xing 2 % 0,6
Bebo 1 % 0,3
Orkut, Digg, Cyworld - -
TOPLAM 1366 % 100

Arastirmaya katilan katilimcilarin {iriin satin alma asamasinda sosyal
paylagim sitelerinden faydalanma durumu incelendiginde, 96 katilimcinin (%30)
bazen, 90 katilimcinin (%28) genelde ve 24 katilimcinin (%8) sik sik sosyal paylasim
sitelerini kullandig1 goriilmiistiir. Katilimcilardan 64’{iniin (%20) nadiren, 46’smin
(%14) ise hi¢ kullanmadig1 da elde edilen veriler arasindadir. Katilimcilarin iiriin
satin alma asamasinda sosyal paylasim sitelerinden faydalanma durumunun yiizdesel

dagilimi sekil 4.10.’da gdsterilmistir.
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Uriin Satin Alma Asamasinda Sosyal Paylasim Sitelerinden
Faydalanmasi
SIK SIK HIC KULLANMAM
KULLANIRIM 14%
8% .
NADIREN
———————— KULLANIRIM
GENELDE 20%
KULLANIRIM BAZEN
28% KULLANIRIM
30%

Sekil 4. 10. Katilimcilarin Uriin Satin Alma Asamasinda Sosyal Paylasim
Sitelerinden Faydalanma Yiizdeleri

4.2. OLCEKLERE ILISKiN FAKTOR VE GUVENILIRLIK ANALIZLERI

Faktor analizi, aralarinda iliski bulundugu diisiiniilen ¢ok sayidaki degisken
arasindaki iliskilerin anlasilmasini ve yorumlanmasini kolaylastirmak i¢in daha az
sayidaki temel boyuta indirgemek veya 6zetlemek olan ¢ok degiskenli analiz olarak
tanimlanmaktadir. Baska bir ifadeyle faktor analizi, aralarinda iliski bulunan ¢ok
sayida degiskenden olusan bir veri setine ait temel faktorlerin ortaya c¢ikarilarak
arastirmaci tarafindan veri setinde yer alan kavramlar arasindaki iligkilerin daha
kolay anlagilmasina yardime1 olma anlayisina dayanir (Altunisik, vd., 2010).

Degiskenler arasindaki iliskilere dayanarak ¢ok sayidaki degiskeni daha az
sayidaki degiskene indirebilen ¢ok degiskenli bir analiz teknigi olan faktor analizi
(Islamoglu, 2011), karmasik bir olgunun daha az sayida faktorler (temel degiskenler)
yardimiyla agiklanabilmesini ifade eder (Altunisik, vd., 2010).

Bagimli degiskenlerden olusan birden ¢ok degiskeni bir araya getirerek, az
sayida iligkisiz ve kavramsal olarak yeni faktorler kesfetmeyi amacglayan cok
degiskenli bir istatistik yontemi olan faktdr analizinin en dnemli amaglarindan biri
degiskenler arasindaki karsilikli bagimliligin temelini aragtirmaktir (Tathdil, 1996).

Bu baglamda aragtirmada kullanilan ihtiyaci belirleme agamasi, alternatifleri
belirleme asamasi, alternatifleri degerlendirme asamasi, satin alma karar agsamasi ve
satin alma sonras1 degerlendirme asamasi degiskenlerine ait 6l¢eklerin kavramsal
modele olan uygunluklari, kesifsel faktor analizi ile test edilmistir. Kesifsel faktor
nalizleri i¢in Varimax Doniisiimlii Temel Bilesenler Analiz Yontemi kullanilmis ve
her bir degiskene ait faktdr analizlerinin sonucu tablo 4.3.’de detayli olarak

gosterilmistir.
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Tablo 4. 3. Sosyal Paylasim Sitelerinin Satin Alma Siirecine Ait Faktér Analizi ve

Giivenilirlik Katsayilari

. FAKTOR YUK

FAKTORLER DECERLERI
Faktor 1: Thtiyac1 Belirleme Asamasi F1
Sosyal paylasim sitelerinde insanlarin {iriinler hakkinda neler
konustugu ve hangi trlinleri tercih ettigini diizenli olarak takip ,494
ederim.
Sosyal paylasim sitelerinde gordiigiim bir iirlinii begenmissem o 764
iirlinii satin almak isterim. '
Sosyal paylasim sitelerinde moda olan iirlinlerden etkilenirim. 811
Sosyal paylasim sitelerinde hakkinda en ¢ok konusulan iiriinler 756
ilgimi g¢eker. '
Faktor 2: Alternatifleri Belirleme Asamasi F2
Uriin alternatiflerini belirlememde en 6nemli bilgi kaynaginin sosyal 823
paylasim siteleri oldugunu diisiiniiriim. '
Uriinler hakkinda sosyal paylasim sitelerinde genel kanaat neyse ben 703
de o kanaate uyarim. ’
Uriinler hakkinda en giivenilir bilgiye sosyal paylasim sitelerinden 534
ulagirim. '
Faktor 3: Alternatifleri Degerlendirme Asamasi F3
Uriin tercihlerimde sosyal paylasim sitelerini alternatifleri 661
degerlendirme asamasinda daha ¢ok kullanirim. '
Sosyal paylagim sitelerinde belirledigim {irlin alternatifleri hakkinda 754
olumsuz yorumlari degerlendiririm. '
Sosyal paylasim sitelerinde belirledigim iiriin alternatifleri hakkinda 793
olumlu yorumlar1 degerlendiririm. '
Faktor 4: Satin Alma Karar Asamasi F4
Uriin hizmetine iliskin satin alma karar asamasinda sosyal paylasim
sitelerindeki is arkadaslarimin {iriin hakkindaki yorumlar: satin alma ,738
kararimu etkiler.
Uriin hizmetine iliskin satm alma karar asamasinda sosyal paylasim
sitelerindeki okul arkadaglarimin (lise, {niversite vb.) (iiriin ,789
hakkindaki yorumlari satin alma kararim etkiler.
Uriin hizmetine iliskin satin alma karar asamasinda sosyal paylasim
sitelerindeki kadmlarm {iriin hakkindaki yorumlari satin alma ,703
kararimu etkiler.
Uriin hizmetine iligkin satin alma karar asamasinda sosyal paylasim
sitelerindeki erkeklerin Uriin hakkindaki yorumlari satin alma 729
kararimu etkiler.
Uriin hizmetine iliskin satin alma karar asamasinda sosyal paylasim
sitelerindeki ¢ocuk sahibi olan kisilerin iiriin hakkindaki yorumlar ,708
satin alma kararimu etkiler.
Uriin hizmetine iliskin satin alma karar asamasinda sosyal paylasim
sitelerindeki yasitim olan kisilerin triin hakkindaki yorumlar: satin ,804
alma kararimu etkiler.
Uriin hizmetine iligkin satin alma karar asamasinda sosyal paylasim
sitelerindeki egitim seviyesi bana yakin olan kisilerin {iriin 187

hakkindaki yorumlari satin alma kararimu etkiler.
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Tablo 4. 3. Sosyal Paylagim Sitelerinin Satin Alma Siirecine Ait Faktor Analizi ve
Giivenilirlik Katsayilar1 (Devami)

. FAKTOR YUK
FAKTORLER DECERLERI

Faktor 5: Satin Alma Sonrasi Degerlendirme Asamasi F5
Aldigim {irlinden memnun olursam olumlu goriislerimi sosyal 274
paylasim sitelerinde paylagirim. ’
Aldigim iriin hakkinda kandirildigimi hissedersem iirlinlii ya da 614
markay1 bilingli olarak sosyal paylagim sitelerinde kdtiilerim. '
Aldigim {iiriinden memnun kalirsam olumlu olarak sosyal paylagim 866
sitelerinde yorum yaparim. ’
Aldigim iirlinden memnun kalmazsam olumsuz olarak sosyal 704
paylagim sitelerinde yorum yaparim. '
Uriin satim alma siirecinde sosyal paylasim sitelerini en ¢ok satin

AR : 721
alma sonras1t memnuniyetimi dile getirmek amaciyla kullanirim.

Sosyal paylasim sitelerinin satin alma siirecine etkisini belirlemek iizere
hazirlanmis 6lcegin yap1 gecerliligi incelenmis ve arastirmanin anket formundan elde
edilen veriler faktor analizinde kullanilarak varimax rotasyonu uygulanmistir. Bu
rotasyon sonucunda sosyal paylasim sitelerinin satin alma karar siirecine etkisini
belirleyen 22 degisken 5 faktor altinda toplanmustir.

Bagimsiz degiskenlerden ihtiyaci belirleme asamasina ait degiskeni dlgmek
icin 4 soru sorulmus ve bu sorularin hepsi baska faktorlere kaymadan ilgili faktore
yiiklenmis ve biitlin sorular analize dahil edilmistir. Alternatifleri belirleme
asamasina ait degiskeni 6lgmek igin 5 soru sorulmus ve bu sorulardan 2 tanesi ilgili
faktore yiiklenmedigi ya da baska faktorlere kaydigi i¢in analizden ¢ikarilmistir.
Alternatifleri degerlendirme asamasina ait degiskeni 6lgmek i¢in 4 soru sorulmus ve
bu sorulardan 1 tanesi ilgili faktore yiikklenmedigi ya da bagka faktorlere kaydigi i¢in
analizden ¢ikarilmistir. Satin alma karar asamasina ait degiskeni 6lgmek icin 11 soru
sorulmus ve bu sorulardan 4 tanesi ilgili faktore yiiklenmedigi ya da bagka faktorlere
kaydigi icin analizden ¢ikarilmistir. Satin alma sonrast degerlendirme agamasina ait
degiskeni 6lgmek igin 8 soru sorulmus ve bu sorulardan 3 tanesi ilgili faktore
yiikklenmedigi ya da baska faktorlere kaydigi igin analizden ¢ikarilmistir.

Faktorlerden ilki olan ihtiyaci belirleme asamasi, Olgege iliskin toplam
varyansin %20,150’sini, ikinci faktor olan alternatifleri belirleme asamasi %15,858,
liclincti faktor olan alternatifleri degerlendirme asamasi %11,960, dordiincii faktor
olan satin alma karar asamasi %10,910 ve besinci faktor olan satin alma sonrasi
degerlendirme asamasi ise toplam varyansin %10,605’ini agiklamaktadir. Bu bes

faktor toplam varyansin %69,483 iinii agiklamaktadir.
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Ayrica faktdr analizinin sonucunda Kaiser-Meyer-Olkin Olgek Gegerliligi
(KMO)’nin 0,890 ve Bartlett Kiiresellik Testi’nin anlamlilik derecesinin (p) 0.000
oldugu sonucu saptanmaistir.

Sonug olarak yapilan faktor analizinde, kullanilan Glgeklerin tiimiinde tek
boyutlulugun saptanmis oldugu goriilmekte ve bu durum 6lgeklerin yap1 gegerliligine
sahip oldugunu gostermektedir.

Bir testin ya da 6l¢egin 6lgmek istedigi seyi tutarli ve istikrarl bir bigimde
Ol¢me derecesi olan giivenilirlik ise (Peter, 1979), arastirma yOnteminin yani sira,
oOl¢iilecek nesnenin, olgunun ya da tutumun boyutlarinin, miktarinin ya da diizeyinin
tam ve dogru olarak Slciilmesini ifade eder (Islamoglu, 2011). Bir test veya dlcek ne
derece giivenilir ise, ondan elde edilen veriler de o derece giivenilir olmaktadir
(Altunisik, vd., 2010). Gilivenilirlik analizinin yapilmasindaki amag; anket ile
Olgiilmek istenen degeri esit olarak paylasmayan degiskenleri belirlemek ve bu
degiskenleri analiz dig1 birakarak olcegin i¢ tutarliligini arttirmaktir (Yasar, 2005).
Olgeklerin igsel giivenilirliklerini 6lgmek amaciyla Cronbach Alfa Katsayilari’nin
hesaplandigr bu caligmada faktorlerin giivenilirlik degerleri tablo 4.4.’de detayl

olarak gosterilmistir.

Tablo 4. 4. Faktorlere Ait Giivenilirlik Katsayilari

- SORU GUVENILIRLIK
R SAYISI | KATSAYISI (a)
Ihtiyaci Belirleme Asamasi 4 0,845
Alternatifleri Belirleme Asamasi 3 0,761
Alternatifleri Degerlendirme Asamasi 3 0,844
Satin Alma Karar Asamasi 7 0,897
Satin Alma Sonras1 Degerlendirme Asamasi 5 0,859

Her bir degisken igin hesaplanan Cronbach Alfa katsayist 0.76 ile 0.89
arasindadir. Degiskenler arasinda satin alma karar asamasina ait gilivenilirlik
katsayis1 0.897 ile en yiiksek seviyede cikarken, alternatifleri belirleme asamasina ait
giivenilirlik katsayis1 0,761 ile en disiik seviyede hesaplanmistir. Faktorlerin
giivenilirlik degerlerinin 0,5'ten biiylik ¢ikmasi aragtirmanin analiz yorumlarinda
biitiin faktorlerin kullanilabilecegini gostermektedir. Ayn1 zamanda faktorlerin
giivenilirliginin 0,75'den biiylik olmasi bu faktorlerin giivenilirliginin oldukca giiclii

oldugunu gostermektedir (Altunisik, vd., 2010).
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43. MANN - WHITNEY U VE KRUSKAL WALLIS TESTLERININ
ANALIZLERI

Bagimsiz iki 6rnek ortalamasi arasindaki farkin anlamli olup olmadigini test
etmek i¢in kullanilan Mann-Whithey U testi (Islamoglu, 2011), T-testinin parametrik
olmayan esdegeri olarak kabul edilmektedir (Altunisik, vd., 2010). Mann-Whithey U
testi i¢in, verinin dagilimi konusunda herhangi bir sart aranmamakta ve verinin
tesadiifi olarak toplanmis olmasi1 gerckmektedir. Ayrica Mann-Whithey U testi ile,
bagimsiz iki grubun ayni dagilima sahip ana kiitlelerden geldigi hipotezi test
edilebilmekte ve anakiitle dagilimlarinin belirtilme zorunlulugu bulunmamaktadir
(Altunisik, vd., 2010).

Tek yonlii (one-way) varyans analizi olarak da bilinen Kruskal Wallis testi
ise, uygulama olarak Mann-Whithey U testine benzemektedir. Ancak Kruskal Wallis
testi, Mann-Whitney U testinin aksine ii¢ veya daha fazla grubun karsilastirilmasinda
kullanilmaktadir (Altunisik, vd., 2010).

Calismada ele alinan verilere iliskin uygulanan Mann-Whithey U ve
Kruskal Wallis analizlerin se¢iminde verilerin normal dagilim sergilememesi etkili
olmustur. Verilerin normallik  dagilimlarim1  incelemek amaciyla yapilan
Kolmogorov-Smirnov testinin sonuglarma gore, anket ¢alismasi neticesinde elde
edilen verilerin biri disinda normal dagilim sergilemedigi sonucuna ulagilmistir.
Ancak diger verilerin normal dagilim sergilememesi nedeniyle bu verilerde yapilan
analizlere dahil edilmistir. Tablo 4.5.’de bagimli degiskenlerin Kolmogorov-Smirnov
testi sonuglart ve normallik dagilimlari, tablo 4.6.da ise bagimsiz degiskenlerin

Kolmogorov-Smirnov testi sonuglari ve normallik dagilimlart verilmistir.

Tablo 4. 5. Bagimli Degiskenlerin Kolmogorov-Smirnov Testi ve Normallik
Dagilimlar

BAGIMLI .. MEDENI S

DEGISKENLER | CINSIYET | hypum | ECGITIM YAS
N 300 300 300 300
Normal Parameters®® Mean 164 138 1.64 2.96
Std. Deviation 481 486 ,482 1,212
Absolute 413 403 411 ,276
Positive 268 403 ,270 ,276
Negative -,413 -,279 -411 -191
Kolmogorov-Smirnov Z 7153 6.976 7124 4,776
Asymp. Sig. (2-tailed) 000 ,000 ,000 ,000
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Tablo 4. 5. Bagimli Degiskenlerin Kolmogorov-Smirnov Testi ve Normallik
Dagilimlar1 (Devami)

LU s s TN £ LEALE SOSYAL PAYLASIM | INTERNET
. ASAMASINDA SOSYAL : "
GELIR . . SITELERINi KULLANIM
PAYLASIM SITELERINDEN | oy v A NyM SIKLIGT SIKLIGI
FAYDALANMA SIKLIGI
300 300 300 300
3,72 3,07 2,58 2,20
768 1,086 2,163 1,275
299 183 310 239
299 147 310 239
- 174 -183 -233 -173
5,179 3,175 5,374 4,139
000 ,000 ,000 ,000

Tablo 4. 6. Bagimsiz Degiskenlerin Kolmogorov-Smirnov Testi ve Normallik
Dagilimlari

FAKTORLER I.B. AB. AD. SAK. S.A.S
N 300 300 300 300 300
Normal Parameters®*Mean | 5 gq17 2,5256 3,2678 3,0752 2,6740
Std. Deviation 87152 88868 92558 82496 100008
Absolute 083 126 137 059 112
Positive 083 126 084 036 068
Negative -082 077 137 059 -112
Kolmogorov-Smirnov Z 1,437 2,186 2,369 1,028 1,945
Asymp. Sig. (2-tailed) 032 000 000 242* 001
I.B: Ihtiyaclar1 Belirleme Asamasi A.B: Alternatileri Belirleme Asamast
A.D: Alternatileri Degerlendirme Asamast  S.A.K: Satin Alma Karar Agamasi
S.A.S: Satin Alma Sonrast Degerlendirme Asamasi

Cinsiyet, medeni durum, egitim, yas, gelir, {lirlin satin alma asamasinda
sosyal paylasim sitelerinde faydalanma sikligi, sosyal paylasim sitelerini kullanim
sikligi ve internet kullanim sikligi bagimli degiskenlerinin Kolmogorov-Smirnov
testi ve normallik dagilimlar1 sonuglarina goére p<0,05 oldugundan dolayr bagimli
degiskenler normal dagilim gostermemektedir.

Ihtiyaclar1 belirleme, alternatifleri belirleme, alternatifleri degerlendirme ve
satin alma sonrasit degerlendirme agamalar1 bagimsiz degiskenleri i¢cin Kolmogorov-
Smirnov testi ve normallik dagilimlar1 sonuglart p<0,05 oldugu ve bundan dolay1 bu
bagimsiz degiskenlerin normal dagilim sergilemedikleri, satin alma karar agamasi
bagimsiz degiskeni i¢in ise p>0,05 oldugu ve bundan dolay1 bu bagimsiz degiskenin

normal dagilim sergiledigi goriilmektedir.
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4.3.1. Mann-Whitney U Testleri
Bu boliimde cinsiyet, medeni durum ve egitim bagimli degiskenleri ile
bagimsiz degiskenler arasindaki iliskiyi ortaya ¢ikarmak igin yapilan Mann-Whitney

U testlerine yer verilmektedir.

4.3.1.1. Mann-Whitney U Testi - Cinsiyet Bagimh Degisken

Sosyal paylasim sitelerinin satin alma karar siireci tizerinde etkili oldugu
diistiniilen bagimsiz degiskenler ile cinsiyet bagimli degiskeni arasinda anlamli bir
farklilik olup olmadigimi belirlemek amaciyla Mann-Whitney U testi yapilmustir.
Tablo 4.7.de Mann-Whitney U testinin cinsiyet bagimli degiskenine gore sonuglari

verilmigtir.

Tablo 4. 7. Cinsiyet Bagimli Degiskeni icin Mann-Whitney U Testi Sonuglari

iB | AB | AD | SAK | SAS
Mann-Whitney U | 10323,500 9858,000 9838,000 9464,500 9897,000
Wilcoxon W 28851,500  15744,000  15724,000 27992500  15783,000
z -,062 -,713 - 742 -1,255 -,655
Asymp. Sig.
_ ,951 476 ,458 ,210 512
(2-tailed)

Cinsiyetin bagimli degisken olarak alindigi Mann-Whitney U testi
sonuglarina gore kullanilan tim bagimsiz degiskenlerin p>0,05 diizeyinde oldugu
goriilmiistiir. Bu nedenle H1 hipotezinin biitiin alt hipotezleri red edilmistir. Sonuglar
dogrultusunda, erkek ve kadin kullanicilara gbre sosyal paylasim sitelerinin satin
alma karar siirecindeki ihtiyacin Dbelirlenmesi, alternatiflerin  belirlenmesi,
alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma kararinin alinmasi ve satin alma sonrasi
degerlendirme asamalarina yonelik etkisinin istatistiksel a¢idan anlaml bir farklilik

gostermedigi gdzlemlenmistir.

4.3.1.2. Mann-Whitney U Testi - Medeni Durum Bagimh Degisken
Sosyal paylasim sitelerinin satin alma karar siireci iizerinde etkili oldugu
diistiniilen bagimsiz degiskenler ile medeni durum bagimli degiskeni arasinda

anlamli bir farklilik olup olmadigini belirlemek amaciyla Mann-Whitney U testi



95

yapilmistir. Tablo 4.8.°de Mann-Whitney U testinin medeni durum bagimli

degiskenine gore sonuglart verilmistir.

Tablo 4. 8. Medeni Durum Bagimli Degiskeni i¢in Mann-Whitney U Testi Sonuglari

iB | AB | AD | SAK | SAS
Mann-Whitney U 9879,000 10389,000 10536,000 10527,000 10161,000
Wilcoxon W 27270,000 16944,000 27927,000 17082,000 16716,000
z -,996 -,294 -,091 -,103 -,607
Asymp. Sig.
i ,319 , 7168 ,927 ,918 544
(2-tailed)

Medeni durumun bagimli degisken olarak alindigi Mann-Whitney U testi
sonuclarina gore kullanilan tiim bagimsiz degiskenlerin p>0,05 diizeyinde oldugu
goriilmiistiir. Bu nedenle H2 hipotezinin biitiin alt hipotezleri red edilmistir. Sonuglar
dogrultusunda, evli veya bekar kullanicilara gore sosyal paylagim sitelerinin satin
alma karar siirecindeki ihtiyacin Dbelirlenmesi, alternatiflerin  belirlenmesi,
alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma kararinin alinmasi ve satin alma sonrasi
degerlendirme asamalarina yonelik etkisinin istatistiksel ag¢idan anlamli bir farklilik

gostermedigi gdzlemlenmistir.

4.3.1.3. Mann-Whitney U Testi - Egitim Bagimh Degisken

Sosyal paylasim sitelerinin satin alma karar siireci tizerinde etkili oldugu
diisiiniilen bagimsiz degiskenler ile egitim bagimli degiskeni arasinda anlamli bir
farklilik olup olmadigimi belirlemek amaciyla Mann-Whitney U testi yapilmustir.
Tablo 4.9.°da Mann-Whitney U testinin egitim bagimli degiskenine gére sonuglari

verilmistir.

Tablo 4. 9. Egitim Bagimli Degiskeni icin Mann-Whitney U Testi Sonuglari

iB | AB AD | SAK | SsAs
Mann-Whitney U 9861,500 9179,000 10129,000  10409,000  10118,500
Wilcoxon W 15856,500  15174,000 28465000  16404,000  16113,500
z -,762 -1,716 -,392 -,001 -,404
Asymp. Sig.
. ,446 ,086 ,695 , 999 , 686
(2-tailed)
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Egitimin bagimli degisken olarak alindigt Mann-Whitney U testi
sonuclarina gore kullanilan tiim bagimsiz degiskenlerin p>0,05 diizeyinde oldugu
gorilmiistiir. Bu nedenle H3 hipotezinin biitiin alt hipotezleri red edilmistir. Sonuglar
dogrultusunda, yiiksek lisans veya doktora egitimi almis kullanicilara gore sosyal
paylasim sitelerinin satin alma karar siirecindeki ihtiyacin belirlenmesi, alternatiflerin
belirlenmesi, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma kararinin alinmasi ve satin
alma sonrasi degerlendirme asamalarina yonelik etkisinin istatistiksel agidan anlamli

bir farklilik géstermedigi gézlemlenmistir.

4.3.2. Kruskal Wallis Testleri

Bu bolimde yas, gelir, irin satin alma siirecinde sosyal paylasim
sitelerinden faydalanma sikligi, sosyal paylasim sitelerini kullanim siklig1 ve internet
kullanim siklig1 bagimli degiskenleri ile bagimsiz degiskenler arasindaki iliskiyi

ortaya ¢ikarmak i¢in yapilan Kruskal Wallis testlerine yer verilmektedir.

4.3.2.1. Kruskal Wallis Testi - Yas Bagimh Degisken

Sosyal paylagim sitelerinin satin alma karar siireci lizerinde etkili oldugu
diisiiniilen bagimsiz degiskenler ile yas bagimli degiskeni arasinda anlamli bir
farklilik olup olmadigini belirlemek amaciyla Kruskal Wallis testi yapilmistir. Tablo

4.10.’da Kruskal Wallis testinin yas bagimli degiskenine gore sonuglari verilmistir.

Tablo 4. 10. Yas Bagimli Degiskeni icin Kruskal Wallis Testi Sonuglari

iB AB | AD | sSAK | sAs
Chi-Square 12,011 14,055 18,012 12,820 12,998
df 5 5 5 5 5
Asymp. Sig. ,035* ,015* ,003* ,025* ,023*

Yasin bagiml degisken olarak alindigi Kruskal Wallis testi sonuglarina gore
kullanilan tim bagimsiz degiskenlerin p<0,05 diizeyinde oldugu goriilmiistiir. Bu
nedenle H4 hipotezinin Dbiitiin alt hipotezleri kabul edilmistir. Sonuglar
dogrultusunda, farkli yas gruplarindaki kullanicilara gore sosyal paylasim sitelerinin
satin alma karar siirecindeki ihtiyacin belirlenmesi, alternatiflerin belirlenmesi,

alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma kararinin alinmasi ve satin alma sonrasi
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degerlendirme asamalarina yonelik etkisinin istatistiksel agidan anlamli bir farklilik

gosterdigi gozlemlenmistir.

4.3.2.2. Kruskal Wallis Testi - Gelir Bagimli Degisken

Sosyal paylasim sitelerinin satin alma karar siireci {izerinde etkili oldugu
diistiniilen bagimsiz degiskenler ile gelir bagimli degiskeni arasinda anlamli bir
farklilik olup olmadigini belirlemek amaciyla Kruskal Wallis testi yapilmistir. Tablo

4.11.’de Kruskal Wallis testinin gelir bagimli degiskenine gore sonuglari verilmistir.

Tablo 4. 11. Gelir Bagimli Degiskeni I¢in Kruskal Wallis Testi Sonuclari

iB | AB | AD | sAK | sAs
Chi-Square 3,050 588 1,319 435 030
df 2 2 2 2 2
Asymp. Sig. ,218 , 745 517 ,805 ,985

Yasin bagimli degisken olarak alindigi Kruskal Wallis testi sonuglarina gore
kullanilan tim bagimsiz degiskenlerin p>0,05 diizeyinde oldugu goriilmiistiir. Bu
nedenle H5 hipotezinin biitiin alt hipotezleri red edilmistir. Sonug¢lar dogrultusunda,
gelir durumu farkli olan kullanicilara gore sosyal paylasim sitelerinin satin alma
karar siirecindeki ihtiyacin belirlenmesi, alternatiflerin belirlenmesi, alternatiflerin
degerlendirilmesi, satin alma kararinin alinmasi ve satin alma sonrasi degerlendirme
asamalarina yonelik etkisinin istatistiksel agidan anlamli bir farklilik gosterdigi

gozlemlenmistir.

4.3.2.3. Kruskal Wallis Testi - Uriin Satin Alma Siirecinde Sosyal Paylasim
Sitelerinden Faydalanma Sikhigi Bagimh Degisken

Sosyal paylagim sitelerinin satin alma karar siireci {izerinde etkili oldugu
diisiiniilen bagimsiz degiskenler ile {irlin satin alma siirecinde sosyal paylasim
sitelerinden faydalanma siklig1 bagimli degiskeni arasinda anlamli bir farklilik olup
olmadigimi belirlemek amaciyla Kruskal Wallis testi yapilmistir. Tablo 4.12.’de
Kruskal Wallis testinin iiriin satin alma siirecinde sosyal paylasim sitelerinden

faydalanma siklig1 bagimli degiskenine gore sonuglar: verilmistir.



98

Tablo 4. 12. Uriin Satin Alma Siirecinde Sosyal Paylasim Sitelerinden Faydalanma
Siklig1 Bagimli Degiskeni Icin Kruskal Wallis Testi Sonuglart

iB | AB | AD | sAK | sAs
Chi-Square 45,257 35,832 79,757 30,512 48,913
df 4 4 4 4 4
Asymp. Sig. ,000* ,000* ,000* ,000* ,000*

Uriin satin alma siirecinde sosyal paylasim sitelerinden faydalanma
sikliginin bagimli degisken olarak alindigi Kruskal Wallis testi sonuglarina gore
kullanilan tim bagimsiz degiskenlerin p<0,05 diizeyinde oldugu goriilmiistiir. Bu
nedenle H6 hipotezinin biitiin alt hipotezleri kabul edilmistir. Sonuglar
dogrultusunda, iiriin satin alma asamasinda sosyal paylasim sitelerinden faydalanma
sikliklar1 farkli olan kullanicilara gore sosyal paylasim sitelerinin satin alma karar
stirecindeki  ihtiyacin belirlenmesi, alternatiflerin  belirlenmesi, alternatiflerin
degerlendirilmesi, satin alma karariin alinmasi ve satin alma sonrasi degerlendirme
asamalarina yonelik etkisinin istatistiksel agidan anlamli bir farklilik gosterdigi

gozlemlenmistir.

4.3.2.4. Kruskal Wallis Testi - Sosyal Paylasim Sitelerinin Kullanim Sikhgi
Bagimh Degisken

Sosyal paylasim sitelerinin satin alma karar siireci {izerinde etkili oldugu
diisiiniilen bagimsiz degiskenler ile sosyal paylasim sitelerini kullanim siklig
bagiml degiskeni arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigini belirlemek amaciyla
Kruskal Wallis testi yapilmistir. Tablo 4.13.’de Kruskal Wallis testinin sosyal

paylasim sitelerini kullanim siklig1 bagimli degiskenine gore sonuglar1 verilmistir.

Tablo 4. 13. Sosyal Paylasim Sitelerinin Kullanim Siklig1 Bagimli Degiskeni I¢in
Kruskal Wallis Testi Sonuglari

iB | AB | AD | SAK | SAs
Chi-Square 32,302 14,439 13,968 7,469 24,941
df 8 8 8 8 8
Asymp. Sig. ,000* ,071 ,083 487 ,002*

Sosyal paylasim sitelerinin kullanim sikligimin bagimlhi degisken olarak

alindigi Kruskal Wallis testi sonuglarina gore kullanilan iki bagimsiz degiskenin



99

p<0,05, diger ii¢ bagimsiz degiskenin ise p>0,05 oldugu goriilmiistiir. Bu nedenle H7
hipotezinin H7a ve H7e alt hipotezleri kabul, H7b, H7c ve H7d alt hipotezleri ise red
edilmistir. Sonuglar dogrultusunda, Sosyal paylasim sitelerini kullanma sikliklari
farkli olan kullanicilara gore sosyal paylasim sitelerinin satin alma karar siirecindeki
ihtiyacin belirlenmesi ve satin alma sonrasi degerlendirme asamalarina yonelik
etkisinin istatistiksel ac¢idan anlamli bir farklihik gosterdigi, alternatiflerin
belirlenmesi, alternatiflerin degerlendirilmesi ve satin alma kararmin alinmasi
asamalar1 i¢in ise istatistiksel acgidan anlamli bir farklilk gostermedigi

gozlemlenmistir.

4.3.2.5. Kruskal Wallis Testi - Internet Kullanim Sikligi Bagimh Degisken
Sosyal paylasim sitelerinin satin alma karar siireci iizerinde etkili oldugu
diisiiniilen bagimsiz degiskenler ile internet kullanim sikligi bagimli degiskeni
arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigini belirlemek amaciyla Kruskal Wallis
testi yapilmistir. Tablo 4.14.’de Kruskal Wallis testinin internet kullanim sikligi

bagimli degiskenine gore sonuglari verilmistir.

Tablo 4. 14. Internet Kullanim Siklig1 Bagimli Degiskeni I¢in Kruskal Wallis Testi
Sonuglari

iB | AB | AD | SAK | SAS
Chi-Square 12,216 10,803 16,038 6,732 11,734
df 6 6 6 6 6
Asymp. Sig. 057 095 014* 346 ,068

Internet kullamim sikliginin bagimli degisken olarak alindigi Kruskal Wallis
testi sonuglaria gore kullanilan tek bagimsiz degiskenin p<0,05, diger dort bagimsiz
degiskenin ise p>0,05 oldugu goriilmistiir. Bu nedenle H8 hipotezinin yalnizca Hsc
alt hipotezi kabul, H8a, H8b, H8d ve H7e alt hipotezleri ise red edilmistir. Sonuglar
dogrultusunda, internet kullanma sikliklar1 farkli olan kullanicilara goére sosyal
paylagim sitelerinin satin alma karar siirecindeki ihtiyacin belirlenmesi agsamasina
gore yonelik etkisinin istatistiksel acidan anlamli bir farklilik gdsterdigi,
alternatiflerin belirlenmesi, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma kararinin
alinmasi ve satin alma sonrasi degerlendirme agamalar1 i¢in ise istatistiksel agidan

anlamli bir farklilik gdstermedigi gézlemlenmistir.
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4.4, ANALIZ SONUCLARI OLUSAN YAPISAL MODELLER VE HiPOTEZ
SONUCLARI
Yapilan Mann-Whitney U ve Kruskal Wallis testleri sonucu ¢aligmada ele

alinan hipotez testlerine iliskin toplu sonugclar tablo 4.15°de verilmistir.

Tablo 4. 15. Hipotez Testi Sonuglari
HiIPOTEZLER | SONUCLAR

CINSIYET

H1: Cinsiyete gore sosyal paylasim sitelerinin satin alma karar
stirecindeki etkisi farklilik gostermektedir.
Hia: Erkek ve kadmn kullanicilara gore sosyal paylasim
sitelerinin satin alma karar stirecindeki ihtivaclart belirleme | pDESTEKLENMEDI
asamasina yonelik etkisi farklilik gostermektedir.
Hib: Erkek ve kadin kullanicilara goére sosyal paylagim
sitelerinin satin alma karar siirecindeki alternatifleri belirleme | hpSTEKLENMEDI
asamasina yonelik etkisi farklilik gostermektedir.
Hic: Erkek ve kadin kullanicilara gore sosyal paylagim
sitelerinin ~ satin alma karar siirecindeki  alternatifleri .
degerlendirme asamasina yonelik etkisi farklilik | DESTEKLENMEDI
gostermektedir.
Hid: Erkek ve kadin kullanicilara gére sosyal paylagim
sitelerinin satin alma karar siirecindeki safin _alma karar | pESTEKLENMEDI
asamasina yonelik etkisi farklilik gostermektedir.
Hie: Erkek ve kadin kullanicilara gore sosyal paylagim
sitelerinin satin alma karar siirecindeki satin alma sonrasi .
degerlendirme asamasina yonelik etkisi farklilik | PESTEKLENMEDI
gostermektedir.

MEDENI DURUM

H2: Medeni_duruma gore sosyal paylasim sitelerinin satin alma
karar siirecindeki etkisi farklilik gostermektedir.
H2a: Evli ve bekar kullanicilara gore sosyal paylasim sitelerinin
satin alma karar siirecindeki ihtivaclar: belirleme asamasina | pESTEKLENMEDI
yonelik etkisi farklilik gostermektedir.

H2b: Evli ve bekar kullanicilara gore sosyal paylasim sitelerinin
satin alma karar siirecindeki alternatifleri belirleme asamasina | pESTEKLENMEDI
yonelik etkisi farklilik gostermektedir.

H2c: Evli ve bekar kullanicilara gore sosyal paylasim sitelerinin
satin alma karar siirecindeki alternatifleri degerlendirme | pESTEKLENMEDI
asamasina yonelik etkisi farklilik gostermektedir.

H2d: Evli ve bekar kullanicilara gore sosyal paylagim sitelerinin
satin alma karar stirecindeki satin alma karar asamasina yonelik | pDESTEKLENMEDI
etkisi farklilik gostermektedir.

H2e: Evli ve bekar kullanicilara gore sosyal paylagim sitelerinin
satm alma karar siirecindeki satin_alma sonrasi degerlendirme | pESTEKLENMEDI
asamasina yonelik etkisi farklilik gostermektedir.
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HiPOTEZLER

SONUCLAR

EGIiTiM DURUMU

H3: Egitim durumuna gore sosyal paylasim sitelerinin satin alma

karar siirecindeki etkisi farklilik gostermektedir.
H3a: Yiiksek lisans ve doktora egitimi alan kullanicilara gore
sosyal paylagim sitelerinin satin alma karar siirecindeki
ihtivaclarr _ belirleme asamasina yonelik etkisi farklilik
gostermektedir.
H3b: Yiiksek lisans ve doktora egitimi alan kullanicilara gore
sosyal paylagim sitelerinin satin alma karar siirecindeki
alternatifleri belirleme asamasina yonelik etkisi farklilik
gostermektedir.
H3c: Yiiksek lisans ve doktora egitimi alan kullanicilara gore
sosyal paylagim sitelerinin satin alma karar siirecindeki
alternatifleri degerlendirme asamasina yonelik etkisi farklilik
gostermektedir.
H3d: Yiiksek lisans ve doktora egitimi alan kullanicilara gore
sosyal paylagim sitelerinin satin alma karar siirecindeki satin
alma karar asamasina yonelik etkisi farklilik gostermektedir.
H3e: Yiiksek lisans ve doktora egitimi alan kullanicilara gore
sosyal paylasim sitelerinin satin alma karar siirecindeki satin
alma sonrasi degerlendirme asamasina yonelik etkisi farklilik
gostermektedir.

DESTEKLENMEDI

DESTEKLENMEDI

DESTEKLENMEDI

DESTEKLENMEDI

DESTEKLENMEDI

YAS

Ha4: Yas grubuna gore sosyal paylasim sitelerinin satin alma

karar siirecindeki etkisi farklilik gostermektedir.
H4a: Farkli yas gruplarindaki kullanicilara gore sosyal
paylagim sitelerinin satin alma karar stirecindeki ihtiyaclart
belirleme asamasina yonelik etkisi farklilik
gostermektedir.
Hab: Farkli yas gruplarindaki kullanicilara gére sosyal
paylagim sitelerinin  satin alma karar silirecindeki
alternatifleri belirleme asamasina yonelik etkisi farklilik
gostermektedir.
H4c: Farkli yas gruplarindaki kullanicilara gore sosyal
paylagim sitelerinin  satin  alma karar silirecindeki
alternatifleri degerlendirme asamasina yonelik etkisi
farklilik gostermektedir.
H4d: Farkli yas gruplarindaki kullanicilara gore sosyal
paylagim sitelerinin satin alma karar siirecindeki Satin
alma _ karar _asamasina  yonelik  etkisi  farklilik
gostermektedir.
H4e: Farkli yas gruplarindaki kullanicilara gore sosyal
paylagim sitelerinin satin alma karar siirecindeki satin
alma sonrasi degerlendirme asamasina yonelik etkisi
farklilik gostermektedir.

DESTEKLENDI

DESTEKLENDI

DESTEKLENDI

DESTEKLENDI

DESTEKLENDI
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Tablo 4. 15. Hipotez Testi Sonuglar1 (Devami)
HIiPOTEZLER SONUCLAR
GELIR

H5: Gelir durumuna gore sosyal paylasim sitelerinin satin alma

karar siirecindeki etkisi farklilik gostermektedir.
Hb5a: Gelir durumu farkli olan kullanicilara gore sosyal
paylasim sitelerinin satin alma karar siirecindeki ihtivaclari | DESTEKLENMEDI
belirleme asamasina yonelik etkisi farklilik gostermektedir.
Hs5b: Gelir durumu farkli olan kullanicilara gore sosyal
paylasim sitelerinin satin alma karar siirecindeki alternatifleri | DESTEKLENMEDI
belirleme asamasina yonelik etkisi farklilik gostermektedir.
Hb5c: Gelir durumu farkli olan kullanicilara gore sosyal
pa}flaslrn §itelerinin satin alma karflr sﬁrecindeki _alternatifleri DESTEKLENMEDI
degerlendirme asamasina yonelik etkisi farklilik
gostermektedir.
Hsd: Gelir durumu farkli olan kullanicilara gore sosyal
paylasim sitelerinin satin alma karar siirecindeki Satin _alma | DESTEKLENMEDI
karar asamasina yonelik etkisi farklilik gostermektedir.
Hs5e: Gelir durumu farkli olan kullanicilara gore sosyal
paylasim sitelerinin satin alma karar siirecindeki satin_alma .
sonrast _degerlendirme asamasina yonelik etkisi farklilik DESTEKLENMEDI
gostermektedir.

URUN SATIN ALMA ASAMASINDA SOSYAL PAYLASIM SITELERINDEN
FAYDALANMA SIKLIGI

Heé: Uriin satin alma asamasinda sosyal paylasim sitelerinden
faydalanma sikh@ina gore sosyal paylasim sitelerinin satin alma
karar siirecindeki etkisi farklilik gostermektedir.

Héa: Uriin satin alma asamasinda sosyal paylasim sitelerinden
faydalanma sikliklar1 farkli olan kullanicilara gére sosyal

paylagim sitelerinin satin alma karar siirecindeki ihtivaclar DESTEKLENDI

belirleme asamasina yonelik etkisi farklilik gostermektedir.

Heéb: Uriin satin alma asamasinda sosyal paylasim sitelerinden

faydalanma sikliklar1 farkli olan kullanicilara gore sosyal .
DESTEKLENDI

paylasim sitelerinin satin alma karar siirecindeki alternatifleri
belirleme asamasina yonelik etkisi farklilik gostermektedir.

Heéc: Uriin satin alma asamasinda sosyal paylasim sitelerinden
faydalanma sikliklar1 farkli olan kullanicilara gore sosyal
paylasim sitelerinin satin alma karar siirecindeki alternatifleri| pESTEKLENDI
degerlendirme asamasina yonelik etkisi farklilik
gostermektedir.

Heéd: Uriin satin alma asamasinda sosyal paylasim sitelerinden
faydalanma sikliklar1 farkli olan kullanicilara gore sosyal .
paylasim sitelerinin satin alma karar siirecindeki satin_alma| DESTEKLENDI
karar asamasina yonelik etkisi farklilik gostermektedir.

Heée: Uriin satin alma asamasinda sosyal paylasim sitelerinden
faydalanma sikliklar1 farkli olan kullanicilara goére sosyal
paylasim sitelerinin satin alma karar siirecindeki satin_alma| DESTEKLENDI
sonrast _degerlendirme _asamasina yonelik etkisi farklilik
gostermektedir.
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Tablo 4. 15. Hipotez Testi Sonuglar1 (Devami)
HIiPOTEZLER ‘ SONUCLAR
SOSYAL PAYLASIM SITELERINiN KULLANIM SIKLIGI
H7: Sosyal paylasim sitelerinin kullanim sikhgina gére sosyal
paylagim sitelerinin satin alma karar siirecindeki etkisi farklilik
gostermektedir.

H7a: Sosyal paylasim sitelerini kullanma sikliklar1 farkli olan
kullanicilara gore sosyal paylagim sitelerinin satin alma karar
sirecindeki ihtivaclar: belirleme asamasina yonelik etkisi
farklilik géstermektedir.

DESTEKLENDI

H7b: Sosyal paylagim sitelerini kullanma sikliklari farkli olan
kullanicilara gore sosyal paylasim sitelerinin satin alma karar
siirecindeki alternatifleri belirleme asamasina yonelik etkisi
farklilik gostermektedir.

DESTEKLENMEDI

H7c: Sosyal paylasim sitelerini kullanma sikliklar1 farkli olan
kullanicilara gore sosyal paylagim sitelerinin satin alma karar
stirecindeki alternatifleri degerlendirme asamasina yonelik
etkisi farklilik gostermektedir.

DESTEKLENMEDI

H7d: Sosyal paylasim sitelerini kullanma sikliklar1 farkli olan
kullanicilara gdre sosyal paylagim sitelerinin satin alma karar
siirecindeki satin alma karar asamasina yonelik etkisi farklilik
gostermektedir.

DESTEKLENMEDI

H7e: Sosyal paylasim sitelerini kullanma sikliklar1 farkli olan
kullanicilara gore sosyal paylasim sitelerinin satin alma karar
strecindeki satin _alma sonrasi degerlendirme asamasina
yonelik etkisi farklilik gdstermektedir.

DESTEKLENDI

INTERNET KULLANIM SIKLIGI

H8: Internet kullamm sikligina gore sosyal paylasim sitelerinin
satin alma karar siirecindeki etkisi farklilik gostermektedir.

Hsa: interneti kullanma sikliklar1 farkli olan kullanicilara gore
sosyal paylagim sitelerinin satin alma karar siirecindeki .
ihtivaclarr _ belirleme asamasina yonelik etkisi farklilik DESTEKLENMEDI
gostermektedir.

Hsb: Interneti kullanma sikliklar1 farkli olan kullanicilara gore
sosyal paylagim sitelerinin satin alma karar siirecindeki

alternatifleri belirleme asamasina yonelik etkisi farklilik DESTEKLENMEDI

gostermektedir.

Hsc: Interneti kullanma sikliklar1 farkli olan kullanicilara gére

sosyal paylasim sitelerinin satin alma karar siirecindeki .
DESTEKLENDI

alternatifleri degerlendirme asamasina yonelik etkisi farklilik
gostermektedir.

H8d: Interneti kullanma sikliklar1 farkli olan kullanicilara gére
Sosyal paylasim sitelerinin satin alma karar siirecindeki safin | pESTEKLENMEDI
alma karar asamasina yonelik etkisi farklilik gostermektedir.

Hse: Interneti kullanma sikliklar1 farkli olan kullanicilara gére
Sosyal paylasim sitelerinin satin alma karar siirecindeki safin
alma sonrasi degerlendirme asamasina yonelik etkisi farklilik
gostermektedir.

DESTEKLENMEDI




SONUC VE ONERILER

Calismada anket yontemiyle toplanan veriler ve veriler dogrultusunda
yapilan analizler sonucu elde edilen bulgular bir¢cok farkli ac¢idan arastirmanin
degerlendirilmesine olanak saglamaktadir.

Bu baglamda calismanin 6rneklemine iligkin temel 6zelliklere bakildiginda
toplam 320 katilhmciya ulasilmis ve sosyal paylasim sitelerini  kullanip
kullanmadiklarina dair eleme sorusu sorulmustur. Sosyal paylagim sitelerini
kullanmayan katilimcilara ait verilerin sadece demografik 6zelliklerde kullanildigi bu
caligmada, analizler toplam 300 katilimcinin doldurdugu anket verileri ile
yapilmstir. Katilimcilarin - ¢ogunlugunu %65 ile kadmnlarin  olusturdugu bu
calismada, sosyal paylasim sitelerinin kullanim orani ise %94 olarak belirlenmistir.
Sosyal paylasim sitelerinin kullanim oraninin bu kadar yiliksek olmasi, bu alanin
iletisim ve pazarlama aract olarak kullanildigi takdirde ne kadar onemli bir
potansiyel igerdigini gostermektedir. Yine katilimcilarin biiyiik bir ¢ogunlugunun
evli (%63), gelir araliginin 2001-3000 TL (%46), yas araliginin 24-29 (%44)
arasinda, egitim seviyesinin ise %65 ile doktora seviyesinde oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin internet ve sosyal paylagim sitelerini kullanim sikliklar
incelendiginde ise, internetin kullanim sikliginin biiyiik paymni %38 ile giinde 3—4
saat kullanan katilimcilar olustururken, sosyal paylasim sitelerinin kullanim sikligina
bakildiginda bu oranin bliyiik paymi %54 ile giinde 1-2 saatlik kullanim yapan
kullanicilar olusturmaktadir. Katilimcilarin giinliik ya da is hayatlarinin biiyiik
kismin1 internet ve sosyal paylasim aglarinda gecirdigi diistiniiliirse, kisilere ulagsma
ve pazarlama planlarin1 uygulamada en etkili yolarindan birinin internet ve sosyal
paylasim sitelerini kullanmak olacagi sdylenebilir.

Kullanicilarin internet ortaminda kullandiklar1 sosyal paylasim sitelerine

bakildiginda ise ilk sirayr %75’lik kullanim orani ile Facebook’un aldig:
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goriilmektedir. Bu durum incelenen literatiir ¢calismalarini destekler nitelikte olup,
300 katilimcinin 225’inin Facebook’u kullanmakta oldugunu gostermektedir.
Ornekleme iliskin temel dzelliklerden olan katilimeilarin iiriin satin alirken
sosyal paylasim sitelerini kullanim siklig1 incelendiginde ise, katilimcilarin
%86’s1nin (bazen, genelde, nadiren ve sik sik) sosyal paylasim sitelerini {iriin satin
alirken tavsiye, yorum ve goriis alma bazinda kullandig1 sonucuna ulasilmistir.
Calismada yapilan faktor analizleri sonucu ihtiyacin belirlenmesi,
alternatiflerin belirlenmesi, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma kararinin
alinmasi ve satin alma sonrasi degerlendirme asamalari olmak iizere bes faktor
belirlenmistir. Elde edilen bu faktorler ile cinsiyet, medeni durum ve egitim bagiml
demografik degiskenleri Mann-Whitney U testi ile yas, gelir, iriin satin alma
asamasinda sosyal paylasim sitelerinden faydalanma sikligi, sosyal paylasim
sitelerinin  kullanim sikligt ve internet kullanim sikligt bagimli demografik
degiskenleri ise Kruskal Wallis testi ile analiz edilmistir. Calismada bu testlerin
kullanilmas1 verilerin normal dagilim sergilememesinden kaynaklanmistir. Verilerin
normallik dagilimlarini incelemek igin ise, Kolmogorov-Smirnov testi uygulanmis ve
bu test sonucunda anket ¢alismasi neticesinde elde edilen verilerin biri diginda (satin
alma karar asamasina ait veriler) normal dagilim sergilemedigi sonucuna ulagilmistir.
Sosyal paylasim sitelerinin satin alma karar siireci tizerinde etkili oldugu
diistiniilen bagimsiz degiskenler ile cinsiyet bagimli degiskeni arasinda anlamli bir
farklilik olup olmadigimi belirlemek amaciyla Mann-Whitney U testi yapilmustir.
Analiz sonucu ulasilan bulgular; erkek ve kadin kullanicilara goére sosyal paylasim
sitelerinin satin alma karar siirecinde istatistiksel ac¢idan anlamli bir farklilik
olmadigini gostermistir. Cinsiyet bagimli degiskeninin Mann-Whitney U testindeki
faktor degerlerinin p>0,05 diizeyinde olmasi, H1 ve ona bagli olan Hia, Hib, Hic,
Hid ve Hie alt hipotezlerinin desteklenmemesine neden olmaktadir. Bu durum,
cinsiyet bagimli degiskeninin ihtiyaglar1 belirleme, alternatifleri belirleme,
alternatifleri degerlendirme, satin alma kararmmin alinmasi ve satin alma sonrasi
degerlendirme asamalar1 i¢in anlamli bir farkliliga neden olmadigini gostermektedir.
Sonug olarak, kullanicilarin kadin veya erkek olmalart sosyal paylasim sitelerinin
satin alma karar siirecine etkisi i¢in pozitif bir egilim olusturmamaktadir.
Sosyal paylasim sitelerinin satin alma karar siireci ilizerinde etkili oldugu
diisiiniilen bagimsiz degiskenler ile medeni durum bagimli degiskeni arasinda

anlamli bir farklilik olup olmadigini belirlemek amaciyla Mann-Whitney U testi
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yapilmistir. Analiz sonucu ulasilan bulgular; evli veya bekar kullanicilara gore sosyal
paylagim sitelerinin satin alma karar siirecinde istatistiksel agidan anlamli bir
farklilik olmadigimi gostermistir. Medeni durum bagimli degiskeninin Mann-
Whitney U testindeki faktor degerlerinin p>0,05 diizeyinde olmasi, H2 ve ona baglh
olan H2a, H2b, H2c, H2d ve H2e alt hipotezlerinin desteklenmemesine neden
olmaktadir. Bu durum, medeni durum bagimli degiskeninin ihtiyaclar1 belirleme,
alternatifleri belirleme, alternatifleri degerlendirme, satin alma kararinin alinmasi ve
satin alma sonrasi degerlendirme asamalari icin anlamhi bir farkliliga neden
olmadigin1 gostermektedir. Sonug olarak, kullanicilarin evli veya bekar olmalari
sosyal paylasim sitelerinin satin alma karar siirecine etkisi i¢in pozitif bir egilim
olusturmamaktadir.

Sosyal paylasim sitelerinin satin alma karar siireci tizerinde etkili oldugu
diistiniilen bagimsiz degiskenler ile egitim bagimli degiskeni arasinda anlamli bir
farklilik olup olmadigini belirlemek amaciyla Mann-Whitney U testi yapilmistir.
Analiz sonucu ulasilan bulgular; yiiksek lisans veya doktora egitimi almis
kullanicilara gore sosyal paylasim sitelerinin satin alma karar siirecinde istatistiksel
acidan anlamli bir farklilik olmadigini gdstermistir. Egitim bagimli degiskeninin
Mann-Whitney U testindeki faktor degerlerinin p>0,05 diizeyinde olmasi, H3 ve ona
baglt olan H3a, H3b, H3c, H3d ve H3e alt hipotezlerinin desteklenmemesine neden
olmaktadir. Bu durum, egitim bagimli degiskeninin ihtiyaglar1 belirleme,
alternatifleri belirleme, alternatifleri degerlendirme, satin alma kararinin alinmasi ve
satin alma sonrast degerlendirme ic¢in anlamli bir farklilia neden olmadigini
gostermektedir. Sonug olarak, kullanicilarin doktora ya da yiiksek lisans egitimi
almis olmalar1 sosyal paylasim sitelerinin satin alma karar siirecine etkisi i¢in pozitif
bir egilim olusturmamaktadir.

Sosyal paylasim sitelerinin satin alma karar siireci iizerinde etkili oldugu
diisiiniilen bagimsiz degiskenler ile yas bagimli degiskeni arasinda anlamli bir
farklilik olup olmadigin belirlemek amaciyla Kruskal Wallis testi yapilmistir. Analiz
sonucu ulagilan bulgular; farkli yas gruplarindaki kullanicilara gore sosyal paylasim
sitelerinin satin alma karar siirecinde istatistiksel agidan anlamli bir farklilik
oldugunu gostermistir. Yas bagimli degiskeninin Kruskal Wallis testindeki faktor
degerlerinin p<0,05 diizeyinde olmasi, H4 ve ona bagli olan H4a, Hab, H4c, Had ve
H4e alt hipotezlerinin desteklenmesine neden olmaktadir. Bu durum, yas bagimli

ihtiyaclar belirleme, alternatifleri belirleme, alternatifleri degerlendirme, satin alma
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kararinin alinmasi ve satin alma sonrasi degerlendirme asamalari i¢in anlamli bir
farkliliga neden olmadigin1 gostermektedir. Sonug olarak, kullanicilarin farkli yas
araliklarinda olmalar1 sosyal paylagim sitelerinin satin alma karar siirecine etkisi i¢in
pozitif bir egilim olusturmaktadir.

Sosyal paylasim sitelerinin satin alma karar siireci lizerinde etkili oldugu
diistiniilen bagimsiz degiskenler ile gelir bagimli degiskeni arasinda anlamli bir
farklilik olup olmadigini belirlemek amaciyla Kruskal Wallis testi yapilmistir. Analiz
sonucu ulasilan bulgular; gelir durumu farkli olan kullanicilara gore sosyal paylasim
sitelerinin satin alma karar siirecinde istatistiksel agidan anlamli bir farklilik
olmadigin1 gostermistir. Gelir bagimli degiskeninin Kruskal Wallis testindeki faktor
degerlerinin p>0,05 diizeyinde olmasi, H5 ve ona bagli olan H5a, H5b, H5c, H5d ve
Hee alt hipotezlerinin desteklenmemesine neden olmaktadir. Bu durum, gelir bagimli
degiskeninin  ihtiyacglar1  belirleme, alternatifleri  belirleme, alternatifleri
degerlendirme, satin alma kararinin alinmasi ve satin alma sonrasi degerlendirme
asamalari i¢in anlaml bir farkliliga neden olmadigin1 gdstermektedir. Sonug olarak,
kullanicilarin gelir durumlarinin farkli olmalari sosyal paylasim sitelerinin satin alma
karar siirecine etkisi i¢in pozitif bir egilim olusturmamaktadir.

Sosyal paylasim sitelerinin satin alma karar siireci iizerinde etkili oldugu
diisiiniilen bagimsiz degiskenler ile iiriin satin alma agamasinda sosyal paylasim
sitelerinden faydalanma siklig1 bagimli degiskeni arasinda anlamli bir farklilik olup
olmadigin1 belirlemek amaciyla Kruskal Wallis testi yapilmistir. Analiz sonucu
ulagilan bulgular; {irlin satin alma asamasinda sosyal paylasim sitelerinden
faydalanma sikliklar1 farkli olan kullanicilara gore sosyal paylasim sitelerinin satin
alma karar siirecinde istatistiksel agidan anlamli bir farklilik oldugunu goéstermistir.
Uriin satin alma asamasinda sosyal paylasim sitelerinden faydalanma siklig1 bagimli
degiskeninin Kruskal Wallis testindeki faktor degerlerinin p<0,05 diizeyinde olmasi,
H6 ve ona bagli olan Héa, Heb, Héc, Hed ve Heée alt hipotezlerinin desteklenmesine
neden olmaktadir. Bu durum, iiriin satin alma asamasinda sosyal paylasim
sitelerinden faydalanma sikligt bagimli degiskeninin ihtiyaclart belirleme,
alternatifleri belirleme, alternatifleri degerlendirme, satin alma karariin alinmasi ve
satin alma sonrasit degerlendirme asamalari icin anlamlhi bir farkliliga neden
olmadigin1 gdéstermektedir. Sonug olarak, kullanicilarin iiriin satin alma asamasinda
sosyal paylasim sitelerinden faydalanma sikliklarinin farkli olmalar1 sosyal paylagim

sitelerinin satin alma karar siirecine etkisi i¢in pozitif bir egilim olusturmaktadir.
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Sosyal paylasim sitelerinin satin alma karar siireci iizerinde etkili oldugu
diistiniilen bagimsiz degiskenler ile sosyal paylasim sitelerinin kullanim siklig1
bagimli degiskeni arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigini belirlemek amaciyla
Kruskal Wallis testi yapilmistir. Analiz sonucu ulasilan bulgular; sosyal paylasim
sitelerini kullanma sikliklar1 farkli olan kullanicilara gore sosyal paylasim sitelerinin
satin alma karar stirecinde ihtiyacin belirlenmesi ve satin alma sonrasi degerlendirme
asamalaria yonelik istatistiksel agcidan anlamli bir farklilik gosterdigi, alternatiflerin
belirlenmesi, alternatiflerin degerlendirilmesi ve satin alma kararmin alinmasi
asamalar1 i¢in ise istatistiksel acidan anlamli bir farklilik olmadigin1 gostermistir.
Sosyal paylasim sitelerinin kullanim sikligi bagimli degiskeninin Kruskal Wallis
testindeki iki faktor degerinin p<0,05 diizeyinde olmasi nedeniyle, H7 hipotezinin alt
hipotezlerinden olan H7a ve H7e hipotezleri desteklenmistir. Sosyal paylasim
sitelerinin kullanim siklig1 bagimli degiskeninin Kruskal Wallis testindeki ti¢ faktor
degerinin p>0,05 diizeyinde olmasi ise, H7 hipotezinin alt hipotezlerinden olan H7b,
H7c ve H7d hipotezlerinin desteklenmedigini gostermistir. Bu durum, sosyal
paylasim sitelerinin kullanim siklig1 bagimli degiskeninin ihtiyaglar1 belirleme ve
satin alma sonras1 degerlendirme asamalari i¢in anlamli bir farkliliga neden oldugunu
gosterirken, alternatifleri belirleme, alternatifleri degerlendirme ve satin alma
kararinin alimmasi asamalart i¢in ise anlamli bir farkliliga neden olmadigini
gostermektedir. Sonug¢ olarak, kullanicilarin sosyal paylasim sitelerini kullanim
sikliklarinin farkli olmalar1 sosyal paylasim sitelerinin satin alma karar siirecine
etkisi i¢in pozitif bir egilim olusturmaktadir.

Sosyal paylasim sitelerinin satin alma karar siireci iizerinde etkili oldugu
diisiiniilen bagimsiz degiskenler ile internet kullanim sikligt bagimli degiskeni
arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigini belirlemek amaciyla Kruskal Wallis
testi yapilmistir. Analiz sonucu ulasilan bulgular; internet kullanma sikliklar1 farkli
olan kullanicilara gore sosyal paylasim sitelerinin satin alma karar siirecinde
alternatifleri degerlendirme asamasina yonelik istatistiksel ac¢idan anlamli bir
farklilik gosterdigi, ihtiyaglar belirleme, alternatifleri belirleme, satin alma kararinin
alinmasi ve satin alma sonrasi degerlendirme asamalar1 igin istatistiksel agidan
anlaml bir farklilik olmadigin1 géstermistir. Analiz sonucu ulagilan bulgular; internet
kullanim sikl1g1 bagimli degiskeninin Kruskal Wallis testindeki tek faktdr degerinin
p<0,05 diizeyinde olmasi nedeniyle H8 hipotezinin alt hipotezlerinden biri olan Hsc

hipotezi desteklenmistir. Internet kullanim siklign bagimli degiskeninin Kruskal
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Wallis testindeki dort faktor degerinin p>0,05 diizeyinde olmasi ise, H8 hipotezinin
alt hipotezlerinden olan Hsa, H8b, Hsd ve Hse hipotezlerinin desteklenmedigini
gostermistir. Bu durum, internet kullanim siklig1 bagimli degiskeninin alternatifleri
degerlendirme asamasi icin anlamli bir farkliliga neden oldugunu gdsterirken,
ihtiyaclar1 belirleme, alternatifleri belirleme, satin alma kararinin alinmast ve satin
alma sonrasi degerlendirme asamalari i¢in ise anlamli bir farkliliga neden olmadigini
gostermektedir. Sonug olarak, kullanicilarin internet kullanim sikliklarinin farkh
olmalar1 sosyal paylasim sitelerinin satin alma karar siirecine etkisi igin pozitif bir
egilim olusturmaktadir.

Calismanin sonuglart genel anlamda incelendiginde, sosyal paylasim
sitelerinin kullanim oranlarina ve bu kullanim oranlarina baglh olarak bu sitelerden
bilgi paylasimi (tavsiye, goriis ve yorumlar) yoluyla faydalanarak satin alma karar
slirecinin her asamasinda yas bagimli degiskeninin anlamli bir farklilik gosterdigi
goriilmektedir. Bu durum 24-29 (%44) yas ve 30-34 (%22) yas araliginda
kullanicilarin bir {iriinii satin alirken sosyal paylasim sitelerinin bu satin alma
slirecinin her agamasinda daha ileri yastaki kullanicilara gore daha aktif ve olumlu
bir yonde kullandigin1 gostermektedir. Ayrica TUniversite biinyesinde c¢alisan
akademik personelin yas dagilimlarinin farkli araliklarda bulunmasi da yas
degiskenini satin alma karar siireci i¢in 6nemli bir hale getirmektedir.

Bir iiriinii satin alma asamasinda sosyal paylasim sitelerinden faydalanma
sitklig1 bagimli degiskeni de, yine kullanici veya tiiketicilerin satin alma karar
slireglerinin her agsamasinda anlaml bir farklilik gostermektedir. Varsayimsal olarak
bakildiginda, iiriin veya hizmeti satin alma asamasina gelmis tiiketicilerin hangi iiriin
ya da hizmeti, hangi marka ya da firmay, nereden, nasil ve hangi sartlarla alacagina
iliskin kiyaslama ve pazar arastirmasini sosyal paylasim siteleri araciliiyla yaptigini
ve yine bu siteler aracilifiyla gerceklestirdigi satin alma eylemi hakkinda bilgi
paylasimlar sayesinde satin alma kararina yon verdigi saptanmistir.

Sosyal paylasim sitelerinin kullanim sikligi bagimli degiskeninin ise,
tilkketicilerin satin alma karar siire¢lerindeki ihtiyaclar1 belirleme ve satin alma
sonrast degerlendirme agsamalarinda anlamli bir farklilik sergiledigi gozlemlenmistir.
Bu durum kullanicilarin, sosyal paylasim sitelerinde konusulan bir iiriin ya da
hizmete ilgi gdstermesi, siire¢ sonunda o {iriin ya da hizmeti satin almasi ve satin
alma davranisi sonucunda o {iriin ya da hizmete iliskin olumlu veya olumsuz

gorlslerini  yine sosyal paylasim siteleri aracilifiyla paylasmasi olarak
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yorumlanabilmektedir. Internet kullamm bagimli degiskeni ise, bu siiregte
tiketicilerin  alternatifleri degerlendirme asamasinda anlamli  bir farklilik
gostermektedir. Bu durum ise, sosyal paylasim sitelerinin yani sira internet
kullaniminin da bir {iriin ya da hizmete iliskin alternatifleri degerlendirme siirecinde
kullanildigin1 gostermektedir.

Cinsiyet bagimli degiskenine bakildiginda ise, ¢alismada segilen 6rneklem
grubu igerisinde kadin ve erkek dagiliminin normallik gostermemesi, bu bagiml
degiskenin satin alma karar siirecinde anlamli bir farklilik géstermesine neden
oldugu diisliniilebilir. ~ Katilimcilarin ~ medeni  durumlart  goz  Oniinde
bulunduruldugunda ise, evli bireylerin satin alma davranislarinda sosyal paylasim
sitelerinden Once aile bireylerinin goriis ve tavsiyelerinden etkilendikleri sdylenebilir.
Ayrica medeni durum bagimli degiskeni icinde verilerin normal dagilim
gostermemesi satin alma karar stirecinde pozitif yonlii bir etkiye neden olmamasini
destekler niteliktedir.

Egitim ve gelir durumu bagimli degiskenlerinin satin alma siirecinde
anlamli bir farklilik gdstermemesinin nedeni ise, Orneklem grubunun egitim
seviyelerinin ve gelir araliklarinin birbirine yakin ya da denk olmasi olarak kabul
edilebilir.

Calismada elde edilen bulgular literatiirde daha onceden yapilmis
caligmalarla kiyaslandiginda ise, Barnes ve arkadaslarinin (2008), yaptigi ve
kullanicilarin iiriin ya da hizmetlerle ilgili yorum ve degerlendirmeleri dikkate aldigi,
ayrica internet lizerinden hizmet ya da {iriin deneyimlerinin paylasildigi firma ya da
markalar1 daha fazla tercih ettikleri sonucuna paralellik gostermektedir. Ayrica bu
caligma Hiiseyinoglu (2009), Vural ve Bat (2010), Bhattacharjee ve Miah (2011)’1n
caligmalariyla da paralellik gostermekte ve tiiketicilerin biiyiikk bir ¢ogunlugunun
satin alma karar1 vermeden Once diger tiiketicilerin deneyim ve yorumlarini takip
ettigi, marka ile ilgili icerik ve yorumlarin paylasilmasi, kullanicilarin o markaya
bakis agilarini ve satin alma davraniglarini olumlu yonde etkiledigi ve kullanicilarin
sosyal medyayi ¢esitli konular hakkinda bilgi edinmede ¢ok 6dnemli bir kaynak olrak
gordiigli  sonuglarin1 desteklemektedir. Elde edilen sonuglarin Meri¢ (2010),
tarafindan yapilan ve demografik degiskenlerin sosyal medya iizerinde tiiketicinin
satin alma davraniglarina etki etmedigi yoniinde sonuglarin saptandigi caligmasiyla,
cinsiyet, medeni durum, egitim ve gelir demografik degiskenler cergevesinde

saptanan bulgular dogrultusunda benzer sonugclar tasidigi goriilmektedir.
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Forumlar, Bloglar, Sozliikler, Wikipedia vb.) kullanmip kullanmadigimz belirtiniz.

1 Evet Kullanirim 2 Hayir Kullanmam
Asagida yer alan sorular; iiriin tercihinde sosyal paylasim | o g ?_ _E|El=E
sitelerinin tiiketicinin ihtiyaci belirleme asamasina etkilerini % Sl S| 22| s % s
ortaya cikarmaya yoneliktir. Liitfen asagidaki ifadelere ne |z £| £ 2| |83
olciide katildigimizi isaretleyiniz. X § 5 SERVELS.

Sosyal paylasim sitelerinde insanlarin iirtinler hakkinda neler konustugu 1
ve hangi tirtinleri tercih ettigini diizenli olarak takip ederim.

N
w
S
o

Sosyal paylasim sitelerinde gordiigiim bir {iriinii begenmissem o iirinii 1 5 3 4 5
satin almak isterim.

Sosyal paylasim sitelerinde moda olan iiriinlerden etkilenirim. 1 2 3 4 5

Sosyal paylasim sitelerinde hakkinda en ¢ok konusulan iriinler ilgimi 1 5 3 4 5
¢eker.
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Asagida yer alan sorular; iiriin tercihinde sosyal paylasim
sitelerinin tiiketicinin alternatifleri belirleme asamasina
etkilerini ortaya cikarmaya yoneliktir. Liitfen asagidaki

ifadelere ne dl¢iide katildiginizi isaretleyiniz.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kismen

Katihlyorum

Katihlyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

Uriin alternatiflerini belirlememde en 6nemli bilgi kaynagmnin sosyal
paylasim siteleri oldugunu diigtiniiriim.

Uriinler hakkinda sosyal paylasim sitelerinde genel kanaat neyse ben de
o kanaate uyarim.

Uriinler hakkinda en giivenilir bilgiye sosyal paylasim sitelerinden
ulasirim.

Asagida yer alan sorular; iiriin tercihinde sosyal paylasim sitelerinin tiiketicinin
alternatifleri degerlendirme asamasina etkilerini ortaya ¢cikarmaya yoneliktir. Liitfen
asagidaki ifadelere ne olciide katildigimz isaretleyiniz.

Uriin  tercihlerimde sosyal paylasim  sitelerini  alternatifleri 1 5 3 4 5
degerlendirme asamasinda daha ¢ok kullanirim.
Sosyal paylasim sitelerinde belirledigim iiriin alternatifleri hakkinda
< S 1 2 3 4 5

olumsuz yorumlari degerlendiririm.
Sosyal paylasim sitelerinde belirledigim fiiriin alternatifleri hakkinda

y - 1 2 3 4 5
olumlu yorumlar1 degerlendiririm.

Asagida yer alan sorular; iiriin tercihinde sosyal paylasim sitelerinin tiiketicinin satin
alma karar1 verme asamasina etkilerini ortaya ¢cikarmaya yoneliktir. Liitfen
asagidaki ifadelere ne dlciide katildigimiz1 isaretleyiniz (Ilk ciimleyi baz alarak

yargilar1 okuyunuz).

Uriin tercihime iliskin satin alma karar asamamda sosyal paylasim sitelerindeki;

...1s arkadaslarimin {iriin hakkindaki yorumlari satin alma kararimi
A 1 2 3 4 5
etkiler.
...okul arkadaslarimin (lise, iiniversite vb.) iiriin hakkindaki yorumlari
. 1 2 3 4 5
satin alma kararimi etkiler.
...kadinlarin iiriin hakkindaki yorumlar: satin alma kararimu etkiler. 1 2 3 4 5
...erkeklerin iiriin hakkindaki yorumlari satin alma kararimu etkiler. 1 2 3 4 5
...cocuk sahibi olan kisilerin iiriin hakkindaki yorumlari satin alma
. 1 2 3 4 5
kararimu etkiler.
...yasitim olan kisilerin tiriin hakkindaki yorumlart satin alma kararimi
. 1 2 3 4 5
etkiler.
...egitim seviyesi bana yakin olan kisilerin iiriin hakkindaki yorumlari
. 1 2 3 4 5
satin alma kararim etkiler.

Asagida yer alan sorular; iiriin tercihinde sosyal paylasim sitelerinin, tiiketicinin satin
alma sonrasi deg@erlendirme asmasina etkilerini ortaya ¢cikarmaya yoneliktir. Liitfen
asagidaki ifadelere ne olciide katildiginizi isaretleyiniz.

Aldigim tirlinden memnun olursam olumlu goriislerimi sosyal paylasim 1 5 3 4 5
sitelerinde paylasirim.
Aldigim iiriin hakkinda kandirildigimi hissedersem {irlinii ya da markay1

. o . . P 1 2 3 4 5
bilingli olarak sosyal paylasim sitelerinde kdtiilerim.
Aldigim tirtinden memnun kalirsam olumlu olarak sosyal paylasim 1 5 3 4 5
sitelerinde yorum yaparim.
Aldigim iirtinden memnun kalmazsam olumsuz olarak sosyal paylagim 1 5 3 4 5
sitelerinde yorum yaparim.
Uriin satin alma siirecinde sosyal paylagim sitelerini en gok satin alma

R . 1 2 3 4 5

sonras1 memnuniyetimi dile getirmek amaciyla kullanirim.
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Asagida yer alan ifadeler internet ve sosyal paylasim sitelerini kullanma sikhginiz
belirlemeye yoneliktir. Liitfen asagidaki ifadelerden kendinize uygun olam dikkate
alarak yamitlayiniz.

Interneti kullanma sikhiginiz?

[JGlinde 1-2 saat [JGiinde 3-4 saat [J Giinde 5saat ve daha fazlasi
[] Haftadal-2 saat [ Faftada 3—4 saat [ Haftada 5 saat ve daha fazlasi
[J Aydal-2 saat [J Ayda 3-4 saat [J Ayda 5 saat ve daha fazlasi
Sosyal paylasim sitelerini kullanma sikhiginiz?

[JGiinde 1-2 saat [J Gunde3-4 saat [J Guinde 5 saat ve daha fazlasi
[JHaftada 1-2 saat [JHaftada 3—4 saat [J Haftada5 saat ve daha fazlasi
OAyda 1-2 saat [Ayda 34 saat [1Ayda 5 saat ve daha fazlasi

Hangi sosyal paylasim sitelerini kullaniyorsunuz? (Birden fazla isaretleme
yapabilirsiniz)

[Facebook [CTwitter [YouTube [MySpace [Wikipedia [ Yahoo!360 [ Hi5 [ Forumlar
[ Kisisel Bloglar [ Uzman Bloglar[] Sozlikler [J Skyblog [] Fotoblog [] Google+ [ GoogleBuz
[ FriendFeed [J LinkedIn [ Flicker [ Orkut [1 Digg [ Delicious [J Picasa [ Bebo [] NetLog
[ Sportpost [ MChurch [ Tumblr [ Gtalk [J Xing [ Cyworld

Uriin satin alma siirecinde sosyal paylasim sitelerini kullanma (bilgi alma, Kkalite
arastirma, miisteri yorumlari, tavsiye alma ve genel degerlendirmeler) sikhgimz
nedir?
[JHi¢ Kullanmam [J Nadiren Kullanirim [JBazen Kullanirim
[1Genelde Kullanirim [JSik Sik Kullanirim

Asagida yer alan sorular sizin hakkimizda bir takim genel bilgileri icermektedir.
Liitfen asagida yazili ifadelerden kendinize uygun olani dikkate alarak yamitlayiniz.

Cinsiyetiniz? (1 Kadin [TErkek

Medeni Durumunuz? 01 Evli "1Bekar

Yas Araliginiz? [118-23  [124-29 1130-34 [135-39 [140-44 [145+

Egitim Durumunuz? [1Yiiksek Lisans [1Doktora

Aylik Geliriniz? [10-1000 TL [11001-2000 TL [12001-3000 TL [13001-4000 TL
114001+ TL
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