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Gelisen teknoloji ile birlikte insanlar tarafindan kullanimi giinden giine artan, yeni
cagm iletisim araci olan sosyal medya ve platformlar1 hayatin vazgegilmezleri arasinda
yerini almistir. Sosyal medya, insanlarin birbirleriyle siirekli olarak iletisim halinde
olduklari; bilgi, belge, video, yorum vb. igeriklerin paylasildigi sanal bir iletisim alanidir.
Tiiketicilerin, daha Once sergiledikleri satin alma davranislar1 ile sosyal medyay1
kullanmaya basladiklart andan itibaren sergiledikleri satin alma davranislari arasinda
farkliliklar vardir. Tiketicilerin sosyal medya platformlarinda olusturduklart igerikler,
markalar ve {riin/hizmetler hakkindaki yorumlar1 diger tiiketicilerin satin alma niyetini
etkileyebilmektedir. Bu baglamda tiiketicilerin sosyal medyadaki tiiketici davraniglarini
incelemek ve bunun satin alma kararina etkisini incelemek olduk¢a 6nemlidir. Calismada
oncelikle daha 6nce yapilan benzer ¢alismalar incelenmis daha sonra birinci boliimde;
sosyal medya ve sosyal medya platformlari agiklanmaya ¢alisilmis, ikinci boliimde; sosyal
medyadaki tiiketici davranislart ve satin alma karar siireci agiklanmais, ticlincii boliimde ise
yapilan anketlerden elde edilen veriler SPSS ve Amos paket programlari yardimiyla faktor
analiz ve yapisal esitlik modellemesi yontemleri kullanilarak analiz edilmistir. Arastirma
sonucuna gore, modelde yer alan giliven ve bilgi faktoriiniin etkilenme diizeyini, etkilenme

diizeyinin de satin alma niyetini pozitif yonde etkiledigi goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal medya; Sosyal medya platformlari; Tiiketici

davraniglar
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Social media and platforms, which are increasing to use by people day by day and
the communication tools of the new age with the developing technology, have become
indispensable in life. Social media is a virtual communication area where people are
constantly communicating with each other and it is shared that the information, videos,
comments, etc. content. There are differences between consumers' purchasing behaviors
they have exhibited before and consumers' purchasing behaviors they have been exhibiting
since they started using social media. Consumers' comments which formed about contents,
brands and products/services in social media can influence the intention to purchase of
other consumers. In this context, it is very important that examine consumers' behaviors in
social media and the influence on the purchase decision. In this study, firstly it is examined
the similar studies studied before, and then in the first part; it is tried to be explained the
social media and social media platforms, in the second part; explained the consumer
behavior and purchasing decision process in social media, In the third part; it was analyzed
the data obtained from the questionnaires with the help of SPSS and Amos packet
programs using factor analysis and structural equation modeling methods. at the end of the
study, it is seen that the level of influence of the trust and information factor in the model

is influenced positively by the level of influence on the purchase intention.

Keywords: Social media; Social media platforms; Consumers' behavior
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GIRIS

Geleneksel iletisim mecralar1 yerini giiniimiizde gelisen teknoloji ile birlikte hizla
biiyiiyen ve sayilari artan sosyal medya platformlarina birakmaya baslamigtir. Sosyal
medya, artan kullanici sayilari, siirekli gelisen altyapt ve olusturulan yenilikler ile
insanlarin gilinliik ihtiyaglarinin arasina girmeyi basarmistir. Bu durum insanlarin istek ve
arzularim1  karsilamak i¢in yaptiklart tiikketimleri ve tiilketim anlayislarin1 belirleyen
davraniglart etkileyen 6nemli bir faktor olmustur. Tiiketiciler gerek mobil gerek ev ve is
yerlerindeki internet vasitasiyla sosyal medya platformlarina ve burada olusturulmus bilgi
ve igeriklere kolaylikla ulagabilmekte olduklari i¢in firmalar ve markalar hakkinda detayli
bilgiye sahip olmaktadirlar. Sosyal medyada bireyler arasinda gelisen iletisim, bireylerin
tiiketici olarak yer aldiklar1 ortamlarda da kendini gdstermistir. Insanlarin sosyal medya ile
birbirilerine daha cabuk ve kolay ulasmalari {iriin ya da hizmetler hakkinda bilgi
aligverisini kolaylastirmis ve daha fazla bilgiye ulasma imkani saglamistir. Tiketiciler
sadece firmalarin ya da markalarin olusturduklar: bilgiler ile yetinmeyerek o iiriin ya da
hizmeti kullanmis, deneyimlemis veya incelemis olan tiiketicilerden de sosyal medya
platformlar1 araciligiyla bilgi sahibi olabilmektedir. Tiiketicilerin yani sira firmalar ve
markalar da sosyal medyanin giiciinden faydalanarak tiiketicilerden gelen geri bildirimleri
ve tiiketicilerin kendi aralarinda tirlinler ya da hizmetler hakkinda yapmis olduklart olumlu
veya olumsuz yorumlari takip edebilmekte ve edindikleri bilgiye gore pazarlama

stratejilerini belirleyebilmektedirler.

Calisma kapsaminda oncelikle literatiir taramasi yapilarak sosyal medya ve tiiketici
hakkinda yapilmis Onceki calismalar incelenmistir. Yapilan calismalarda da son on yil
icinde yayginlasan sosyal medyanin ve cevrim i¢i tiiketici yorumlarmin, tiiketici
davraniglart istiindeki etkileri goériilmektedir. Aragtirma konusuna benzer caligmalar su

sekildedir;

Meri¢ (2010), kisiler arasinda giiven, cinsiyet farkliliklarinin ve uzmanlik
faktorlerinin sosyal aglar ve bloglarda satin alma siirecine etkisinin oldugunu; Parlak

(2010), sosyal medya mecralarinin tiiketici satin alma kararlarinda oldukga etkili oldugunu;

Islek (2012), sosyal medya araglarinin tiiketici davranisina satin alma &ncesi ve
sonrast agsamalarinda etkisinin oldugunu; Akkaya (2012), internet ortamindaki tiiketici

yorumlarinin, tiiketici satin alma davranislarina etkisinin oldugunu;



Akkaya (2013), sosyal medya reklamlarina yonelik tiiketici algilarinin tutum,
davranig ve satin alma niyeti tizerinde etkisi oldugunu; Lee (2013), tiiketicilerin sosyal
medya ya da kitle iletisim araglar1 ile ne kadar ¢ok baglantili olursa olsun, bir satin alim

gerceklesmeden Once bilgi toplama, isleme ve segmede oldukga secici olduklarini;

Cengiz ve Aslan (2014), sosyal forum sitelerindeki tiiketici yorumlarmin bireylerin
satin alma siireclerini etkiledigini; Chaturvedi ve Barbar (2014), tiiketicilerin satin alma
kararlarin1 sosyal aglar arasindan en ¢ok Facebook’un etkiledigini, ayrica tiiketicilerin
tanimadiklar1 insanlardan ziyade bildikleri ve giivendikleri kisilerden gelen tavsiye ve
yorumlara inanma olasiliklarinin daha yiiksek oldugunu belirtmistir. Ioanas ve Stoica
(2014), sosyal aglardaki bilgi ve mesajlarin tiiketicilerin satin alma davranislarini

etkiledigini belirtmistir.

Keskin ve Bag (2015), tiiketicilerin sosyal medyay1 daha ¢ok giincel olaylar ile
arkadaslarin1 takip etmek ve diislincelerinden yararlanmak i¢in kullanmakta oldugunu,
tiiketicilerin davraniglarini en ¢ok etkileyen sosyal medya araglarinin facebook ve forumlar
oldugunu, tiiketicilerin bircogunun sosyal medyada yapilan yorumlara 6nem verdigini ama
kendi diisiincelerini yazmadiklarini, ayrica yapilan yorumlardan kadin tiiketicilerin
erkeklere gore daha ¢ok etkilenerek fikirlerini degistirdikleri sonucuna ulasmis, Geng
(2015) ise tiniversite Ogrencilerinin sosyal medya da giinlik ortalama 2-3 saat vakit

harcadiklarini ve satin alma kararlarinin sosyal medyadan etkilendiklerini tespit etmistir.

Torun (2017), tiiketicilerin bir triinii alirken sosyal medya, arkadas cevresi ve
gorsel basini bilgi kaynagi olarak goérdiiklerini ve sosyal medya araglarmin tiiketicilerin
satin alma davranislari iizerinde etkisi oldugunu; Giirce ve Benli (2017), geng tiiketicilerin
irlin ya da hizmet hakkinda online yorumlardan bilgi aldiklarin1 ve bu bilgilere giiven
duyduklarini, bunun sonucunda ise online tiiketici yorumlarinin tiiketicilerin satin alma

niyetini etkiledigini tespit etmistir.

Calismanin birinci boliimiinde sosyal medyanin tanimi, tarihgesi, siklikla kullanilan
sosyal medya platformlar1 tanimlanmaya ve agiklamaya ¢alisitlmistir. Ikinci béliimde ise
tiiketici, tiiketici davraniglarini etkileyen faktorler ve sosyal medyadaki tiiketicilerin satin
alma stirecleri ile sosyal medya da olusturulan tiiketici yorumlar1 agiklanmaya caligilmistir.
Calismanin tiigiincii ve son boliimiinde ise literatiir calismasindan yararlanilarak olusturulan

anket sorular1 Bartin ilinde 420 tiiketiciye uygulanmis 19 adet anketin degerlendirmeye
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tabi tutulmayacak nitelikte oldugu anlasilmis ve 401 anket verisi SPSS ve Amos paket
programlar1 yardimiyla analiz edilerek oncelikle tiiketicilerin demografik ozellikleri,
internet ve sosyal medya kullanimina iliskin bilgiler tablolar halinde verilmis daha sonra
ise aciklayict faktor analizi yardimiyla Onerilen aragtirma modeline bagh faktorler
olusturulmus olusturulan faktorler ile arastirmanin kesinlik kazanan modeli yapisal esitlik

modellemesiyle incelenmistir.



1. SOSYAL MEDYA

Sosyal medya, yiiksek erisilebilir ve Olgeklenebilir yayin teknolojileri kullanan
insanlar tarafindan olusturulan c¢evrimig¢i igeriktir. En basit anlamiyla sosyal medya,
insanlarin haber alma, bilgi edinme, yenilikler kesfetme, okuma ve kendilerinin de
paylasim ve yorum yapabildigi bir platformdur. Sosyoloji ve teknolojinin birlesimi olan
sosyal medya, monologlar1 diyaloglara doniistiiren, kitleler arasinda iletisimi saglayan ve
ayni zamanda da insanlar1 internette yaymn yapmaya olanak saglayan bir mecradir. Sosyal
medya, 6zellikle insanlarin kisisel ve siyasi diisiinceleri, ticari isleri hakkindaki bilgileri ve
daha fazlasini insanlara aktarmaya, paylasmaya olanak sagladigi i¢in giiniimiizde 6nemli

bir platform haline gelmistir (URL-1, 2017).

Insanlar sosyal olabilmek, duygularini, diisiincelerini ve deneyimlerini baska
insanlara aktarabilmek ve kitlelerle iletisime gegmek maksadiyla sosyal medya ve sosyal
medya araclarim1 kullanmaktadirlar. Insanlar, sosyal medya araclari ile kullanicilarin
aldiklar1 iriin ya da hizmet ile ilgili olarak yasadiklar1 deneyimleri, diisiinceleri
yorumlayarak diger kullanicilara aktarir ve diger kullanicilar igin {iriin ya da hizmetleri

alma konusunda belirleyici bir unsur olustururlar (Vardarlier, 2016: 1).

1.1. Sosyal Medya Kavram

Literatiirde, baz1 yazarlar Web 2.0 ve sosyal medya terimlerini birbirlerinin yerine
kullanmaktadirlar; bazilar1 ise bu terimleri farkli tamimlamakta ve bu terimlerin
farkliliklarini ortaya koymaktadirlar. Sosyal Medya, Web 2.0 teknolojilerinin altyapisina
bagli olarak olusturulmus web siteleri olarak agiklanabilir. Yani Web 2.0, teknolojik
boyutu ifade ederek tanmimlanir; sosyal medya ise sosyal boyut goz oOniine alinarak

tanimlanabilmektedir (Cigek, 2012: 12)

Lariscy ve digerleri (2009) sosyal medyay1 bloglarin, ¢evrimigi ag sitelerinin
diinyanin her yerinde anlik olarak bilgi aktarma ve paylagma ortami olarak agiklamaktadir.
(Kietzman vd; 2011) Sosyal medya, tasiabilir ve web tabanli teknolojiler ile etkilesimli
ortamlar olusturarak paylagmak, tartismak ve is birligi kurmak icin kullanicilar tarafindan
olusturulan igeriklerdir. (Ryan ve Jones, 2008) sosyal medya, web tabanli yazilim ve

hizmetlerin semsiye terimidir. Kullanicilarin ¢evrimici olarak bir araya gelmelerini ve



herhangi bir sosyal etkilesim biciminde aligveris yapmalarini, tartismalarini, iletisim

kurmalarini saglamaktadir.

Sosyal medyay1 tiiketiciler ¢ogunlukla arkadaslariyla iletisimde kalmak, onlari
takip etmek, insanlarin diisiincelerinden yararlanmak ve {irtinler hakkinda bilgi edinmek

icin kullanmaktadir (Keskin ve Bas, 2015: 54).

1.2. Sosyal Medyanin Dogusu Ve Gelisimi

Sosyal medyayr agiklamak icin internetin nasil ortaya c¢iktigini bilmek
gerekmektedir. Internet; bilgisayar aglarmin, ag sistemleri ile birbirine baglanmalari ve bir
internet protokol adresi (IP) kullanarak anlastiklari, iletisime gectikleri ve birbirilerine bilgi
sagladiklari bir iletisim agidir (URL-2,1997).

Internetin ge¢misine baktigimizda ilk 1970 yilinda A.B.D’ de askeri bir proje olan
Arpanet adli bir proje ile hayata gecmistir. Internet kelimesi Arpanet kelimesinin
doniisiimiinden elde edilerek olusturulmustur. Baslangicta sadece 15 bilgisayarin birbirine
bagli oldugu bir ag olarak ortaya ¢ikmustir. Askeri amagli olarak baslayan bu proje 1990’1
yillara gelindiginde Sovyetler Birligi, Polonya, Romanya, Bulgaristan, Macaristan ve Dogu
Almanya gibi komiinizmle yonetilen iilkelerin tehdit olmaktan ¢ikmasiyla birlikte hizli bir
iletisim ag1 olarak kullanilmaya baglanmistir. Tiirkiye’de ise internet 1990’11 yillarin
basinda ODTU ve TUBITAK tarafindan gelistirilen TR-NET projesi ile baglamistir ve
giiniimiize kadar gelisimini siirdiirerek hayatimizin vazgecilmezleri arasina girmistir

(Kircova ve Enginkaya, 2015: 4; Koger, 2012,: 71).

Sosyal medyanin baslangici ise ilk sosyal ag ornegi olan Bulletin Board Services
(BBS) yazilimidir. Ward Christensen ve Randy Suess tarafindan 1978 yilinda, arkadaglar
ile bilgi paylasimi yapmak ve onlarla siirekli iletisim i¢inde olmak amaciyla hayata
gecirilmistir  (Elbasi, 2015: 26). BBS, kullanicilarin  oturum ag¢ip birbirlerine
baglanmalarina izin veren ilk web sitesi tlirtidiir. 19901 yillarin sonuna kadar

kullanilmistir (URL-3,2017).

1979'da Tom Truscott ve Jim Ellis tarafindan “User’s Network (Usenet)” adi ile

tasarlanmig, kullanicilarin haber gruplarina makale veya mesaj gondermesine olanak



saglayan bir sistem gelistirmislerdir. Usenet’ler glinlimiizdeki bloglarin ve haber sitelerinin

ilk adimlar olarak ortaya ¢ikmistir (Chapman, 2009).

1988 de tanitilan internet Relay Chat (IRC) dosya paylasimi ig¢in BBS yazilimi
temel alinarak gelistirilmistir. Ayn1 zamanda modern anlik ileti mesajlarinin atasi olarak
bilinmektedir. Ote yandan ICQ, bilgisayarlar i¢in aninda mesajlasmanm ilk programi
olarak bilinmektedir.1997'de kurulan Sixdegrees sosyal medya platformlarinin ilk
ornegidir. Yaklasik olarak bir milyon iiyesi olan bir sosyal medya platformu haline
gelmistir. Ancak SixDegrees 2001 yilinda kapatilmistir. Bu siteyil997'den 2001'e kadar,
Asianavanue, Migente ve Blackplanet gibi siteler izlemislerdir (URL-3,2017).

2001 yilinda, is diinyasindaki profesyonellerin birbirileriyle baglanti kurmalari i¢in
Ryze isimli bir site kurulmustur. Site, kullanicilarin profil olusturmasina, arkadas
eklemesine ve mesaj gondermesine olanak saglamaktadir. Ekim 2001'de Adrian Scott
tarafindan baslatilan site, LinkedIn'in sitesinin onciisii olarak kabul edilebilir. Ryze 200'den

fazla lilkede 500.000'den fazla iiye sayisina ulasmistir (URL-4,2001).

2002 yilinda kurulan Friendster glinlimiizde de etkin olarak kullanilmaktadir ve
modern sosyal medyanin ilk 6rnegi olarak gosterilmektedir. 2003 yilindan sonra ise sosyal
medya kullanimina yonelik artan ilgi ¢ok sayida uygulamanin bu aga dahil olmasini
saglamistir. Bunlar arasinda Couchsurfing, Myspace, LastFm, Tribe.net, Plaxo, LinkedIn,
HIS, Photobucket, Second Life, DeLicio.us, 2004 yilinda Flickr, Orkut, Dogster, Multiply,
Mixi, Dodgeball, Piczo, Care2, Ning, Catster, Digg, BiggerPockets, Hyves, ASmallWorld,
2005 yilinda Yahoo!360, Youtube, Cyworld, Xang, Bebo, Reddit, 2006 yilinda Mychurch,
Twitter, Stylehive, Fabulously40 gibi platformlar dikkat ¢ekmektedir (Hazar, 2011: 156).

2003 yilinda MySpace kurulmustur. 2004 yilinda giliniimiiziin en ¢ok kullanilan
sitelerinden Facebook kurulmustur. Flickr fotograf paylasimina baglamis ve 4 milyardan
fazla fotograf paylasilmistir.2005 yilinda YouTube kurulmustur. 2006 Twitter kurulmustur
ve Facebook herkese agilmistir. 2007 yilinda Microblog servisi olan Tumblr ve sosyal
icerik paylagim servisi olan Friendfeed kurulmustur. 2008 yilinda Facebook Myspace‘i
gecerek lider sosyal ag sitesi konumuna gelmistir. 2009 yilinda yer bildirimi yapilabilen bir
sosyal ag olan Foursquare kurulmustur. 2010 yilinda Google, Buzz servisini kurmustur.
Sosyal aglarin Gmail ile biitlinlesmesi saglanmistir. Pano sistemiyle ¢alisan bir sosyal

platform olan Instagram Pinterest ile sahnelere ¢ikmistir. 2011 Google + kurulmustur.
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Facebook kullanici sayis1 550 milyona ulagsmistir (Biger, 2012: 10-11). Snapchat sinirlt bir
siire kotas1 iginde goriilmek iizere kullanicilarin arkadaglart ile fotograf ve video
paylasmasina imkan saglayan bir site olarak tanitilmistir. 2012 yilinda Vine video paylasim
hizmeti kurulmustur. Facebook bir milyar kullaniciya ulagsmistir. Thumb kitle kaynakli
fikirlerin ortaya c¢ikmasini saglayan bir sosyal medya agi olarak kurulmustur. Tinder
kullanicilarin etrafindaki insanlarla tanismasi i¢in kurulmustur. 2013 yilinda Medium bir
blogging platformu olarak tanmitilmistir. Kleek Facebook igerisinde en yakin
arkadaslarinizla 6zel bir ag olusturulmasi amacl bir sosyal ag olarak ortaya ¢ikti. Viddy
video bazi sosyal medya paylasimlar1 yapilabilen bir web sitesi.2015 yilinda Twitter’a ait
bir platform olan Periscope kurulmustur. Onceleri iOS isletim sisteminde boy gdsteren
daha sonra da Android uygulamasi ile zirveye ¢ikmis bir canli yayin platformu olarak

milyonlarca kullaniciya ulagsmistir.

Genglerin ilgisini lizerine ¢eken Scorp video paylagim odakli yeni bir sozliik olarak
ortaya ¢ikmustir. Yerli bir platform olan ve yaklagik 180 bin kullaniciya ulagan Scrop,
kullanicilar tarafindan yiiklenen giinde ortalama 15 bin video ile basarili bir grafik
cizmektedir (URL-5,2013).
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1.3. Sosyal Medyanin Ozellikleri

Sosyal medya kendine has bazi donanimlara sahiptir. Bu donanimlar sayesinde
diger iletisim araglarindan ayrilarak avantajli konuma gelmistir (Kircova ve Enginkaya,

2015: 9). Sosyal medyanin 6zelliklerini asagidaki gibi belirtmek miimkiindiir.

Zaman ve Mekanda Bagimsizhik: Sosyal medya platformlarmma ulagmak
giiniimiizde daha kolay olmaktadir. Sosyal medya, bilgisayar, tablet, akilli telefon vb.
cihazlarla mekandan ve zamandan bagimsiz olarak bilgi ve iletisim akiginin sagladigi bir

platform olmustur (Komito ve Bates, 2009: 233).

Kullanim Kolayhgi: Sosyal medya kullanimi kolay ve herhangi bir 6zel beceri,
bilgi gerektirmez. Baskalariyla baglanti kurmak ve topluluklarin bir parcasi olmak
kesinlikle kolaydir (Taprial ve Kanwar, 2012: 28-29). Dolayisiyla, ¢evrimigi erisime sahip
okuma yazma bilen bilgisayar akilli telefon tablet vb. cihazlari kullanmasini bilenler
kendilerine sosyal medya araclarinda hesap agarak sosyal medyay1 kullanabilmektedirler

(Kircova ve Enginkaya, 2015: 10).

Hiz: Sosyal medyada olusturdugunuz igerik, aginizdaki arkadaslarniz tarafindan
yayimlanir yaymlanmaz goriilebilmektedir. Mesajinizin etkileyen herhangi bir dis faktor
olmadan direkt sekilde arkadaglariniza gonderebilmek de miimkiindiir. Yanitlar da ayni

hizda ve neredeyse gercek zamanli olarak size ulagmaktadir.

Interaktivite (Etkilesim): Sosyal medya, iki yonlii veya ¢oklu iletisim kanallar:
saglar. Kullanicilar birbirileriyle etkilesime girebilmektedir. Kullanicilar birbirine {iriin ya
da hizmet hakkinda sorular sorabilir, tartigabilir ve fikir paylasabilir. (Taprial ve Kanwar,
2012: 29).

Kullamier icerigi: Sosyal medya metin, ses, goriintii, video vb. igeriklerin
kullanicilar tarafindan iiretilmesi esasina dayanmaktadir. Sosyal medya mevcut igerigin
paylasimi; iiriin, hizmet ve markalarin gézden gecirilmesi ve derecelendirilmesi; giiniin
sicak konularini tartismak, hobileri, ¢ikarlar1 ve tutkulart takip etmek; deneyimlerin

paylasilmasini igcermektedir (Ryan ve Jones, 2008: 152).

Platformlar Aras1 Baglanti: Sosyal medyada kullanicilar birden fazla platforma

girerek bu platformlara katilabilmektedirler. Farkli platformlar arasinda yapisal olarak



baglanti bulunmaktadir. Baglantili olan platformlar {iyeleri i¢in kolaylik saglamaktadir.
Platformlar i¢in ise bu baglant1 iiyeleri izlemek onlara ticari mesajlar sunmak i¢in 6nemli

bir avantaj saglamaktadir.

Olgiilebilirlik: Sosyal medya internet alt yapisim kullanarak olusmustur. Bu
nedenle kayitli olunan sosyal medya platformlarinda yapilan tiim sosyal medya etkinlikleri,
paylagimlari, yorumlari, olusturulan igerikleri ve kullanim yogunlugu gibi bir¢ok etmeni
internet veri taban1 yardimu ile kayit altina almaktadir. Bunlarin kayit altinda olmasi 6l¢tim
yapmayi1 daha kolay hale getirmektedir. Veriler istatiksel analizler olmadan kesin olarak
dlgiilebilmektedir. Insanlar markalar, iiriinler, hizmetler, kisiler, siyasi partiler vb. icin
tercihleri sosyal medyada belirtmeleri firmalar i¢in Olgtilebilir veriler saglamaktadir.
Firmalar bu bilgileri kullanarak tiiketicinin istedigi ve arzu ettigi {iriin ya da hizmetleri

tiiketicilere sunabilmektedirler (Kircova ve Enginkaya, 2015: 13-14).

1.4. Sosyal Medya ve Geleneksel Medya Arasindaki Farklar

Medya kelimesi Latince’de medium kelimesinden tiiremistir ve kabaca ‘arag’
anlamindadir (Altan, 2015: 79). Medya topluma akliniza gelebilecek tiim konularda bilgi
aktaran yazili, gorsel ve isitsel araglar olarak tanimlanabilir (URL-6,2017).

Geleneksel medya; Bilgileri yazili, gorsel ve isitsel araglarla (Gazeteler, Dergiler,
Televizyon, vb.) kitlelere duyuran ve bu araglarla iletisim kurulan bir ortamdir. Geleneksel
medya tek tarafli bir iletisim kanali oldugundan insanlara gonderilen igerigin, reklamlarin
ve duyurularinin hedef kitleye ulagip ulagmadigini analiz edemeyen yapilardir (URL-
7,2017). Sosyal medya ise gazete, televizyon, radyo vb. gibi araglarin oldugu geleneksel
medyadan bir¢ok yoniiyle ayrilmaktadir. Bilginin ¢esitli kullanicilara ulagtirilmasi igin
geleneksel medya bazi kaynaklara ihtiya¢c duyarken, sosyal medya ise daha az kaynak

gerektirir ve daha az maliyetlidir (URL-8,2016).

Sosyal medyanin ic¢inde bulundurdugu yapisal avantajlar ve cesitli araglar,
kullanicilara bahsettigi 6zgiir olabilme durumu ve igeriklerini ozgiinlestirme hakki
nedeniyle geleneksel medyaya karsi ¢ok mithim bir Ustiinlik kurmustur. (Giindiiz ve
Pembecioglu, 2015: 65).



Vural ve Bat sosyal medyanin gelencksel medyadan farkini su sekilde
ozetlemektedir (Vural ve Bat, 2010: 3352):

Erisim: Sosyal medya insanlarin kendilerinin belirledigi kitleye ulasmasina imkan

saglar.

Erisilebilirlik: Geleneksel medya icin igerik olusturmak genellikle sirketlerin ve
hiikiimetlerin elindedir; sosyal medyada genel olarak herkes tarafindan az veya sifir

maliyetle igerik olusturulabilir ve bu igerikler kullanilabilir.

Kullanilirhik: Gelencksel medyada igerikler, ¢ogunlukla profesyonel insanlar ve
belirli bir egitim gerektirmektedir. Sosyal medyada ise buna gerek yoktur her egitim

durumundan insan igerik paylasarak iiretimde bulunabilir.

Yenilik: Geleneksel medyada yeni igeriklerin olusmasi giinler, haftalar, hatta aylar
alabilmektedir. Sosyal medya da ise yeni igeriklerin olusmasi ve yayilmasi ¢ok hizli ve

anliktir.

Kahcilik: Geleneksel medyada igerik olustuktan sonra degistirilemez (bir dergi
makalesi basildiktan ve dagitildiktan sonra ayn1 makale {izerinde degisiklik yapilamaz);
oysa sosyal medya da yorumlar paylagimlar silinerek ya da yeniden diizenlenerek ¢ok

cabuk degistirilebilir.

Kogyigit (2015) gore ise geleneksel medya ile sosyal medyanin arasindaki temel

farkliliklar soyledir;

Tablo 1: Geleneksel Medya Ve Sosyal Medya Arasindaki Farklar

Geleneksel Medya Sosyal Medya

Sabit Anlik, glincellenebilir

Sinirl, ger¢cek zamanli olmayan yorum Sinirsiz ve gercek zamanli yorum
Sinirh gecikmeli dlgtim Anlik popiilerlik dl¢iimii

Arsiv erigimi zay1f Arsiv erigimi gelismis

Sinirli medya karmast Genis medya karmas1

Yayim kurulu var Bireyler yayimlayabilir

Paylasim desteklenmez Paylasim ve katilim desteklenir
Denetim yogun Genis 6zgiirlik

Kaynak: (Kogyigit, 2015: 62)
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1.5. Sosyal Medyanin Avantaj ve Dezavantajlari

Sosyal medya hem kullanicilar hem de sirketler i¢in diger mecralarda olmasi

mimkiin olmayan c¢ok fazla imkéna sahiptir ve bu imkanlart ¢ok ucuz bir maliyetle

saglamaktadir (Biger, 2012: 16). Ama her seyde oldugu gibi sosyal medyanin da

avantajlar1 yaninda dezavantajlar1 da bulunmaktadir.

1.5.1. Sosyal Medyanin Avantajlari

Sosyal medyanin avantajlarini su sekilde siralamak miimkiindiir:

Sosyal Medya hizlidir ve giinceldir; Sosyal medyayi kullanan insanlar i¢in ¢ok
hizli ulasilan geri bildirimler sosyal medyanin hizina o6rnek olarak
gosterilebilmektedir. Sosyal medya aktif kullanicilar igin bilgiye daha kolay
ve hizli ulasmanin en rahat yoludur. Insanlar, takipgisi olduklari iiriin ya da
isletmenin yeni sunulan marka, 6zendirme ve kampanyalardan daha kisa
zamanda bilgi sahibi olma imkan1 bulabilmektedirler. Sosyal medya insanlarin
yasanan olaylara giincel olarak ulasabilmesi igin etkili bir ortam
saglamaktadir. Sosyal medyanin kullanicilarinin istedigi zaman isletmelerle,
markalarla baglantida olmasi giincel haberleri alabilmesi sosyal medyanin
diger avantajlarindan bir tanesidir (Giiner, 2016: 47).

Sosyal medya ucuzdur; Sosyal medyada bir platforma iiye olmanin ¢ogunlukla
hicbir iicreti olmamaktadir. Sosyal medya olanaklarini kullanan insanlarin tek
maliyetleri zamandir (Turgut, 2016: 9).

Sosyal medya iletisimi kolaylastirir; Sosyal medyanin en miihim yarari
insanlarin aralarinda kolay bir sekilde iletisim kurmasina imkan saglamasidir.
Insanlar sosyal medya platformlarma katilarak buralarda kendi igeriklerini
olusturup, arkadaslariyla ya da tanimadiklar1 kisiler ile iletisime
gecebilmektedirler. Insanlar arkadaslari ya da tanimadiklari insanlarla baglant:
kurarlar ve bir grup olusturabilmektedirler. Bu sayede daha rahat bilgi
transferinde bulunabilirler (Burgaz, 2014: 41-43). Sosyal medya bu yoniiyle

insanlar arasindaki iletisimi kolaylastirmaktadir.
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1.5.2. Sosyal Medyanin Dezavantajlari

Sosyal medya, geleneksel medyaya gore ¢ok hizli oldugundan olumsuz haberler ya
da olaylar sosyal medya araciligiyla hizli bir bi¢imde yayilabilmektedir. Sosyal medyada
bulunurken herhangi bir aksaklik, gozden kacan ufak bir detay c¢ok kotii sonuglara
sebebiyet vermektedir. Sosyal medya araciligiyla tiirlii konularda ylizbinlerce Kkisi
tarafindan igerikler iiretilip paylasilabilmektedir. ~ Siirekli —artan igerikler bir konu
hakkinda bilgi arayan insanlarin bilgi yogunlugu ic¢inde kalmalari ve hangi kaynaktan
hangi bilgiden yararlanacaklar1 konusunda sorunlarla karsilagsmalarina neden olmaktadir.
Internet baglantisinin bulundugu bilgisayar, akilli cep telefonlar1 ve tabletler ile sosyal
medyanin kullanilmast mimkiindiir ancak bu bir avantaj olarak goriilse de calisan
insanlarmn is dengesini bozdugunu ve yasam standartlarint olumsuz yonde etkiledigi igin
dezavantaj olabilmektedir (Oztiirk ve Talas, 2015: 113). Sosyal medyay: ¢ok fazla
kullanan gengleri, gercek sosyal yasamdan uzaklastirarak asosyal, insan iligkileri zayif,

pasif ve mutsuz kisilikler olmalarina neden olabilmektedir (URL-9,2014).

Sosyal medyada yer alan etik dig1 davranislar da sosyal medyanin dezavantajlari

olarak goriilmektedir. Etik dis1 davranislarin sunlar oldugu goriilmektedir (Mavnacioglu,

2009: 64):

o Kisisel bilgileri izin almadan dagitmak ve kopyalamak.

e Kisisel bilgilerin lizerinde degisiklik yapmak.

e Isletmelerin ve firmalarin ticari sirlarini agiga ¢ikarmak.

e Sahte icerikler olusturarak sosyal medya kullanicilar1 yaniltmak.

e Yaniltic igerik yayinlayarak Reklam ve sponsorluk almak.

e Telif haklari konusuna dikkat etmemek.

e Ahlak kurallarina uymayacak icerik olusturmak ve yaymak.

e Firmalar1 zarara ugratmak igin firmaya ait gibi goriinen sahte bloglar
olusturmak.

e Icerikleri kaynak gdstermeden yaymlamak.

e Kisilerin sahte profiller olusturarak gergek kisiliklerini saklamak.

e Firmalar {icret karsiliginda tiiketicileri yaniltici igerikler hazirlatmak.

e Istenmeyen sahte bloglar olusturmak.
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1.6. Sosyal Medya Platformlan

Geleneksel medyada oldugu gibi sosyal medyada da bazi alanlara ihtiyag
duymaktadir. Bu alanlar genel olarak sosyal medya platformlar1 ismiyle
tanimlanabilmektedir (Biger, 2012: 19).

Herkesin kullanimina agik olan sosyal medya platformlar1 devamli biiyiiyen,
gelisen ve yenilenen bir alan konumundadir. Bu alanin en 6énemli 6zelligi insanlar arasinda
devamli bir iletisim saglamaktir. Insanlarin devamli birlikte oldugu paylasim ve yorum
yaptig1 Onerilerde bulundugu birlikte hareket edebildikleri platformlardir. Paylagilan
icerikler ve yontemler agisindan platformlar ¢esitlilik gostermektedirler (Kircova ve

Enginkaya, 2015: 41).

1.6.1. Sosyal Medya Platformlarmin Siniflandirilmasi

Sosyal medya gelisimini siirdiirdiikce uygulamalar da yenilenmekte, paralel olarak
yeni uygulamalar, siteler, platformlar ve yapilanmalar ortaya ¢ikmaktadir (Vardarlier,
2016: 20). Sosyal medya platformlart bazi oOzellikleri sebebiyle birbirinden
ayrismaktadirlar. Sosyal medya platformlar1 ile ilgili baz1 kuramcilar cesitli
smiflandirmalar yapmuslardir (Giiner, 2016: 39). Bu siniflandirmalart yapan kuramcilar ve

siniflandirmalar1 Tablo 2° de gdsterilmistir.

Tablo 2: Cesitli Sosyal Medya Simiflandirmalar:

- Sosyal Aglar (Myspace, Facebook)

- Bloglar

- Wikiler (Wikipedia)

- Podcastler (Apple iTunes)

- Forumlar

- igerik Topluluklar1 (Flickr, YouTube)
-Microbloglar (Twitter)

Icrossing’e (2008) gore

- Sosyal Haber Siteleri (Digg, Reddit)

Weinberg’a (2009) gore - Sosyal Isaretleme Siteleri ( Delicious, Stumble Upon)

- Sosyal Aglar ( Facebook, Myspace, Linkedin)

- Diger Iletisim Paylasim Siteleri (Podcast, YouTube, Flickr)
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Tablo: 2 (devam ediyor)

Zarella’a gore

- Bloglar, Twitter Ve Microblogging
- Sosyal Aglar

- Medya Paylasimi

- Sosyal Haberler Ve Etiketleme

- Oylama Ve Degerlendirme Siteleri
- Forumlar

- Sanal Diinyalar

Carabiner’a (2009) gore

- Sosyal Aglar (Facebook, Orkut)

- Profesyonel Aglar (Linkedin, Plaxo)

- Bloglar

- Isaretleme Siteleri (Delicious)

- Video Paylasim Siteleri ( YouTube, Yahoo! Video
- Bilgi Paylasim Siteleri (Wikipedia)

- Ozel Sosyal Ag Kurma Siteleri (KickApss, Ning)
- Interaktif E-Ticaret Siteleri (eBay,Amazon.Com)

Safko’ya (2010) gore

- Sosyal Aglar

- Yayincilik (Bloglar, Wikiler)

- Resim Paylasimi (Flickr)

- Ses Paylasimi (Podcaster)

- Video Paylagimi (Vlog, YouTube)
- Microblogginng (Twitter)

- Canli Yayincilik (Justin. Tv)

- Sanal Diinyalar (Second Life)

- Oyun Siteleri (World Of Warcraft)

Kaplan ve Haenlein’a (2009)
gore

- Isbirlikci Projeler (Wikipedia, Sosyal Isaretleme Siteleri)
- Bloglar

- igerik Topluluklar1 (YouTube, SlideShare)

- Sosyal Aglar (Facebook)

- Sanal Oyun Diinyalar1 (World Of Warcraft)

- Sanal Sosyal Diinyalar (Second Life)

Mangold ve Faulds’a (2009)
gore

- Sosyal Ag Siteleri (Myspace, Facebook)

-Yaratict Calisma (Video, Resim, Miizik, Birlikte Olusturulmus
Icerik, Ortak Entelektiiel Birikim)

- Paylasim Siteleri (YouTube, Flickr, Jamendo, Piczo, Creati ve
Commos)

- Kullanic1 Sponsorlu Bloglar (Apple Blogu, CNet. Com)

- Sirket Sponsorlu Bloglar (VocalPoint)

- Sirket Sponsorlu Olay/ Yardim Siteleri (cilick2guit.com)

- Davetiye Ile Kabul Edilen Sosyal Aglar (ASmallWorld.net)

- Is Ag Siteleri (Linkedin)

- Isbirlik¢i Web Siteleri (Wikipedia)

- Sanal Diinyalar (Second Life)

- Ticaret Topluluklar (eBay, Amazon.com, Craig’sList)

- Podcastler (Apple iTunes)

- Egitim Materyalleri Paylagimi (MIT Open Course Ware)

- Acik Kaynak Program Topluluklar (Linux.org)

- Sosyal Isaretleme Siteleri ( Digg, Reddit, Delicious)
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Tablo: 2 (devam ediyor)

- Bloglar

- Mikrobblogging

- Wikiler

Akar’a (2010) gore - Sosyal Isaretleme

- Medya Paylasim Siteleri

- Podcasting

- Online Sosyal Aglar ve Sosyal Ag Siteleri
- Sanal Diinyalar

Kaynak: (Islek, 2012: 23)

Tablodaki smiflandirma yaklasimlarindan Akar’in (2010) sosyal medya araglar
smiflandirmasi kullanilacaktir. Bu siniflandirmaya ek olarak ¢evrimigi topluluklar baglig
altinda forumlar da incelenecektir. Sosyal medya platformlar1 dokuza ayrilip; bloglar,
mikrobloglar, sosyal aglar, medya paylasim siteleri, wikiler, podcasting, sosyal isaretleme
siteleri, sanal diinyalar ve cevrimici topluluklar baslhiklar1 altinda incelenecektir (islek,
2012: 24).

1.6.1.1. Bloglar

Blog sozciigiiniin olusumu “Web” ve “Log” (seyir defteri) sdzciliklerinin bir araya
gelmesiyle olusmustur. “Web Log” terimi ilk kez, internet yazari olan Jorn Barger
tarafindan 1997 yilinda kullanilmis, “blog” kisaltmasi ise Weblog’un yayginlasarak
yiizlerce blogun olustugu 1999 yilinda ortaya ¢ikmustir. Tiirkge *ye “ag giinliigii ya da web
ginliigii” olarak ¢evrilmis, fakat bunun yerine “blog” olarak kullanilmaya Tiirk¢e de de
devam edilmistir. Kisaca blog, rahatlikla herkesin hazirlayabildigi bir web sayfasidir

(Ozata & Oztaskin, 2010).

Hepimizin bildigi gibi bloglar olaylarin, mesajlarin kronolojik sirayla yazilarak
kaydedilmesiyle olusur. Bloglar, insanlarin deneyimlerini ve gdzlemlerini kaydeden bir
giinliik olarak tanimlanmaktadir. Bu nedenle, bir blog'u internette bulunan bir dergi olarak
tanimlamak miimkiindiir. Teknik olarak bir blog, bir web tarayicisi iizerinden kaydedilen
ve alinabilen metin, veri, resim ve diger medya nesnelerinin kronolojik diizenlenmesi
olarak tanimlanabilir. Baslangicta, bloglar statik web siteleri olarak yayinlanmaya bagladi
ancak yillar gectikce kademeli olarak, igerisine sohbet edici ve interaktif nitelikte bir¢ok
gelismis Ozellik eklenerek gelismistir (Taprial ve Kanwar, 2012: 21).
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Vural ve Bat (2010)’a gore bloglar, ayn1 diizende yazilan yazilarin tarih sirasina
gore siralanarak birlikte sergilendigi web siteleridir (Vural ve Bat, 2010: 3354). Keskin ve
Keskin ve Bas (2015)’e gore ise blog, insanlar, firmalar ve topluluklar tarafindan yonetilen
biiyiik bir kitle i¢in yorumlar ve fikirler 6ne siiren internet sitesi tiirti, Mayfield (2008)
blog’u en basit anlamiyla, yeni olusturulan igeriklerin birinci agizdan yayimnlandigi bir

cevrimici dergi olarak tanimlamistir.

Insanlar, bloglar sayesinde kisisel goriislerini, yorumlarmi, bir konu hakkinda
bildiklerini yayinlama ve paylasma imkani bulmaktadirlar. Bloglar1 okuyan insanlarin
bloglara yeni igerikler eklemesi, blogta bir sohbet ortami1 olmasini saglamaktadir (Cetintas,
2013: 83).

Bloglar1 dikkat ¢ekici hale getiren ve diger sosyal medya platformlarindan farkli
kilan birtakim 6zellikler vardir. Bunlar (Mayfield, 2008: 16):

e Bloglar genellikle bir yazarin veya yazar grubunun eseri olabilmektedir. Yazar
ya da yazar grubu yazilarin1 kendine has bir tarzda yazmaktadir.

e Bloglar konularina gore siniflandirilirlar. Yazarlar okuduklar kitaplari,
hayatlarini, yaptig isleri, diisiincelerini konu olarak secip bunlar1 genis bir
kapsamda bloglarina yazabilmektedirler.

e Insanlar bloglar1 genellikle bir konuyla ilgili, makale veya baska bir blog
yazisina atfen yazmaktadirlar. Blog yazarlar1 konularla ilgili web sitelerint,
makale ya da blog sayfasini baska bir blog sayfasinda atif olarak
gosterecekleri zaman baglanti (link) eklemek, diger sosyal medya araglarina
gore daha kolaydir.

e Her blog’un yorum kismi vardir. Genis kitlelere hitap eden bu bloglarda
tartismalar ¢ok sayida yoruma neden olabilmektedir.

e Bazi hizmetleri kullanarak blog kurmak daha kolaydir. Bu hizmetlerden biri
Google’n {icretsiz olan Blogger hizmetidir. Wordpress ve TypePad gibi web
sitelerinin hizmetleri ise daha fazla 6zellik sunarak belli bir {icret karsiliginda

blog kurmaya yardimc1 olmaktadirlar.
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Blog Tiirleri

Bloglar olusturduklari igeriklere gore kisisel bloglar, temasal bloglar, topluluk

bloglar1 ve kurumsal bloglar olarak dérde ayrilmaktadir:

Kisisel bloglar: Kisilerin giinliiklerini yazdigi, bilgi paylasimi yaptig1 ve kendini
ifade ettikleri blog tiiriidiir. Internet siteleri hakkinda ¢ok fazla deneyime sahip olmayan
kisilerin bile kullanabilecegi, giinliikk yasadiklar1 olaylari, karsilagtiklar1 durumlar
paylasmasini saglayan bloglardir. Kisisel bloglarda yazilar giincelden eskiye dogru
siralanmaktadir. Yazilarin sonunda yazarin ismi yer alir eger yazar isterse okurlar yazilar

hakkinda yorum yapabilmektedir. (Arklan ve Akgiil, 2012: 650).

Temasal bloglar: Belli basli alanlar iizerine goénderilerin oldugu ve o alanin
uzmani olan kisilerin diizenleyip yazdig1 bloglardir. Pazarlama, yemek, politika, ekonomi
fotograf vb. gibi konular {izerine odaklanmis bloglar bunlara 6rnek olarak gosterilebilir

(Birsen, 2013: 60).

Topluluk bloglari: Topluluk bloglari, blog yazarlarinin bir link ile katk:
saglayabilecegi ya da goriis bildirebildigi bir blog tiiriidiir. Bazen topluluk bloglarinin
gercek kisilerle bir baglantisi olmamaktadir ve bloglar araciligiyla olusan sanal topluluklar
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Topluluk bloglar1 yazarlar arasindaki simnir1 ortadan
kaldirmak blogu genisletmek ve burada yazan yazarlarin arasinda tartisma ortami

yaratmay1 amaglamaktadir (URL-10, 2016).

Kurumsal bloglar: Firmalar ya da g¢alisanlariin olusturdugu, firma ve faaliyet
gosterdigi is kolu {izerine yazilan yazilardan olusan bloglar kurumsal bloglar olarak
tanimlanmaktadir. Firmalar kurumsal bloglari isletmenin amaglarina gore kullanmaktadir.
Kurumsal bloglar1 kurum i¢i bloglar ve kurum disi bloglar olarak ikiye ayirmak
miimkiindiir (Peltekoglu ve Akbayir, 2010: 2). Kurum i¢i bloglar kurumun web sitesinden
baglanti adresi verilerek ulasilabilen, ¢aligsanlarin birbirileriyle iletisim kurmasina olanak
saglayan bloglardir. Yoneticiler galisanlara sdylemek istediklerini bloglara yazabilmekte,
calisanlar da yorum yazarak geri bildirim saglama olanagi bulmaktadirlar. Bloglara
yazilanlar, kurumun blog politikasina gore blog yoneticisi tarafindan incelenerek ve onur
kirici ifadeler varsa ¢ikartilarak yaymlanmaktadir (Karcioglu ve Kurt, 2009: 7). Kurum dis1

bloglar ise iletisim amagli, kurum ¢aliganlarinin yorumlarimin, projeler hakkinda bilgilerin
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ve miisterilerin deneyim ve yorumlarmnin bulundugu bloglardir. Ornek olarak, Southwest

Airlines http://www.blogsouthwest.com adresi gosterilebilir (Alikilig ve Onat, 2007: 906).

1.6.1.2. Mikrobloglar

Blog tarzindaki sosyal medya araglarindandir. Bloglardan farki ise yazilacak olan
igerigin smirlandirilmis olmasidir. Mikrobloglar 6lgege uygun kisa climleleri, bireysel
fotograflari ve video linklerini paylasma olanagi sunmaktadir. (Tirkal, 2015: 87).
Mikrobloglar her ne kadar kisilerin giincel olarak ne yaptiklarini diger insanlarla paylasma
olanag1 saglasa da profesyoneller de mikrobloglar1 bilgi ve haber paylagsmak igin
kullanmaktadir. Mikrobloglar, diinyadaki gelismeleri en hizli bir bigcimde duyuran sosyal
medya platformlaridir (URL-11, 2018) Twitter, Tumblr, FriendFeed, Cif2.net, Plurk en
popiiler mikrobloglar arasindadirlar. Twitter, bu alanda ac¢ik ara lider konumdadir.

(Mayfield, 2008: 6). Lider konumda bulunan Twiter’a yakindan bakacak olursak:

Twitter: 2006 yilinda San Francisc’da bulunan bir sirketin AR-GE ¢alismasi
kapsaminda ortaya ¢ikmustir. Ilk zamanlar sirketin ¢alisanlari arasinda iletisimi saglamak
icin kullanilmig ve bundan yedi ay sonra herkes tarafindan kullanilmaya baslanmustir.
Twitter’in mesajlarina “Tweet” ismi verilmistir ve mesajlar 140 ya da daha az karakterle
siirlandirilmistir (Kogak, 2012: 51). Kullanicilar, kisa bir giincellemeyi, Twitter’da bir
baslik veya ek bilgi olmadan yayinlamaktadirlar. Diger kullanicilar twitter hesaplarin
takip ederek bir kullanicinin paylastigr iletiler kendi hesabinin baslangic sayfasinda

kronolojik olarak goriintiilenmektedir (Barnes ve Bohringer, 2011: 1).

1.6.1.3. Sosyal Aglar

Sosyal aglar, kullanicilarina kisisel igerikleri diger kullanicilarla degistirme ve
iletisim saglayabilme imkéani vermektedir. Sosyal aglar, insanlara kendi internet sitesini
yapma imkanini veren uygulamalar olarak tanimlanabilir (Koseoglu, 2012: 60). Bu
sitelerde insanlar kendi kisisel profillerini olusturup diger kullanicilarla paylasma firsati
bulmaktadir (Akar, 2010: 110). Sosyal aglara; http://www.myspace.com, http://www.

facebook.com, http://www. ning.com gibi sosyal ag siteleri 6rnek olarak gosterilebilir.

En genis manada sosyal aglar, sitnirhi bir sistem ic¢inde halka acik ya da yar1 agik
profil olusturmasina, baglantiy1 paylasan diger kullanicilarin listesindekilerle konugmaya

ve onlarin baglanti listelerine bakmaya, oradan capraz gecisler yapmaya ve de sistem
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icindeki diger bireylerin de bunlar1 yapmasina imkan veren sistemlerdir. Baglantilarin
ozellikleri sosyal ag sitelerine gore degisiklik gosterebilmektedir. Sosyal aglar1 tanimlamak
i¢in “sosyal paylagim sitesi” terimini kullandigimiz halde “sosyal ag kurma siteleri” terimi

de kullanilmaktadir (Boyd ve Ellison, 2008: 211).

Insanlar sosyal aglar araciifiyla daha &nce iletisime gecemedigi cocukluk
arkadaglariyla iletisime gegebilmekte, bilgileri, etkinlik ve olaylari paylasabilmektedir.
Miizik dinleyip video izleme olanagina sahip olmaktadir. Sosyal ag sitelerine kayit olmak
ve kisisel bilgilere alan olusturmak c¢ok kisa ve basit bir islemdir. Insanlar normal
yasamlarinda kars1 karsiya gelemeyecekleri birgok kisiyle tanisip arkadas olabilmekte ve

birbirilerine paylasimlarda bulunabilmektedir (Akgay, 2011: 143).

Sosyal aglar iiyeleri olan kullanicilara g¢evrimici profiller saglamaktadir. Profil
sayfalari, kullanicinin kendine ait web sitesi gibi islev goérmektedir. Profil sayfasinda
kisinin bilgileri igerisinde dogum tarihi, cinsiyet, politik goriis, inan¢ ve dogum yeri vb.
gibi bilgilerinden, en sevilen filmlere, kitaplara ve bos zamanlarda neler yapildigina kadar

birgok bilgiyi icermektedir (Akar, 2010: 111).

Sosyal aglarin ortak oOzellikleri su basliklar altinda gosterilebilir: (Koksal ve
Ozdemir, 2013: 326-327)

Kisisel Profil: Sosyal ag siteleri kullanicilarindan kisisel bazi bilgilerinin

oldugu bir profil olusturmalarini isteyerek kullanicilar hakkinda bilgilenir.

e Cevrimici Baglanti Kurma: Kullanicilarin {iye olduklar1 sosyal ag sitesi e-
mail yardimiyla kullanicinin daha 6nceden iiye oldugu baska bir sosyal ag
sitelerinden arkadas oldugu ve iletisim kurdugu kisileri kullaniciya hatirlatarak
onlarla kendi web sitesinde irtibat kurmaya tegvik etmektedir.

e Cevrimici Gruplara Katilma: Facebook, Flickr, LinkedIn ve MySpace gibi
sosyal ag siteleri igerisinde g¢evrimi¢i arkadas gruplari olusturulabilir, site
liyelerini gruplara davet edebilir ve diger gruplara iiye olunabilmektedir.

e Cevrimici Baglantilarla Tletisim Kurma: Sosyal aglar kullanicilarina

arkadaslarina mesaj birakma, 6zel ya da herkesin gorebilecegi sekilde alanlar

olusturma gibi iletisim kurmay1 kolaylastiracak imkanlar tanimaktadir.
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Ornegin; Facebook kullanicilarma sesli ya da goriintiilii telefon goriismesi
yapma imkani1 sunmaktadir.

e Kullamicilarin Olusturdugu Icerigi Paylasma: Sosyal ag siteleri iiyelerine,
olusturmus oldugu icerikleri yayma ve paylagsma imkan1 saglamaktadir.

e Fikir ve Yorumda Bulunma: Bir¢ok sosyal ag sitesi paylasilan igeriklere
diger kullanicilarin diisiincelerini aktarmasima ve yorum yazmasia imkan
saglamaktadir.

e Bilgi Edinme: Sosyal ag siteleri kisi, bilgi ve igerigi ¢evrimigi olduktan sonra
kullanicilara vermektedir. Ancak bazi sosyal ag siteleri ise ¢evrimi¢i olmadan
da aranan kisi, bilgi ve igcerigi kullanicilara verebilmektedir.

e Kullanicilar1 Sitede Tutma: Sosyal ag siteleri iiyelerini daha ¢ok sitede
kalmalarini ve ¢ok ¢abuk siteye geri donmelerini saglamak icin birbirinden
farkli  ozellikler gelistirmiglerdir. Facebook’ wun pazarlama amagh
kullanilabilecek “Market Place” (ikinci el esya alim satimi yapmaya imkéan
saglayan bir uygulama) ile iiyelerin sitede daha fazla zaman geg¢irmelerini

saglamaktadir.

Facebook: Harvard Universitesi 6grencisi olan Mark Zuckerberg tarafindan 4
Subat 2004 tarihinde kurulmustur. Onceleri Harvard Universitesi grencileri arasinda
kullanilmaya baglayan Facebook daha sonra Ivy Ligi okullar1 ve bir yil igerisinde de ABD
‘deki biitiin okullarda kullanilmaya baglanmistir. Kullanicilar kendi okullarinin e-posta
adresleriyle Facebook’a kayit yaptirabilmektelerdi. Daha sonrasinda tiim e-posta

adresleriyle yas sinirlamasi gercevesinde Facebook herkese kayit olma imkani saglamistir
(URL-12, 2018).

Facebook yayillma hizin1t geleneksel medya araglarmin yayilma hiziyla
karsilagtiracak olursak, radyo 50 milyon kullaniciya 38 yilda, televizyon ise 13 yilda
ulasmustir. Internet 4 yilda, iPod ise 3 yilda 50 milyon kullaniciya ulasmisken Facebook ise
9 ay i¢inde 100 milyondan fazla kullaniciya ulasarak kirilmasi zor bir rekora ulagmistir

(Koseoglu, 2012: 63).

Glinlimiizde son yillarda Facebook 2 milyar kullanici sayisina yaklagmistir.
Facebook’un aylik kullanici sayist 1,86 milyar kisidir. Bunun 1,74 milyar1 mobil

cihazlariyla Facebook’a erisim saglamaktadir. Her giin diinya ¢apinda 1,23 milyar kisinin
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Facebook’a giris yaptigi belirtilmektedir (URL-13, 2017). Facebook’ta her kullanicinin
ortalama 130 arkadasi bulunmaktadir. Kullanicilar ayda 700 milyar dakikay1r Facebook’ta
gecirmekte ve ayda 30 milyar paylasim yapilmaktadirlar (Solmaz, Tekin, Herzem, ve
Demir, 2013: 25). Tirkiye’de giinde 27 milyon insan Facebook’a giris yapmaktadir.34
milyon insan Facebook’a mobil cihazlar {izerinden erisim saglamaktadir. Tirkiye’de

hemen hemen her iki kisiden biri Facebook’a iiyedir (URL-14, 2015).

Tirkiye’de en popiiler internet sitelerine bakacak olursak Google arama

motorundan sonra Sosyal ag olarak Facebook ikinci sirada gelmektedir.

Tablo 3: Tiirkiye’de En Popiiler Siteler ilk 10

1 Google.com.tr Arama Motoru

2 Facebook.com Sosyal Ag Sitesi

3 Google.com Arama Motoru

4 Youtube.com Video Paylasim Sitesi
5 Eksisozluk.com Sozlik

6 Onedio.com Icerik Sitesi

7 Twitter.com Mikroblog

8 Milliyet.com.tr Giinliik Gazete

9 Sahibinden.com E-ticaret Sitesi

10 Hurriyet.com.tr Giinliik Gazete

Kaynak: (URL-15, 2016)

Facebook'un hizli biiyiimesine neden olan Ozellikleri su sekilde siralayabiliriz
(URL-16, 2009);

e Kolay bir arayiize sahip olmasi, basit ve kullanish bir sosyal ag sitesi olmasini
saglamakta ve rakiplerine nazaran ¢ok daha az reklam yaymlamasi hizl
biiylimesine katki saglamistir.

e Herhangi bir ziimreye yonelik olmadigi igin genis bir kitleye hitap etmektedir.

e Etkinlik odakli olmasi ve birden fazla ag faaliyetleri i¢in kullanilabilir olmasi
(eski arkadaslarint bulma, is ag1 olusturma, fotograf paylasma, durum

giincellemeleri gibi). Yani Facebook, Reunion, LinkedIn, Yahoo! Kisisel,
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Flickr ve Twitter gibi sosyal aglarin bir araya toplanmis hali olarak
gosterilebilir.

e Yenilik¢i ve agik yapist ile iletisimi kolaylastirmistir.

e Uyelerin icerigi kime gdstermek istedigini segebilmesini saglamakta, kisisel
bilgilerini sinirli kisilerle paylasarak giivenlik ve gizlilik konusunda tiyelerinin
endiselerini ortadan kaldirmaktadir.

e Facebook' un 0zgiir medyaya destek vererek diger paylasim siteleriyle i¢ ice

kullanim imkani saglamas1 Facebook’un hizli biiylimesine katki saglamistir.

Facebook kayit olup profil olusturduktan sonda sayfalar1 ya da meshur kisileri takip
edebilme imkani1 saglamaktadir. Etkinlikler diizenleyip, tiyatro, konser senlik vb.
etkinlikler hakkinda bilgi alip bu etkinliklere katilmaniz miimkiindiir. Facebook {izerinden
oyun oynanabilmektedir. Facebook, kullanicilarin profillerine resim ve video ekleme
olanagi da sunmaktadir ve iiyeler, resim video vb. igerikleri arkadaslariyla paylasma
olanagina sahiptir. Kullanicilar arkadaslariyla mesajlasma imkani bulabilmektedirler

(URL-17, 2017).

1.6.1.4. Medya Paylasim Siteleri

Kullanicilarin trettigi belli igerik tiirlerinin diizenlenip daha sonrasinda da
paylasilabildigi siteler medya paylagim siteleri olarak tanimlanmaktadir (Kogyigit, 2015:
34). Medya paylasim siteleri arastirmacilar tarafindan igerik topluluklar1 ya da igerik
paylasim siteleri gibi kavramlar ile tanimlayabilmektedirler. Kaynaklarin bazilarinda ise

resim, ses ve video paylasim siteleri olarak ayr1 ayr1 tammlanabilmektedir (islek, 2012:
37).

Internet kullanicilarinin dzellikle fotograf ve video gibi gorsel icerige olan ilgisinin
artmas1 nedeniyle bu tirden iceriklerin paylasildigi paylasim platformlar1 da hizla
biiylimeye baglamistir (Kircova ve Enginkaya, 2015: 74). Sosyal ag siteleri gibi medya
paylasim sitelerinde de iiye olmak, profil olusturmak diger iiyelerle arkadas olmak
miimkiindiir. Ancak medya paylasim siteleri daha cok icerik paylasilmasina yonelik
yogunlagmaktadir (Geng, 2015: 11). Medya paylasim siteleri, kullanicilar1 farkli
kullanicilarin paylastiklari i¢erikler sayesinde yeni olgularla tanistirip, fikir edinmelerini ve
bilgilenmelerini saglamaktadir (Akkaya, 2013: 24)
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Medya paylasim siteleri i¢inde, Youtube (video), Flickr (video ve fotograf) ve
SlideShare (sunum) gibi sosyal medya platformlar1 vardir (Akkaya, 2013: 24). Bunlara ek
olarak giiniimiizde Instagram (video ve fotograf)’da sik¢a kullanilan medya paylasim
sitelerinden biri konumundadir. Ve ¢ok sayida insan bu platformlar1 etkili bir sekilde

kullanmaktadir.

Youtube 800 milyon aktif kullaniciyla medya paylasim siteleri i¢inden en g¢ok
kullanilan site konumundadir. Youtube’u, Instagram 150 milyon, Flickr 80 milyon aktif
kullanici sayisiyla takip etmektedir (URL-18, 2018).

Youtube: Medya paylasim siteleri arasinda en g¢ok aktif kullaniciya sahip olan
Youtube 2005 yilinda ii¢ PayPal g¢alisani tarafindan kurulmustur (Akkaya, 2013: 25).
Google’in 2006 yilinda satin aldig1 Youtube’a kullanicilar tarafindan dakikada 300 saatlik
video yiiklenmektedir. Ayda 6 milyar saat video Youtube sayesinde kullanicilar tarafindan
izlenmektedir. Youtube kullanicilarin olusturdugu 82 milyon kanala sahiptir. Youtube
ticretsiz bir video paylasim ortamidir. Kullanicilar videolar hakkinda degerlendirme ve
yorum yapabilmektedirler. Kullanicilar ile igerik yiikleyicilerin etkilesimini ve is birligini
kolaylastiracak sekilde tasarlanmis olmas1 Youtube’u en ¢ok tercih edilen video paylasim

sitesi yapmustir (Kircova ve Enginkaya, 2015: 75).

Instagram: Kevin Systrom ve Mike Kreiger tarafindan 6 Ekim 2010°‘da kurulan
Instagram 18 aylik bir siire icinde 100 milyon aktif kullaniciya ulagsmistir. Instagram’in
ismi Ingilizcede ¢ok hizli, anlik kamera anlamina gelen instant camera ve telgraf anlamia
gelen telegram sozciiklerinin birlesmesiyle olusmustur (URL-19, 2014). Kullanicilarina
ticretsiz olarak, c¢ektikleri fotograflar1 diizenleme imkam saglayan ve bu fotograflari
Instagram da dahil iiyesi olduklar1 diger sosyal medya araglarinda da ayni1 anda paylagsma
olanag1 saglamaktadir. Ayrica video yiikleme 6zelligi de olan Instagram’in bu 6zelligi
markalar, reklam igin kullanmaktadirlar (Vardarlier, 2016: 40). Genglerin yogunlukta
oldugu Instagram’da giinde 55 milyon fotograf paylagilmaktadir. Instagram kullanicilarinin

yaklasik olarak %57’sinin her giin ¢evrimici olduklar1 bilinmektedir (URL-17, 2018).

Flickr: 2004 yilinda Ludicorp sirketi tarafindan kurulan Flickr daha sonra
Yahoo’ya satilmistir. 80 milyonu askin kullaniciya sahip olan Flickr, kullanicilarin iicretsiz
olarak fotograflarini ve videolari yiikleyebilecegi ve paylasabilecegi bir medya paylasim

sitesidir. Giinde yaklasik 3,5 milyonu askin kullanict Flickr’da ¢evrimigi olmaktadir (URL-
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20, 2018). Ucretsiz iiyelerine 1 terabayt bilgi saklama alani saglayan Flickr’a her giin 4
milyondan fazla resim ve video yiiklenmektedir (URL-18, 2018).

SlideShare: Ekim 2006’da kurulan SlideShare, 6 senede kuruldugu giinkii degeri
15°e katlayarak Linkedin’e satilmistir (URL-21, 2012). “Diinyanin En Iyi 10 Egitim ve e-
Ogrenme Arac1” listesinde 2010 yilinda kendine yer bulan SlideShare PDF, Word, Excel
ve PowerPoint gibi dosya tiirlerinde dokiimanlarinin paylasimina imkan saglamaktadir.
SlideShare kullanicilari, tiim igeriklere ¢evrimigi olarak ulasabilmektedir (URL-18, 2018).
Farkli sitelerin i¢inde kullanilmaya, indirilmeye veya etiketlenmeye imkan taniyan
dokiimanlar, ayrica is birligini artirmak i¢in kullanicilar arasinda karsilikli olarak paylasma

imkanina sahiptir (Vardarlier, 2016: 40).

1.6.1.5. Wikiler

1995 yilinda ilk Wiki’yi olusturan Ward Cunningham sdylentiye gore Hawai
dilinde “hizl1” anlam1 tagiyan “wiki wiki” s6ziinden etkilenerek olusturdugu icerigin ismini
wiki olarak belirlemistir (Kose, 2008: 90). Wiki isminin bir diger ortaya ¢ikis sOylentisi ise
Tiirk¢e’de bildigim kadariyla anlamina gelen “what 1 know is” ciimlesinin bas harflerinden

(w-i-k-i) olusturuldugu sdylenmektedir (URL-22, 2013).

Wikiler bir¢ok yazarin katilimiyla, kullanicilara igerik ekleme, diizeltme ve silme
gibi islemleri kolayca yapmaya imkan saglayan internet siteleridir (Horzum, 2010: 608).
Wikilerde olusturulan igerikler konu basliklart halinde arsivlenmekte ve bilgilerin konu
basliklar1 altinda toplanmasi bilgiye kolay erisimi saglamaktadir. Wikiler, kullanicilarin
konular {izerinde bilgi paylasiminda bulunabilecekleri bir ortam olmustur. Wikilerin en
onemli Ozelliklerinden biriside kullanicilarin birbiriyle etkilesim i¢inde olmasi ve bu

nedenle nitelikli bilgilerin ortaya ¢ikmasidir (Deperlioglu ve Kése, 2010: 339).

Wikiler kisaca tiim kullanicilarin tizerinde diledigi gibi diizenlemeler yapmasina
olanak saglayan bilgi sayfalaridir (URL-22, 2013). Wikiler tiim kullanicilara agik olabilir
ya da baz1 wiki siteleri gibi sadece iiyelerine bilgileri diledigi gibi diizenleme hakkini verir.
Wikiler kullanicilarin katkilariyla olugmus, ansiklopedi tiirii bilgilerin bir araya gelmesini
saglamislardir (Islek, 2012: 42). Wikilerin 6zelliklerini sdyle siralayabiliriz (URL-23,
2011);
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Icerik Yonetimi: Kullanicilar Wikiler’de hangi insanlarin hangi konuyu ¢alistigini

ve bu caligmay1 ne zaman Wiki’de paylastigin1 gorebilmektedir.

Isbirligi: Ayni konu iizerinde calisan insanlar wiki ile bir araya gelebilmekte ve
ayni konular {izerinde calisabilmektedirler. Konular hakkinda wiki de uzman kisiler ile

iletisime ge¢ip sorunlara ¢oziim bulunabilmektedir.

Bilgi Platformu: Wikiler kullanicilarina farkli konular igin bilgi platformu

olusturmaktadir.

Giincel Bilgi:  Kullanicilar  bilgi  dokiimanlar1  istedikleri ~ zaman

giincellestirebilmektedir.

Zaman Kazanmmmi: Wiki ¢alismalardaki harcanan siireyi azalmistir. Birgok kisiye

e-mail gondermektense onlar1 wiki sayfasina yonlendirmek kullanicilara zaman kazandirir.

Mini Blog Fonksiyonu: Wiki sayfalarinda akliniza takilan konularda
meslektaglariniza ya da uzman kisilere aktararak onlarin fikri alinabilir ve boylece wikiler

mini bir bloga doniigmiis olurlar.

1.6.1.6. Podcasting

Podcasting, Eylil 2004 tarihinde ortaya ¢ikmis sosyal medya platformlarindan
biridir (Biger, 2012: 32). Postcasting ismi Apple’in iPod cihazinin ismi ve yayin anlamina
gelen “broadcasting” kelimelerinin birlesmesiyle olusmustur (Horzum, 2010: 609).
Podcast'ler Apple iPod igin iretilmesine ragmen giiniimiizde sadece Apple iPod’un
kullandig1 bir kavram olmaktan c¢ikmistir. Diziistii ya da masa {stli bilgisayarlarda,
tabletlerde ve akilli telefonlarda uygun yazilima sahip olan herkes i¢in Podcast’leri

dinlemek ya da izlemek miimkiindiir (Parlak, 2010: 39).

Podcast, ses ve videolarin bilgisayar, tablet ve akilli telefon gibi cihazlardan
RSS’ler ile takibini saglayan teknolojidir (Isik vd., 2011: 864). Kullanicilar Podcast ile
sevdikleri miizik ve videolar1 internetten cihazlarina indirdikten sonra istedikleri zaman ve

istedikleri yerde dinleyebilir ya da izleyebilmektedirler (Giilsegen vd., 2010: 788-789).

Podcasting ilk olarak kullanicilarin kendi ses dosyalarini mp3 formatinda

paylagsmaktayken daha sonralar1 réportajlarini, egitsel video ve konugmalarini, sunumlarini
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vb. igerikleri insanlarla {icretsiz olarak paylagmalarina olanak saglamistir (Kogak, 2012:

75).

Podcasting’de podcast olusturma asamalar soyledir (Islek, 2012: 47-48);

Ses veya video dosyasinin olusturulmasi

Olusturulan dosyanin bir internet sitesi ya da blog kullanarak internette
yayinlanmasi

RSS sistemi gibi abone sistemleri ile kullanicilarin igerige abone olmasi
Olusturulan igerigi, igerik yonetim programinin indirmesi

Son olarak kullanict igerigi indirilen mobil cihazlarda, mobil medya
oynaticisinda ya da bilgisayarda dinlemesi ya da izlemesiyle podcast bir¢ok

kullaniciya ulasir.

Internete yeni bir podcast gonderildiginde, abone olan kullanicilarin podcast

servisleri (iTunes gibi) otomatik olarak bilgilendirilir ve abonenin bilgisayarna podcasti

(miizik,ses vb.) otomatik olarak indirir. Podcast daha sonra bilgisayarda dinlenebilir veya

mobil cihazlara yiiklenerek kullanicinin diledigi zaman podcast’e ulagmasina imkan

saglanir (Mayfield, 2008: 21).

789):

Podcastler’in avantaj ve dezavantajlarini su sekildedir: (Giilsegen vd., 2010: 788-

Avantajlarn

Podcast, cihazlar yardimiyla kayit edilen video ya da ses dosyasini mekan ve
zamana bagl kalmadan dinlemeye ve izlemeye olanak saglamaktadir.

Igerikler yok denecek kadar az maliyetlidir ve iiyeliklere de nadiren iicret talep
edilmektedir.

Kullanim1 kolay ve kullanic1 dostudur.

Diyjital ortamda kullaniliyor olmast c¢evrimi¢i kullanimina olanak

saglamaktadir.

Dezavantajlan

Kullandigimiz teknolojinin altyapist ile biitiinlesme zorluklart vardir.
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e Bilimsel icerigin eksik olmasi ve lisans anlasmalarinda zorluk yasanmasi
e Teknik sinirlamalarin olmasi
e Fakiilteler ve 6grencilerin podcasting ile ilgili bilgi eksikligi ve bu konudaki

bilingsizlik olarak siralamak miimkiindiir.

1.6.1.7. Sosyal imleme (Isaretleme) Siteleri

Insanlar internet tarayicilar1 sayesinde bir internet sitesini begendiklerinde ve bir
daha ziyaret etmek istediklerinde internet tarayicisinin favori siteler kismina
ekleyebilmektedir. Bir sonraki giriste internet tarayicisini agarak favori sitelerinin
bulundugu boliimden begendigi sitelere daha kolay bir sekilde tekrar giris yapma olanagi
saglamaktadir. Bu yontem internet kullanicilarinin ¢ok yakindan bildigi bir yontemdir.
Sosyal isaretleme ya da imleme ise internette hizli bir sekilde artan popiilerligi ile
cogalmakta olan sosyal yazilim teknolojisidir (URL-24,2014). Sosyal isaretleme, internet
kullanicilarinin siirekli kullandig1 ya da hatirlamak istedikleri internet sayfalarini, bir diizen
icinde siralamalarina ve diger kullanicilarla paylasmalarina olanak saglayan sitelerdir

(Yiiksel, 2015: 11).

Bircok sosyal isaretleme sitesi kullanicilarina internette gezdikleri siteleri
isaretleme imkadnmin yaninda yorum yapma, etiketler ekleme ve diger kullanicilarla
paylasma olanagi da sunmaktadir. Kullanicilar baglanti adresleri gondererek bu adreslere
de yorumlar yapabilir, etiketler ekleyebilir. Arama yapan diger kullanicilar daha 6nce
yapilan etiket ve yorumlardan yararlanarak istedikleri siteye daha kolay erisim saglarlar

(Daldal, 2013: 20).

Bireyler giinliik yasamlarinda siklikla ziyaret ettigi sitelerin her birine girip
¢ikarken ¢ok zaman harcamaktadir. Sosyal imleme siteleri, sik ziyaret edilen birden fazla
siteyi tek bir sayfada takip etmeye olanak saglayarak kullanicilarin zaman kaybini
azaltmaktadir. Sosyal imleme siteleri ayn1 zamanda diger kullanicilarin o anda hangi
siteleri takip ettiklerini, en ¢ok hangi igeriklerin kullanicilar tarafindan gorildigiini
saglamaktadir (URL-25, 2016).

En popiiler sosyal isaretleme siteleri olan del.icio.us, StumbleUpon ve Diigo (URL-
24, 2014) begenileri, haberleri, makaleleri, yorumlari, bloglar1 ve tarifleri gibi igeriklerin

baglanti adreslerini tutarak, kullanicilarin istedigi zaman bu baglant1 adreslerine ulagmasini
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saglayan ve diger kullanicilarla paylasarak kullanicilarin yeni igerikler kesfetmesini

saglayan sitelerdir (Daldal, 2013: 20).

Delicious: 2005 Yilinda Yahoo’nun satin aldigi Delicious 2006 yilinda el
degistirerek Youtube biinyesine girmistir. Delicious diinyada en ¢ok kullanilan sosyal
isaretleme hizmeti sunan sitelerden biri konumundadir. Kullanicilarina birgok farkli 6zellik
sunan Delicious’un en 6nemli 6zelligi devamli olarak kullanilan favori sitelerinin, yer
imlerini igerisine aktarabilme olanag saglamasidir. Delicious’da hesap olusturarak farkli
internet tarayicilarinda bulunan yer imlerinizi hesabiniza kaydederek yer imlerinin
kaybolmamasini saglar ve her yerden yer imlerine ulagsma imkani sunar. Delicious etiket
yapabilme olanagi ile yeni igerikler ve yeni internet siteleri kesfetme olanagi saglamaktadir

(URL-26, 2016).

StumbleUpon: “Stumbleupon” sozciigii “rastgele bulmak”, “tesadiifen bulmak”
anlamina gelmektedir. StumbleUpon 2001 yilindan bu yana internette icerik kesfet igin en
cok kullanilan sitelerinden biridir (URL-27, 2011).

Diigo: Tiirkiye’de ¢ok fazla kullanilmayan sosyal isaretleme sitesi olan Diigo
Diinya’da en popiiler sosyal isaretleme siteleri arasindadir. Diigo da diger sosyal isaretleme
sitelerinde oldugu gibi kullanicilar hesap olusturarak internette begendikleri ve kaydetmek
istedikleri her igerigi hesaplarinda kayit altinda tutabilmektedir. Farkli kategori ve
konularda kendi ilgi alaniniza yonelik alanlar olusturarak Diigo’da ki buna benzer ilgi

alanlarina sahip kisilerle tanisma imkani saglamaktadir (URL-28, 2017).

1.6.1.8. Sanal Diinyalar

Bilgisayar yardimiyla olusturulan dinamik bir ortamla karsilikli iletisimi saglayan
kullanicilarina gergeklik hissi veren bir benzetim modelidir (Bayraktar ve Kaleli, 2007: 2).
Bagka bir tanima gore ise sanal diinyalar ya da diger bir ifadeyle sanal ger¢eklik, bilgisayar
yardimiyla olusturulan animasyonlarin ve 3 boyutlu goriintiilerin kullanicilarin zihninde
gercekmis gibi hissetmesini teknolojik araglar yardimiyla saglayan ve olusturulan alandaki

objelerle etkilesime girmelerini saglayan sistemlerdir (Kayabasi, 2005: 152).

Bilgisayar oyunlari sanal diinyalara bir 6rnek olarak gosterebilir. Oyunlarin hemen
hemen hepsinin kendine has 6zel diinyalari vardir (URL-29, 2007). Kullanicilar oyun

icinde bir karakter segerek diger kullanicilarla iletisim kurmalart miimkiindiir. Oyun
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amacina yonelik (WOW veya Metin 2 gibi) sanal diinyalar oldugu gibi oyun oynayanlarin
birbiriyle iletisim kurabilmeleri i¢in ¢evrimici alanlar olusturmak suretiyle kurulmus

(SecondLife veya eMeez gibi) sanal diinyalarda vardir (islek, 2012: 59).

1.6.1.9. Cevrimig¢i Topluluklar ve Forumlar

Cevrimigi topluluklar ilk kez 1993 yilinda Rheingold tarafindan tanimlanmaistir.
Cevrimigi topluluklar, belirli bir sayida insanin ¢evrimici sanal alanda uzun siire boyunca
diger insanlarla kisisel iligkilerini gelistirmek i¢in bulundugu sosyo-kiiltiirel gruplardir.
2000 yilma gelindiginde Rheingold tanimi biraz daha gelistirerek ¢evrimigi topluluklari,
belirli bir sayida insanin interneti kullanarak duygulara dayali kisisel iliskileri siirdiirmek
ve gelistirmek tizere iletisimi belli bir slire devam ettirdikleri, insanlarin tiimiiniin
kullanimina agik sanal toplanma yerleri olarak tanimlamaktadir (Uygur ve Bayram, 2013:
20).

Cevrimici topluluklar: insanlarin birbirileriyle iletisim ve etkilesim kurabildikleri,
0zel ilgi alanlarina sahip insanlarin teknik bir alt yap1 sayesinde bir arada sosyal iliskilerde
bulunabildikleri ve bulundugu gruba aidiyet saglayan insan gruplarindan olusan

platformlardir (Akar, 2010: 109).

Gilinimiizde cevrimigi topluluklar, diinyadaki tiim insanlari yer ve zaman fark
etmeksizin bilgi paylasimi yapmalarina olanak saglamaktadir. Cevrimigi topluluklar ortak
ilgi alanlarmma sahip insanlarin bir araya gelmesi ve bilginin dagilmas: icin olusmus

ortamlardir (URL-30, 2012).

Cevrimici topluluklar ile sosyal aglar birbirlerine ¢ok benzer 6zelliklere sahip

olsalar bile birbirinden ayrilan 6zellikler vardir (Islek, 2012: 62-63);

e (Cevrimi¢i topluluklarda sosyal aglara gore daha kisith iiye profilleri vardir.

e Sosyal aglar iyelerin kimler oldugu Onemserken, g¢evrimici topluluklar
tiyelerin sundugu igeriklerle daha fazla ilgilenir.

e Sosyal aglarda bircok ufak gruplar yer alirken, ¢evrimici topluluklarda
ozellesmis bir grup yer alir.

e Sosyal aglarda insanlarin kendine ait sayfalar1 varken, ¢cevrimigi topluluklarda

ise insanlar agilan sayfalara igerik olusturmaktadirlar.
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Forumlar: Cevrimigi topluluklarin 6zellesmis bir tiirii olan forumlara bakacak
olursak, forumlar ilan panolarinin gelismis modeli olarak tanimlanabilir. Forumlar sosyal

medya araglarinm ilklerinden biri olarak sayilabilmektedir (Islek, 2012: 62).

Forumlar, c¢esitli ilgi alanlar1 i¢inde olan konular ve basliklarin kullanicilar
tarafindan tartisildigr alanlaridir (Keskin ve Basg, 2015: 55). Forumlar tartisma ve paylasim

alanlar1 veya mesaj panolari olarak ifade edilebilir

Forumlarda, wiki ve bloglarda olmayan kat1 bir liye denetleme sistemi ve kurallari
mevcuttur. Denetlemeyi forumun yoneticisi olarak segilen kisiler yapmaktadirlar (Kutlu,
2016: 114). insanlarin forumlara iiye olabilmesi igin kimlik ve iletisim bilgileri
gerekmektedir. Kullanicilar takma ad kullanarak forumlara girebilirler (Kogak, 2012: 76).
Forumlar genellikle {icretsiz olarak insanlarin iiye olabilecegi platformlardir. Bir konu
hakkinda sorusu olan kisiler, konunun ilgi alanina gore forumlara kayit olarak forumdaki
insanlara konu hakkinda soru sorabilmekte ve forumdaki insanlardan cevap ya da ¢6ziim
onerileri hakkinda geri bildirim alabilmektedir. Yeni bir konu hakkinda yazilar yazmak

tiyenin sahip oldugu haklarin baginda gelmektedir (Burgaz, 2014: 57).

Yeni lyeler forum sitesinin arsivleme olanagi sayesinde yillar 6nceki konu
basliklarin1 okuyabilir ve buradaki bilgiler sayesinde fikir edinebilmektedir. Kullanicilar
herhangi bir zamandaki konuya iligkin fikirlerini foruma yazarak ¢ok Once yazilmis

konulara katkida bulunabilirler (Kogak, 2012: 76).
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2. TUKETICI DAVRANISLARI VE SOSYAL MEDYANIN
TUKETICININ SATIN ALMA KARARINA ETKISI

Bu boliimde tiiketim, tiiketici ve tiiketici davranisi kavramlarindan bahsedilmistir.
Daha sonra ise tiiketici davramiglarimi etkileyen faktorlere, tiiketici davranis modeline,
tiikketici satin alma silirecine ve sosyal medyanin tliketicinin satin alma kararina etkisine

deginilmistir.
2.1. Tiiketim

Ekonomi bilimi tiiketimi, mal ve hizmetlerin insan ihtiyaclarinin karsilanmasi igin
kullanilmas: olarak tanimlamaktadir (Demir ve Kozak, 2013: 4). Tiiketim faaliyetini
dogada bilingli olarak gergeklestiren tek canli varlik insandir. Ekonomik sistem fark
etmeksizin liretim yapmanin asil nedeni tiiketim yapilmasidir (Bilge ve Goksu, 2010: 54-

55).

Insan duygusal, diisiinsel ve bedensel olarak ii¢ boyutlu bir biitiindiir. Boyutlarda
yasanan enerji eksikligi birer ihtiya¢ olarak tamimlanabilir. Her boyutun ihtiyacim
karsilamak icin farkli etmenler vardir. Ornegin; bedensel, duygusal ya da diisiinsel
gereksinimlerin karsilanmasi esnasinda, yerken ¢igneme, satin alirken para O6deme,
dinlerken dikkat yogunlastirma ve zaman ayirma gibi bir karsilik verilerek bir bedel
odemektedir. Kisacasi bir bedel 6deyerek ihtiyacin kargilanmasina tiiketim denilmektedir.
Bir bagka deyisle tiiketim, insanlarin yasadiklari topluma katilmak ve insani kapasitelerini
gelistirmek icin yapmis olduklar faaliyetler biitiinii olarak tanimlanmaktadir (Altunisik,

Ozdemir, ve Torlak, 2006: 59).

Tiiketim ve tiiketim ile ilgili konular insan hayatinda olduk¢a biyiik bir yere
sahiptir. Bireyler ihtiyaglarin1 karsilama siirecinde; magazalari dolasir, g¢evrelerindeki
kaynaklardan bilgiler toplar, tirtinleri karsilastirir ve en uygun zamanda aligveris yapmaya
calisgir. Aldigi rtin ya da hizmeti tiikettikten sonra ise ihtiyaglarinin Kkarsilanip

karsilanmadigini degerlendirme geregi duyar (Odabasi ve Baris, 2007: 15-16).

Tiiketim gliniimiiz sartlarinda fizyolojik ihtiyaglar1 gidermenin yan1 sira psikolojik
tatmin ve dig diinya ile iletisim saglamak i¢in kullanilan bir iletisim araci haline gelmistir.
Bireylerin sadece soguktan korunmak veya ortiinmek i¢in giyinmedigi ya da karinlarimi

doyurmak i¢in yemek yemedigi bilinmektedir. Bireyler {iriin ya da hizmetleri tiiketirken,



dile getiremedikleri istek ve hayalleri gerceklestirmeye, etrafindakilere kendisi hakkinda

mesaj vererek de farkli ve 6zel olduklarini géstermeye ¢alismaktadir (Kog, 2016: 37).

2.2. Tiiketici

Bir bedel karsiliginda ekonomik mal ve hizmetleri satin alan, kullanan kisiye
tiketici denilmektedir (Bilge ve Goksu, 2010: 55). Baska bir tanima gore ise tiiketici,
kendisinin ya da ailesinin istek, arzu ve gereksinimleri i¢in pazarlama bilesenlerini satin

alan veya satin alma giiciine sahip olan kisidir (Islamoglu ve Altunisik, 2010: 5).

Pazarlama bilimine gore ise hayatini devam ettirebilmek igin ¢esitli konularda
farkli iirtin ya da hizmetlere gereksinim duyan ve bunu giderme imkanina sahip olan

kisilere tiiketici denilmektedir (Altunisik, Ozdemir, ve Torlak, 2006: 59).

Tiiketici kavrami nihai (bireysel) ve endiistriyel (Orgiitsel) tiiketici olarak ikiye

ayrilmaktadir. Buna gore;

Nihai (Bireysel) tiiketici: Bireyin kendisinin ya da ailesinin istek, arzu ve
ihtiyaglarma yonelik iiriin ya da hizmetler satin alan kisidir. Ornegin; gazete, ekmek, giyim

esyast vb. lirlinler nihai tiiketiciye yonelik tirtinlerdir (Tapgi, 2006: 4).

Endiistriyel (Orgiitsel) tiiketici: Satin aldig1 bir iiriinii iiretim yapmak amaciyla
satin alan kisi ya da kuruluslara endiistriyel (6rgiitsel) tiiketici denilmektedir. Hammadde
alarak tretim yapan isletmeler endiistriyel tiikketici niteligine uymaktadir. Bir matbaanin
kitap ya da gazete liretmek amaciyla kagit alimi gergeklestirmesi buna bir 6rnektir (Bilge
ve Goksu, 2010: 56).

2.3. Tiiketici Davranisi

Tiiketici davranisi ¢ok genis bir alan1 kapsamaktadir. Karalar (2005) tiiketici
davranigini, “bireyler ve gruplar arasindaki degisim siirecini ele alan mallarin, hizmetlerin,
diisiincelerin ve deneyimlerin elde bulunmasi tiiketilmesi, yok edilmesi iizerine yogunlasan
genis bir alan” olarak; Altumisik vd. (2006), “tiiketicinin ihtiya¢ hissetmesiyle baslayan
ihtiyacin1 karsilamak igin satin aldigi mal ya da hizmeti kullanmas1 ve kullandiktan sonra
iirlin ya da hizmetten sagladig1 faydayr degerlendirme siireci” olarak; Odabas1 ve Baris

(2007) “kisinin ozellikle ekonomik tiirlinleri ve hizmetleri satin alma ve kullanmadaki
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kararlar1 ve bunlarla ilgili faaliyetler” olarak tanimlamaktadir. Solomon (2013)’a gore ise
“tiketici davraniglari, insanlarin ya da gruplarin ihtiyaclarini ve arzularim karsilamasi icin
trlinleri, hizmetleri, fikirleri ya da deneyimleri secip satin almasi, kullanmasi ve elden

cikarmasi ile ilgili siireglerin biitlintidiir”.

Gecmiste satin alma olayint agiklamak, tiiketicilerin davranislarini agikliyorken
giiniimiizde tiiketici davraniglari, satin alma Oncesi, esnasi ve sonrast durumlari, tiiketici

deneyimlerini ve bir¢cok etmeni bir arada incelemeyi gerektiren bir olgu haline gelmistir

(Kog, 2016: 38).

Tiiketiciler {irtin ya da hizmet satin alirken segeneklerin ¢oklugu ve karmasikligi
nedeniyle karar verme siireclerinde zorlanmaya baslamistir. Cesitli birey ve gruplar, iiriin
hakkinda bilgi saglama ve karar verme siirecini kolaylastirmak i¢in bazi girisimlerde
bulunmuglardir. Ancak tiiketicilerin gergek istek ve gereksinimlerinin giderilebilmesi i¢in
tiketicileri etkileyen i¢ ve dis etkenlerin neler oldugu ve tiiketicileri nelerin tatmin edecegi
bilinmelidir (Gonen ve Ozgen, 1993: 79). Tiiketici davramislarinin anlasilabilmesi i¢in de

bazi varsayimlarin ve alana ait 6zelliklerin incelenmesi gerekmektedir.
Tiiketici davranisina ait 6zellikler soyledir (Karalar vd., 2008: 4):
o Tiiketici davranisi kit olan mal ve hizmetlerle ilgilidir.
e Tiiketici davranisi her tiirlii tiriin ve hizmetle ilgilidir.
e Tiiketici davranisi ussal ve 6nceden tasarlanmis olmayabilir.
e Tiiketici davranisi1 kimi zaman aligkanliklara siki sikiya baglidir.
o Tiiketici davranisi sadece bireylerin degil gruplarin davranigini da kapsar.

o Tiiketici davranisi tiim Orgiitleri ilgilendirir.
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2.4. Tiiketici Davranis1 Modeli

Kara kutu modeli ya da uyaric1 tepki modeli olarak adlandirilan, Kurt Lewin
tarafindan ortaya atilan bu model diger modellere yol gostermesi agisindan en temel model
olarak goriilmektedir. Tiketici davranisi i¢sel faktorler ve digsal faktorlerin etkilesimi ile

olusmaktadir (Islamoglu ve Altumisik, 2010: 25).

Kara kutu modelinde tiiketici davranisi, dissal uyaranlarin g¢esitli ¢cevresel unsurlar
ile birlikte tiiketicinin kara kutusu olarak adlandirilan zihnine girmesiyle baglamakta ve
tiiketicinin igsel uyaranlar1 ile birlikte satin alma Karar siirecinden gegtikten sonra satin
alma veya almama seklinde bir tepkiye yol acarak olusmaktadir (Kotler, 2001: 160;
Islamoglu ve Altunisik: 47-48).

— KARA KUTU —

Sekil 2: Kara Kutu Modeli (Odabas1 & Baris, 2007: 47)

2.5. Tiiketici Davramigslarim1 Etkileyen Faktorler

Tiiketici davraniglarini tam anlamiyla tanimlayan bir model olmamasina ragmen
gelistirilen tiim modellerde tiiketicilerin bazi faktorlerden etkilendigi sdylenebilir (Olgun,
2014: 36). Genel tiiketici davranis modeli, tiiketicilerin davraniglarii agiklamak igin
kullanilan en yaygin modeldir. Bu modele gore, tiiketicilerin satin alma karar stirecini
etkileyen belli faktorler vardir (Eroglu, 2012: 10). Bu faktorler asagidaki Sekil 3’de

gosterilmistir.
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PAZARLAMA CABALARI

PSIKOLOJIK
FAKTORLER
e Ogrenme

e Gilidilleme

e Algilama

e Tutum

e Kisilik

\4

¢

SOSYA-
KULTUREL
FAKTORLER
e Referans

Gruplari
e Sosyal Smif
e Aile
o Kiltiir

¢

DEMOGRAFIK
FAKTORLER
e Yas

Cinsiyet

Egitim

Meslek

Gelir

TUKETICIi SATIN ALMA
SURECIH

Ihtiyacin Belirlenmesi

Secenekleri ve Bilgi Arama

Segeneklerin
Degerlendirilmesi

Satin Alma Karari

Satin Alma Sonrasi
Degerlendirme

A

DURUMSAL
FAKTORLER
e Fiziki Cevre
Sosyal Cevre
Zaman
Amag
Duygusal
Durum
e Finansal

Durum

Tatmin

Tatmin

Olmama

Sekil 3: Genel Tiiketici Davranis Modeli (Odabas1 ve Barig, 2007: 50)
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Sekil 3’de gosterildigi gibi tiiketici davraniglarini etkileyen faktorler sosyo-kiiltiirel
faktorler, demografik faktorler, psikolojik faktorler ve durumsal faktorler olarak dort

baslikta incelenmektedir.

2.5.1. Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Tiiketiciler sosyal varliklar oldugundan dolay1 i¢inde yasadigi ¢evreyle uyumlu bir
sekilde yasamin siirdiirmektedir. Tiiketicinin yasadigi ¢evrenin kiiltiirii, ait olunan sosyal
simif, referans gruplar1 ve aile tiiketici davraniglar iizerinde olduk¢a onemli bir etkiye

sahiptir (H.Islamoglu ve Altunisik, 2009: 55).

Sosyal medya platformlarinda bireylerin sosyallesme cabalar1 geleneksel olarak
ortaya koyduklari sosyallesmeden daha farkli olabilmektedir. Gegmiste bireyler tanidig1 ve
bildigi kisiler araciligiyla sosyallesirken, giiniimiizde sosyal medya platformlarinin insan
yasaminda 6nemli bir yer edinmesiyle birlikte bireylerin hi¢ tanimadig: kisiler araciligiyla
da sosyallestigi goriilmektedir (Islek, 2012: 91-92). Bu sosyallesmenin yansimasi olarak
ise tiiketici davranislar1 da degisiklik gosterebilmektedir. Tiiketici davranislarini etkileyen
sosyo-kiiltiirel faktorler baslica; aile, sosyal smif, referans gruplari ve kiltiir olarak

siiflandirilmaktadir.

2.5.1.1. Aile

Evlatlik edinme nedeniyle birlikte yasayan veya aralarinda kan bagi bulunan,
evlilik bagiyla birbirine bagli en az iki bireyin bir arada yasadig: topluluga aile denir
(Saglam, 2014: 89). Diger bir tanima gore ise aile, ayni ¢at1 altinda yasayan ortak bir
ekonomiye ve tiiriin devamliligini saglama &zelliklerine sahip olan sosyal bir topluluktur
(Konya, 1996: 52). Aile, genis aile ve c¢ekirdek aile olmak tizere iki ¢esittir. Genis aile,
dede, nine, anne, baba ve ¢ocuklardan olusurken; ¢ekirdek aile, baba, anne ve ¢ocuklardan
olusmaktadir (Tekvar, 2016: 1613).

Eger tiiketicinin ait oldugu grup i¢indeki statiisii ve iliskileri biliniyorsa, tiiketicinin
satin alma karar siirecini anlamak miimkiin olabilir (Karafakioglu, 2013: 101). Satin alma
stirecinde aile, tiiketiciler lizerindeki en 6nemli etkenlerden biridir. Aile iiyeleri tiiketici
davraniglarin etkileyen en etkili ve en temel yapiy1 olusturmaktadir. Aile biiyiiklerinin
dini, siyasi, ekonomik ve kisisel diisiinceleri gocuklar iizerinde oldukg¢a etkili bir rol

oynamaktadir. Aile tiyeleri birbirileri iizerinde 6nemli bir etkiye ve yonlendirmeye sahiptir
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(Kotler, 2001: 165). Etkilesim siireci igerisinde yer alan bireyler, fikir verenler, satin alma
ya da almamaya karar verenler, etki edenler, fiilen satin alma davranisin1 gergeklestirenler
ve kullananlar olarak ifade edilmektedir (Arslan, 2003: 93). Bu durumlar1 farkli aile
fertlerinin gergeklestirmesi miimkiinken, birka¢ aile ferdinin bir araya gelmesiyle de bu
durumlar gergeklestirebilmektedir (Aydin, 2010: 84).

Ailede satin alma kararlar1 dort temel durumda agiklanabilir (Aydin, 2010: 84):

e Erkegin kararlarda s6z sahibi oldugu durumlar; otomobil, televizyon vb. fiyati

yiiksek olan tirtinlerin alinmas.

e Kadmin kararlarda s6z sahibi oldugu durumlar; mutfak esyalari, temizlik

urunleri vb. trinlerin alinmasi.

e Kadin ve erkegin birlikte s6z sahibi oldugu durumlar; ev, tatil, cocuklarin

egitimi vb. {irlin ve hizmetlerin alinmasi.

e Eslerin birbirilerinden bagimsiz olarak séz sahibi oldugu durumlar; ilaglar,

igecek vb. iirtinlerin alinmasi.

Satin alma karar siirecinde ailedeki fertlerin etkileri siirekli artmaktadir. Aile
fertlerinin kararlara etkisinin artmasinda etkisi olan iki onemli faktor bulunmaktadir.
Bunlardan ilki aile icindeki rollerin degismesi, digeri ise giiniimiizde aile fertlerinin
kararlara daha aktif olarak katilmasidir. Gelisen ve degisen diinyada kadinin caligmasi,
meslek sahibi olarak uzmanlagmasi, iletigiminin artmasi, genis aileden ¢ekirdek aile
yapisina gegilmesi, ailelerde demokratik yapilarin olusmasi gibi olaylar ailelerin satin alma

kararlarindaki rollerin degismesine etkili olmustur (Islamoglu ve Altumgik, 2010: 231).

2.5.1.2. Sosyal sinif

Sosyal smif, aralarinda imtiyaz, sinirlilik, 6diil ve sorumluluk bakimindan
farkliliklar bulunan bireylerin iki ya da daha fazla sayilarda gruplara bdliinmesine
denilmektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2010: 215). Bu dogrultuda bireylerin toplumda
hiyerarsik bir diizene gore siralanis bigiminin bireyin sosyal sinifin1 olusturdugu

sOylenebilir (Sarusik, 2010: 39).
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Hemen hemen tim toplumlarda sosyal siniflar bulunmaktadir. Bireyin ait oldugu
sosyal smifi, gelir durumu, meslek, egitim, yasadigi yer gibi etmenlerin timi
belirlemektedir (Kotler, 2001: 161). Sosyal sinif hakkinda yapilan arastirmalarda bireylerin
sosyal smifinin belirlenmesinde ekonomik degiskenler i¢inde gelir, meslek ve zenginlik;
etkilesim degiskeni ic¢inde saygimlik, is birligi ve toplumsallasma; politik degiskenler
icinde ise gii¢, smif bilinci ve hareketlilik gibi dokuz farkli degisken ortaya ¢ikmistir
(Demir ve Kozak, 2013: 66). Bu degiskenler bireylerin bir iiriin ya da hizmeti satin alma
sirasinda ki davranislarina da yansimaktadir. Yani degisik sosyal siiftaki bireyler bir iiriin
ya da hizmet satin alirken her bilgiye veya her uyariciya ayni sekilde tepki vermemektedir
(Agikalin ve Giil, 2006: 21).

Sosyal siniflarin gesitli 6zellikleri bulunmaktadir. Bu 6zellikler soyle siralanabilir

(Kotler, 2001: 161);

Farkli sosyal smiflarda bulunan bireylerle karsilastirildiginda ayni sosyal sinif

icinde bulunan bireyler birbirine benzer davranislar sergileme egilimindedir.
e Bireyler sosyal siniflara gore alt veya {ist pozisyonlarda bulunurlar.
e Sosyal sinif bir degiskene gore degil birden ¢ok degiskene gore belirlenir.

e Bireyler hayatlar1 boyunca bir sosyal siiftan diger bir sosyal sinifa asagi ya
da yukar1 yonlii hareket edebilirler. Bu hareketin boyutu toplumdan topluma

degisiklik gosterebilir.

Sosyal sinif, tiiketicilerin satin alma kararlarini, harcama sekillerini ve tiikketim
aligkanliklarimi1 belirleyen faktorlerden biridir. Farkli sosyal simniflardaki bireylerin

hayatlarini siirdiirdiikleri yerler bile farklilik gosterebilmektedir (Cevher, 2014: 12).

2.5.1.3.Referans Gruplari

Kotler (2001) referans gruplarini, kisinin tutum ve davraniglarina dogrudan veya
dolayli olarak etki eden gruplar olarak tanimlamistir. Solomon (2013) ise referans
gruplarii, bireyin degerlendirmelerini, istekleri ve davranislarini 6nemli derecede

etkileyen gercek veya hayali kisiler ya da gruplar olarak tanimlamigstir.
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Bireylerin satin alma kararlarini etkileyen bir¢ok referans grubu vardir. Bireylerin
ihtiyaclarin1 sadece bir referans grubunun karsilayamamasi ve gruplarin amaglar1 yoniinde
uzmanlagmis olmalari, bireylerin ¢ok sayida gruptan etkilenmelerine olanak saglamaktadir.
Bireyler, kendine ait deger yargilarini, inanglarini ve fikirlerini ifade etmek igin referans
gruplarina ihtiyag duymaktadir. Dolayisiyla referans gruplari, bireylerin davranislarina

sekil veren kisiler toplulugu olarak agiklanabilmektedir (Kalayci, 2014: 17).
Referans gruplariin, tiikketici davraniglarina ti¢ etkisi vardir (Velioglu, 2012: 116):

Bilgi verici etki: Referans gruplarmin sahip oldugu bilginin birey tarafindan
kullanilabilmesi ve bireyin lriin ya da hizmete ait bilgileri referans gruplarindan

yararlanarak saglamasi durumudur.

Yarar saglayic etki: Bireylerin direk olarak 6diil kazanma veya cezadan kaginma

amaciyla referans gruplarindan etkilenmesi durumudur.

Kendini gerceklestirme etkisi: Bireylerin kendine ait inang, davranis ve normlari
kendi imajin1 ortaya c¢ikarirken, referans grubunun ortaya ¢ikardigi degerleri de

benimsemesi durumudur.

Referans Gruplar1 bireyi dogrudan etkileyen birincil gruplar (aile, arkadaslar,
komsular ve is arkadaslar1) ve dolayli olarak etkileyen ikincil gruplar (dini, mesleki ve

sendikal gruplar) olarak ikiye ayrilir (Kotler, 2001: 163).

Birincil gruplarin ortak 6zelligi grup iiyeleri arasinda sevgi, dostluk gibi duygularin
iist seviyede olmasidir. Bu gruptaki bireyler hi¢bir dis etkiye maruz kalmadan
birbirilerinden dogal olarak etkilenmektedir. Bu gruptaki bireyler, birbirilerinin
davraniglarin1 bilingli ya da bilingsiz olarak etkilediklerinden dolay1 benzer satin alma

davraniglan gostermektedir (Konya, 1996: 51).

Ikincil gruplar ise birincil grubun disinda kalan gruplar olarak tanimlanmaktadir.
Ikincil gruplar bireylerin yiiz yiize iletisim kurmadig1 bireylerden olusmaktadir. Bunlara
tinlii sanatgilar ve sporcular 6rnek olarak gosterilebilir. Bu kisiler bireylere giyim tarzi ve
davranislar1 ile 6rnek olabilen kisilerdir. Ikincil gruplara yonelik olumlu diisiinceler
gelistiren  bireylerin  davraniglar1 ve yasam Dbigimleri, bu gruplarin etkisiyle
sekillenmektedir (Olgun, 2014: 43).
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Bireylerin tiiketici davranislar1 referans gruplarinin etkisi ile sekil almaktadir.
Pazarlamacilar bu etkiden yararlanarak {inlii yildizlar1 ve sporculari reklamlarda kullanarak
bireyleri etkileme amacindadir. Bireyler {iriin ya da hizmet ile ilgili bilgi almak
istediklerinde referans gruplarindan etkilenerek satin alma karar1 vermektedir (Cevher,

2014: 13).

2.5.1.4. Kiiltiir

Kiiltiir, pazarlamacilar tarafindan tiiketici davraniginin temel belirleyicilerinden biri
olarak kabul edilmektedir (Henry, 1976: 121). ilk olarak Edward Tylor tarafindan tanimi
yapilan kiiltlir, insanlarin 6grendikten sonra paylastiklar1 gelenekler, yetenekler, sanat,
inang, ahlak, deger, semboller ve davranislarin hepsidir (Ozsungur ve Giiven, 2017: 130)
Bir bagka tanimda ise kiiltiir, toplumdaki insanlarin tiim hayatin1 bigimlendiren ve
digerlerden farklilik gdsteren yasam tarzidir. Tiiketici davramislarina etkisi bakimindan
tanimlanacak olursa kiiltiir, belli bir toplumda yasayan insanlarin tiikketim davraniglarina

yon veren inanglar, degerler, toreler ve gelenekler biitiiniidiir. (Karalar, 2005: 224).

Toplumun kisiligi olarak da adlandirilan kiiltiir, toplumun paylastigi ve kendini
oteki toplumlardan ayiran 6zgiin kaliplar olarak nitelendirilmektedir. Toplumun paylastig
ritiiel, norm, gelenek gibi unsurlar bireylerin tiiketici davraniglarina yon veren unsurlardir.

(Okumus, 2013: 261).

Kiiltiiriin  6zelliklerini bilmek kiiltiiriin tiiketici davranislar1 iizerinde etkilerini
incelemeyi miimkiin kilmaktadir. Literatiirde kiiltiiriin pek ¢ok 6zelligi bulunmasina karsin,
burada tiiketim ve tiiketici davranisi ile ilgili olanlar ele alinmaktadir. Kiiltiiriin 6zellikleri,

su sekilde siralanabilir (Odabas1 ve Baris, 2007: 314-315):

Kiiltiir, dogustan gelen degerler sistemi degil Ogrenilmis davraniglar

butunadur.

e Kiiltlir, gelenekseldir ve nesilden nesle aktarilan toplumsal anlayis ve

diistinceler biitiintidiir.

e Kiiltiir, insanlar tarafindan ortaya ¢ikarilir.

e Kiiltiir, cevre kosullarina uyum saglar ve zaman igerisinde degisebilir.
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e Kiiltiir, benzerlik oldugu kadar farkliliklar1 da igerir, kiiltiirler arasinda benzer

normlar ve degerler olabilecegi gibi farkli normlar ve degerlerde vardir.
e Kiiltiir, insanlarin 6rgiitlenmesini ve biitiinlesmesini saglar.

e Kiiltiir, toplumdaki insanlar tarafindan paylasilarak topluma ait degerler,

inanglar ve normlar kusaktan kusaga aktarilir.

Insanlar dogumundan Sliimiine kadar ailelerinden, akrabalarindan ve etkilesimde
bulundugu insanlardan, toplumsal degerleri ve istekleri 6grenerek toplumsal davranislari
kazanmaktadir. Pazarlamacilar hem tiiketicilerin hem de toplumun sahip oldugu kiiltiirel
degerlere ve bu degerlerde meydana gelen degisimlere gore iiriin ya da hizmetlerini
olusturmakta ve mevcut mal ve hizmetlerini bu degisimleri gbéz Oniine alarak
yenilemektedir. Ciinkii tiiketicilerin i¢inde bulundugu toplumdan edindikleri kiiltiirel

degerler onlarin gelecekteki tliketim davraniglarina dogrudan etki etmektedir (Saglam,

2014: 82).

Alt Kiiltiir; Her kiltiir, bireyler icin daha belirgin oOzellikler saglayan alt
kiiltiirlerden meydana gelmektedir. Alt kiiltiirler genel olarak din, milliyet, irk, cografi
yerlesim vb. Olgiitlere gore belirlenir (Kotler, 2001: 161). Ayn1 zamanda alt kiiltiir olarak
adlandirilan sosyal gruplar da bulunmaktadir bunlar 6zet olarak (Konya, 1996: 57-58);

e Sosyo-ekonomik tabaka (alt sinif, diisiik gelirliler),
e Etnik gruplar (Yahudiler, Ermeniler vb.),

e Bolgesel niifus (Giineyliler, Kuzeyliler vb.),

e Yas gruplar (gengler, orta yasllar vb.),

e Yerlesim sekli (koyliiler, sehirliler vb.),

e Kurumsal yapilar (egitim, saglik kurumlar1 vb.),

e Mesleki yapilar (6gretmenler, doktorlar vb.),

¢ Dini gruplar (Miisliimanlar, Hristiyanlar vb.),
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e Politik yapilar (siyasi olusumlar gibi) seklinde siralanabilir.

Ayn alt kiiltiirde bulunan bireyler genellikle benzer inang, tutum ve davraniglar
sergilerken, farkli alt kiltiirlerdeki bireyler farkli davranislar sergileyebilirler (Solomon,
2013: 508). Yani her bir alt kiiltiiriin kendine 6zgii ihtiyaglar1 bulunur ve pazarlamacilar

iirtin ve hizmetlerini bu ihtiyaglar1 g6z oniine alarak tasarlamalidir (Kotler, 2001: 161).

Farkli arastirmalardan elde edilen ortak ciktilar sonucunda, kiiltiirel degerlerin
sosyal medya kullanimini etkiledigi goriilmektedir. Karl Weick bireyin kiiltiirel kimliginin
sosyal medyay1 kullanma tarzi ve bigimini etkiledigi fikrini ortaya koymustur. Farkli
kiiltiirlere sahip tiiketicilerde sosyal medyayr farkli bir bigimde kullanabilmektedirler.
Tiiketiciler sosyal medyada kendileri profil olusturarak kendi kimliklerini olusturmuslardir
ve kiiltiirler sosyal medya araciligiyla sentezlenerek yeni kiiltiirel kimliklerin ortaya
cikmasini saglamiglardir. Bazi bilim insanlar1 sosyal medyanin kiiltiirler arasi etkilesimi
saglamada olumlu yonde etkisi oldugunu diistiniirken bazilar1 ise olumsuz yonde etkisinin

daha fazla oldugunu séylemektedir (Ulug ve Yarci, 2017: 95,96).

2.5.2. Kisisel Faktorler

Tiiketici davraniglarini etkileyen kigisel faktorler yas, cinsiyet, gelir, egitim ve
meslek degiskenleridir. Farkli yas, cinsiyet, gelir, egitim ve meslek gruplarina ait bireyler
farkli tiiketici davraniglar1 gostermekle birlikte sosyal medya kullanma davranislari da

degisiklik gostermektedir. Bu durum satin alma davranisini da etkileyebilmektedir.

2.5.2.1. Yas

Bireylerin yaslarina bagli olarak degerleri, hayat tarzlari, tiiketim aliskanliklar1 ve
satin alma davranislar1 degisiklik gostermektedir. Ornegin 10 yasindaki bir tiiketici ile 50
yasindaki bir tiiketicinin ihtiyaglari, arzu ve istekleri birbirinden farklilik gostermektedir.
Yaslari birbirine yakin olan tiiketicilerin ise degerleri, ihtiyaglar1 ve satin alma davraniglari

bliytik ol¢iide benzerlik gostermektedir.

Yaslar1 birbirine yakin olan bireyleri gruplara ayirmak pazarlama faaliyetleri igin
kolaylik saglamaktadir. Pazarlamacilar iiriin ya da hizmet pazarlarken yas gruplarim

dikkate alarak pazarlama planlarini olusturmaktadirlar (Tekvar, 2016: 1605).
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75-80):

Bireyler yas gruplarina gore asagidaki gibi ayrilmaktadir. (Demir ve Kozak, 2013:

Bebek (0-1 yas), Cocuk (2-7 yas), ilk gengclik (8-12 yas): Bu yas grubunun
pazar1 belirlemede bir etkisi yoktur, fakat aileleri etkileyebilir. Ornegin;
oyuncak alimi, seker, c¢ikolata vb. tiiketim Triinlerinin satin alinma
kararlarinda bu yas gruplarinin etkisi oldugu sdylenebilir.

Geng (13-17 yas): Bu yas grubunda yetiskinlige ilk adim atan bireyler artik ev
icin ya da kendisi i¢in aligveris yapabilmektedir. Ev i¢in alinacak {iriinlerde
fikir beyan etmekte ve ailelerde bu fikirleri dikkate alarak bireyin yetiskinlige
adimin kolaylagtirmaktadir.

Geng¢ Eriskin (18-29 yas): Bu yas grubu ya egitim i¢in ya da evlilik i¢in
evden ayrilarak bireysel harcamalara yonelmektedir. Ozellikle giyim ve
eglence faaliyetlerini iceren pazarlarda 6nemli miisteri gruplarini bu yas grubu
olusturmaktadirlar.

Orta Yas (30 — 54 yas): Bu yas grubu ise iiriin pazarinin en Oonemli yas
araligimi olusturmaktadir. Uriin reklamlar1 daha ¢ok bu yas grubuna hitap
etmektedir. Bu yas grubunun gelirlerinin ¢ogu zorunlu ihtiyaglar (Barinma
ihtiyaci, yiyecek, igecek, cocuklarinin egitimi vb.) i¢in harcanmaktadir.

fleri Yas (55 ve iizeri yas): Bu yas grubu cogunlukla is hayatlarini sona
erdirmis emeklilerden olusur. Is hayata gore gelirleri daha diisiik olmaktadir
ve gelirlerinin ¢ogunu saglik hizmetlerine, cocuklarina ve torunlarina

harcayabilmektedirler.

Pazarlama faaliyetleri igerisinde isletmeler Pazar boliimlemede yas gruplarini

siklikla kullanmaktadir. Bunun nedeni ise ayni yas grubunda olan tiiketicilerin birbirine

benzer tiiketim aligkanliklarinin olmasidir (Durmaz vd., 2011).

Sosyal medya kullanan bireylerin tiiketim davramiglarini etkileyen degiskenlerden

biri de yas faktoriidiir. Farkli yas grubunda bulunan bireyler sosyal medyadan farkli

diizeylerde etkilenebilmektedirler. Amerika’da yapilan bir arastirmaya gore 18-34 yas

grubundaki insanlar sosyal medyay1 diger yas gruplarma goére daha fazla kullanmaktadir

(URL-32, 2011). Tiirkiye’de Genglik Spor Bakanliginin 15-29 yas aras1 genglerin iizerinde

yapmis oldugu arastirmada internet kullanan genglerin %96’siin sosyal medya kullandigi
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belirlenmis ve genglerin sosyal medyay1 eglence ve bilgi edinmek icin kullandiklar ortaya
cikmistir. Genglerin  %88’inin, arkadaslarinin paylagmis olduklar1 igeriklere yorum
yapmakta oldugu ve kisilerin, kurumlarin paylastiklar1 icerikleri de takip ettigi ortaya
cikmistir. Arastirmaya katilan genglerin %40’min annesinin, %47’sinin de babasinin
sosyal medyada aktif olarak yer almakta oldugu belirlenmistir (URL-33, 2014). Yapilan
aragtirmalardan yola ¢ikarak sosyal medya kullanimi genglerde daha yayginken bireylerin

yagslari ilerledikce sosyal medya kullanim oranlarinin diistiigiinii sdylemek miimkiindjir.

2.5.2.2. Cinsiyet

Tiiketicilerin davraniglar1 kadin ve erkek olma durumlarma gore farklilik
gosterebilir. Pazarlamacilarin bu farkliliklar1 géz Oniinde tutarak, pazarlama cabalarini bu

farkliliklara gore konumlandirmalar1 gerekmektedir (Islek, 2012: 84).

Erkekler ve kadinlar tiikketim siirecinde birbirinden farkli istek ve ihtiyaglara sahip
olabilmektedir. Yapilar1 geregi kadinlar erkeklere gore iiriin ya da hizmet hakkinda daha
fazla bilgi edinme ve se¢im yapabilecegi daha c¢ok secenegin olmasini istemektedir
(Derakhshi, 2017: 17). Ornegin tatil seciminde erkekler sadece finans kriteriyle
ilgilenirken, kadinlar gidilecek yer ve mekan, tatil programinin igerigi gibi birgok Kkriter
tizerine yogunlagsmaktadir (Demir ve Kozak, 2013: 75-80). Skelton’na (2012) gore kadinlar
bilgi aramak ve alternatifleri degerlendirmek icin sosyal medyay1 erkeklere gére daha fazla
kullanmaktadir. Ornegin Facebook kullanicilarinin %57 sini, Twitter kullanicilarinin ise
%359’nu  kadmlar olusturmaktadir (URL-31, 2012). Cinsiyet bu baglamda sosyal
medyadaki tiiketici davranisina etki eden demografik faktorlerden biri olarak karsimiza
cikmaktadir. Cinsiyet farkliliklart sosyal medya kullanimini ve satin alma davranigini

degistirmektedir.

2.5.2.3. Gelir Etkisi

Satin alma siirecini etkileyen 6nemli faktorlerden biri olan gelir, diger faktorlerle de
dogrudan baglantilidir. Gelir seviyesi, tiiketicilerin yasam sartlarin1 ve tutumunu
etkilemektedir. Gelir seviyesi diistiikge tiiketicilerin triinleri almada daha segici

davranmalarini s6z konusu olmaktadir (Bilge ve Goksu, 2010: 125; Derakhshi, 2017: 18).

Gelir seviyesine gore sosyal medya kullanimi ve kullanilan sosyal medya

platformlar1 degisiklik gosterebilmektedir. Pew Arastirma Merkezi verilerine gore yillik
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ortalama geliri 70.000 dolar ve istii gelir grubuna sahip olan bireyler Twitter, Pinterest ve
LinkedIn gibi sosyal medya platformlarini kullanirken, gelir seviyesi 30.000 dolar alt1 olan
diisiik gelir seviyesine sahip bireylerin ise Facebook gibi sosyal medya platformlarini
kullandiklar1 gortilmektedir (URL-34, 2015). Bu farklilik tiiketicilerin satin alma
davraniglarin1  da etkileyebilmekte ve satin alma siireci gelir durumuna gore

degisebilmektedir.

2.5.2.4. Egitim ve Meslek Etkisi

Bireylerin egitim siireci, satin alma siireglerinin de dogrudan degisimine yol
acmaktadir. Egitim sayesinde bireylerin kavrama giicii geliserek tiikketim aligkanliklarinda
ve beklentilerinde degismeler yasanmaktadir. Egitim, bireylerin karar verme siireclerine
etki etmektedir. Egitim diizeyi diisiik olan tiiketiciler, egitim diizeyi yiiksek olan tiiketiciler
kadar fiyat ve marka konusunda bilgi sahibi degildirler. Ozellikle internet kullanimimin
artmasiyla egitimli kigiler markalar hakkindaki bilgilere kolayca ulasabilmektedir. Egitim
diizeyinin tiiketici tercihleri tizerinde etkisi olmasina karsin tiiketim tercihlerini agiklamada

tek basina yeterli degildir (Demir ve Kozak, 2013: 83).

Yapilan bir aragtirmaya gore sosyal medya platformlarini kullanan bireyler, egitim
durumlarma gore farklilik gosterebilmektedir. Ornegin Facebook kullanicilarinin %57 sini
lise mezunlar1 olustururken, %?24’liilk kismini ise lisans ve lisans iistii kullanicilar
olusturmaktadir. Geri kalan kismim ise diger egitim durumlarindaki insanlar
olugturmaktadir (URL-31, 2012). Buna gore farkli egitim seviyesindeki insanlar farkli
sosyal medya platformlart kullanmakta ve tiikketim davramiglarinda da bu duruma bagh
farkliliklar olabilmektedir.

Bireyler meslekleri geregi, birtakim {irinlere kars1 istek ve arzu duyabilmektedir.
Bir 6gretmen ile bir miihendisin ihtiyaclar1 ayni degildir, bu yilizden mesleklere gore
tiiketim tercihleri farklilik gdstermektedir. Ornegin bir is adaminimn siirekli takim elbise
giymesi ile bir tamircinin tulum giymesi, meslek farkliligindan kaynaklanan bir tiiketici
davranigidir (Bilge ve Goksu, 2010: 126).

Sosyal medya degisik mesleklerden insanlarin bir araya geldigi ve degisik
mesleklere dair ¢ok fazla paylasgimin yapildig: bir alan haline gelmistir. Farkli meslek

gruplarindan olan insanlar alanlarina dair bilgileri takip etmek icin sosyal medyay1
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kullanabilmektedir. Ornegin; bir tasarimci Pinterest ya da Instagram’ kullanarak yapmus
oldugu tasarimlar1 paylagabilmekte ve bagka tasarimcilari takip ederek onlardan ilham
alabilmektedir. Yine, bir doktor hastalarini bilgilendirmek ya da bir pazarlamaci daha fazla
iriin tamitim1  yapabilmek i¢in sosyal medya platformlarin1 etkin bir bigimde
kullanabilmektedir (URL-35, 2018). Bu baglamda farkli sosyal medya platformlari
kullanan  farkli mesleklere mensup insanlarin tiiketici davramiglart  farklilik

gosterebilmektedir.

2.5.3. Psikolojik Faktorler

Satin alma stirecini derinden etkileyen bir diger faktor olarak psikolojik faktorler
karsimiza ¢ikmaktadir. Psikolojik faktorleri motivasyon (glidillenme), algilama, 6grenme,
tutum, inanglar ve kisilik olarak smiflandirmak miimkiindiir (islamoglu ve Altunisik, 2009:
54).

Tiiketicilerin kullandiklar1 sosyal medya platformlarinda, mal ya da hizmet
hakkinda bilgi elde etme siireglerine giidiilenmesine, algilamasmna ve {riin ya da
hizmetlerle alakali tutum gelistirmesine imkan saglayacak geri bildirimler bulunmaktadir.
Tiiketiciler psikolojik agidan bu icerik ve geri bildirimlerden etkilenmekte ve bu siireglere
kars1 onaylama, begenme, temkinli olma, geri durma ve bir gruba ya da takima ait olma

gibi reaksiyonlar gosterebilmektedirler (Anli, 2017: 42).

2.5.3.1. Motivasyon (Giidiilenme)

Bir kisinin herhangi bir anda ihtiya¢ duydugu bir¢ok gereksinim bulunmaktadir. Bu
ithtiyaclardan bazilar1 acikmak, susamak gibi biyolojik gereksinimlerden kaynaklanirken
bazilar1 ise taninmak, saygi gormek, bir yere veya bir topluma ait olmak gibi psikolojik
gereksinimlerden olusmaktadir. Ihtiyacin siddeti belirli bir diizeye ulastiginda ise giidii

haline gelmektedir (Kotler, 2001: 171).

Giidiilenme genel olarak, insan davraniglarini belirli bir hedefe dogru harekete
geciren, siirdiiren ve yonlendiren gii¢ olarak tanimlanmaktadir. Ayrica giidiilenme tiiketici
davraniglarinmn yoniinii, siddetini ve kararliligini belirleyen en énemli faktordiir (iflazoglu
ve Tiimkaya, 2008: 62). Farkli bir ifade ile giidii, bireyleri belirli bir davranisi sergilemeye

iten veya bir davranis1 baska bir davranisa tercih etmeye yonlendiren itici bir giictiir. Her
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giidii karsilanabilme ihtiyaci tasimakta ve karsilanmadiginda daha da siddetli hale
gelmektedir (Oriicii ve Tavsanci, 2001: 2).

Pazarlamacilar tarafindan sahip olduklar1 iirlin veya hizmetlerin satilmasini
tetikleyen giidiilerin bilinmesi, pazarlamacilarin bu giidiileri uygun ortamlarda tiiketicilerin
satin alma kararlarim etkileme yoniinde kullanmalarina olanak saglayacaktir. Ornegin;
bilgisayar veya benzeri teknolojik cihazlarin, g¢ocuklarin sahip oldugu yetenekleri
gelistirdigi ve onlar1 basarili yaptig1 yoniinde ailelere yapilan bilgilendirme, ¢ocuklarinin
basarili olmasi igin, aileleri bilgisayar veya benzeri teknolojik cihazlar almaya
yoneltecektir (Islamoglu ve Altumisik, 2010: 99-100).

Sosyal medya kullanarak pazarlama faaliyetlerinde bulunan isletmeler, pazarlama
mesajlarini, kurumsal olarak olusturduklari profilleri ve igerik paylasimlarini, yine sosyal
medya kullanan tiiketicileri giidiileme amacma gore kullanabilmektedir. Sosyal medya
platformlarin1 kullanirken tiiketicilerin bazi giidiileri harekete gegcmektedir. Sosyal medya
kullanan tiiketiciler gilidiilenirken, igsel ve digsal motivasyon faktorlerinden
etkilenmektedir. Merak, basari, fayda hissi ve paylasmadan dogan memnuniyet hissi gibi
unsurlar igsel faktorleri olusturmaktadir. Odiiller, taninma, baglanma, giic ve is birligi ise
digsal faktorleri olusturmaktadir. Bu faktorler ile gilidiilenen tiiketici, sosyal medya
platformlarma katilma gerceklestirmektedir (Islek, 2012: 88-89).

Gudiilerin yer aldig1 cesitli ortamlarda kimi zaman cesitli catigmalar ortaya
cikmaktadir. Ortaya ¢ikan bu giidii catismalari, bireylerin tiiketim sekillerini
etkileyebilmektedir. Giidii ¢atigsmalarinin yasandigi bu ortamlari iyi bir sekilde analiz eden
pazarlamacilar, olusan bu c¢atigsmalara ¢6ziim yollar1 gelistirerek tiiketicileri kazanma
egilimi gosterirler. Genel olarak giidiiler arasi ¢atigma yaklagimlari asagidaki gibidir

(Karalar, 2008: 96-97):

Yaklagsma-yaklasma catismasi: Tiiketicilerin ayni anda iki seyi istedigi fakat
cesitli nedenlerden dolay1 birini segmek zorunda kaldigi durumda ortaya ¢ikan catismayi
ifade etmektedir. Ekonomi alanindaki kavramlardan biri olan firsat maliyeti kavraminin
temelini bu ¢atisma olusturmaktadir. Ornegin hem arabasimi degistirmek hem de ailesi ile
birlikte tatile gitmek isteyen bir kisi, maddi nedenlerden dolay: ikisi arasinda sec¢im
yapmak zorunda kalabilir. Bu durumda kisi, kendisine daha fazla fayda saglayacak olan

secenegi segmeye yonelecektir (Kog, 2016: 260). Pazarlamacilar ¢atisan giidiilerin yogun
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oldugu bu tiir alanlarda, rakiplerine oranla daha fazla fayda saglayacak stratejiler

gelistirmelidir (Karalar, 2008: 96-97).

Yaklasma-ka¢inma c¢atismasi: Sergilenmek istenen bir davranigin hem olumlu
hem de olumsuz yonii oldugunda kisiler genellikle giidiiler arasinda olusan yaklasma-
kaginma ¢atismasi ile kars1 karsiya kalmaktadir. Ornegin bir kisi hamburger, ¢ikolata, pasta
gibi iriinleri ¢ok seviyor olabilir. Diger yandan bu iirlinlerin sahip oldugu yiiksek kalori
diizeyleri nedeni ile uzak durma egilimi i¢indedir. Bu gibi durumlarda bireyler yaklasma-
kacinma catigmasi icine girerler. Pazarlamacilar tarafindan tiiketicilere, sahip olduklar
tiriinlerin kalori diizeylerinin azaltilmis oldugunun hissettirilmesi, bu tiir ¢atismalarin

azaltilmasina olanak saglamaktadir (Kog, 2016: 263).

Kag¢inma-kacinma catismasi: Bireylerin istemedikleri iki alternatif arasindan
secim yapmak zorunda olduklarinda karsilastiklar1 ¢catisma durumunu ifade etmektedir. Bu
gibi durumlarda tiiketici kendisine daha az zarar verecek olan alternatifi se¢cme

egilimindedir (Kog, 2016: 263).

2.5.3.2. Algilama

Algilama, bireylerin diinyada yer alan nesneleri anlamli bir hale getirmek icin, elde
ettigi bilgileri segme, diizenleme ve yorumlama stirecidir (Kotler, 2001: 173). Daha basit
sekilde tanimlanacak olursa algilama, insanlarin sahip olduklari bes duyu organi

yardimiyla gevrelerini anlamlandirma siirecini ifade etmektedir (Kog, 2016: 105).

Iki kisi karsilastiklar1 bir olay hakkinda farkli gériislere sahip olabilir, her ne kadar
bu olayla aym1 anda karsilagsmis olsalar bile algilamalar1 farkli olabilmektedir (Mucuk,
2014: 79). Tiiketiciler sergiledikleri davraniglarin neredeyse tamamini, var olan
gerceklerden ziyade kisisel algilamalar1 kapsaminda gergeklestirir. Tiiketicilerin sahip
oldugu ihtiyaglar, istekler, degerler ve yasadigi deneyimler, onlarin gercek algilarinin
olusmasinda etkilidir. Bu nedenle pazarlamacilarin, gergeklerden ziyade tiiketicilerin bu

gergekleri nasil algiladigina odaklanmalar1 gerekmektedir (Okumus, 2013: 37).

Algilama kavrami, bireylerin ihtiyaclarini, giidiileri ve sahip olduklar1 tutumlar
sartlandirarak, onlarin satin alma davraniglarina dogrudan etki eder. Bu nedenle
pazarlamacilarin, tiiketicilerin sahip oldugu algilarin yoniinii kendi iriinlerine c¢evirecek

faaliyetlere onem gostermesi gerekir (Mucuk, 2014: 80). Ciinkii algilama kavrami ve
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yapist hakkinda yeterli bilgiye sahip olan pazarlama calisanlari, sahip oldugu iirlinler
hakkinda uygun ve etkili pazarlama mesajlarini tiiketicilere iletebildikleri siirece
hedefledikleri basariya ulasabilir (Okumus, 2013: 37). Isletmeler pazarlama faaliyetlerinde
sosyal medyay1 kullanarak tiiketicilerin algilarini iyilestirip mal ya da hizmetlerin degerini
artirmakta veya tiiketicinin algisin1 kendi mal ya da hizmetlerine dogru yonlendirmektedir

(Anl, 2017: 43).

2.5.3.3. Ogrenme

Genel olarak 6grenme, yasanilan deneyimler dogrultusunda bireylerin yetenekleri
ve davranislarinda olusan goreceli olarak kalici degisimler seklinde ifade edilmektedir.
Pazarlama acisindan ise 0grenme, bireylerin satin alma ve tiikketme siireglerinde kazandigi
ve gelecekte sergileyecegi tikketim kararlarina yon verebilecek bilgilenme ve deneyim elde

etme siirecidir (Okumus, 2013: 57).

Bireylerin algilamalarina etki eden Ogrenme kavrami, gecmis tecriibeler
dogrultusunda sekillenen bir davranig degisikligidir. Fakat bu davranis degisikligi ile
kastedilen sey aglik, yorgunluk, biiyiime gibi fizyolojik degisiklikleri ifade etmez. Kisiler
deneyimledikleri faaliyetlerle kazang saglar ya da tatmin edici sonuglar elde ederse, bu
deneyimleri siirdiirme egilimi gosterirler. Tersi durumda ise bu davranislarin degistirilmesi

sonucu ortaya ¢ikmaktadir (Oriicii ve Tavsanci, 2001: 2).

Bireylerin verdigi tiim tiiketim kararlar1 igerisinde 6grenme kavrami yer almaktadir.
Cilinkii tiiketici davraniglar biiyiik 6l¢iide 6grenilmis davranislardan olugsmaktadir. Bireyler
genel olarak tutumlarini, degerlerini, zevklerini, davraniglarini, tercihlerini, sembolik

anlamlarin ve hislerin ¢cogunu 6grenme siirecinde kazanmaktadir (Okumus, 2013: 57).

Gilinimiizde o6grenme olgusu sosyal medya platformlarindan yararlanilarak
gelismeye agiktir. Geleneksel medya araglarina gore karsilikli etkilesimin yogun oldugu
sosyal medya platformlarinin, 6grenme yontemlerini daha kaliteli hale getirdigi
soylenebilir (Islek, 2012: 87). Sosyal medya ile farklilasan &grenme yontemleri ve

O0grenme olgusu tiiketicinin davranislarinda da degisimlere sebep olmaktadir.
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2.5.3.4. Tutum ve Inanclar

Bireylerin algilarina ve davranislarina dogrudan etki eden bir kavram olan tutum,
bireyin herhangi bir nesne, sembol veya fikir lizerinde olusturdugu olumlu ya da olumsuz
duygu ve egilimleri ifade etmektedir. Tutumlar ayni zamanda bireylerin sahip oldugu
inanclara da etki etmektedir. Inanglar ise kisisel deneyimlere veya dis kaynakl bilgilere
dayanan dogru ya da yanlis bilgi ve goriigleri icermektedir. Bireylerin iiriin ve marka
secimlerinde tutumlarin biiyiik bir etkisinin oldugu, satin alma kararlarinin da bu durumdan
etkilendigi soylenebilir. Tutumlar iizerinde bireylerin gecmiste yasadigi deneyimlerin, aile
ve yakin ¢evresi ile iliskilerin ve sahip oldugu kisilik yapisinin da etkisi bulunmaktadir.
Tiiketicilerin, bir igletmenin sahip oldugu iiriinler veya hizmetlere kars1 tutumu, pazarlama
basaris1 agisindan biiylik bir oneme sahiptir. Bu nedenle pazarlamacilar, etkili reklam
faaliyetleri ve benzer tutundurma galismalari yardimiyla tiiketicilerin kendi mal ve
hizmetlerine kars1 olumlu tutum gelistirmesine veya kendi mal ve hizmetlerini tiikketicilerin

sahip olduklar1 tutumlara uygun hale getirmeye ¢alismaktadir (Satici, 1998: 13).

Sosyal medya platformlarinda yapilan yorumlar tiiketicilerin {iriin ya da hizmete
yonelik tutumlarin etkileyebilmektedir. Bu dogrultuda olusan tutumlar, tiiketicilerin satin
alma davranisini etkileyerek satin alma kararlarini1 degistirebilmektedir. Tiiketiciler riski ve
belirsizligi olabildigince azaltmak i¢in sosyal medya yorumlarini okuma ve bilgi edinme

egiliminde olmaktadirlar (Giirce ve Benli, 2017: 137).

2.5.3.5. Kisilik

Tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen faktorlerden biri de kisilik kavramudir.
Genel olarak kisilik kavrami, bireylerin cesitli durumlar karsisinda sergilemis olduklar
tutarh tepkiler olarak tanimlanabilir (Deniz ve Ercis, 2008: 302). Farkli bir ifade ile kisilik,
bireyleri digerlerinden ayiran duygu, davranis ve diislince gibi 6zelliklerin tiimii olarak
ifade edilmektedir. Aliskanliklar, algilamalar, yasam tarzlari, olaylara ve g¢evreye bakis
acilart gibi faktorler bireyleri birbirinden ayiran kisisel ozellikler arasinda sayilabilir

(Comert ve Durmaz, 2006: 355).

Kisilik, bireylerin sahip oldugu psikolojik 6zelliklerin toplami seklinde ifade
edilmektedir. Kisilik, bireylerin kim oldugunu ortaya koyan ve onlar1 diger bireylerden
ayiran Ozelliklerin tamamidir. Tanimda da agiklandig: gibi kisiligi karakterize eden birkag

Ozellik bulunmaktadir. Bunlar (Okumus, 2013: 141):
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e Kisilik essizdir: Bu ifade ile anlatilmak istenen sey, her bireyin kisiligi
kendine 6zeldir ve diger bireylerle ayn1 olamaz. Bireyi essiz kilan 6zellikler,
bir ¢ok essiz faktoriin bilesimi ile olusur. Fakat bireyler kimi zaman, bazi
kisilik 6zellikleri bakimindan benzer durumlar sergileme egilimi gosterebilir.
Ornegin, bireyler sosyal yasam acisindan sosyal ve disa doniik olarak ya da
ice doniik ve utangag¢ olarak siiflandirilabilmektedir. Bireylerin bu tiir kisilik
ozelliklerinin birbirlerine benzemesi, onlarin belirli 6zellikler kapsaminda
katagorilere ayrilmalarina olanak saglamaktadir.

e Kisilik tutarhdir ve siireklidir: Bireyin kisiliginin siirekli ve tutarli oldugu
kabul edilmektedir. Bir annenin ¢ocugu hakkinda soyledigi “bu dogdugundan
beri inatgidir” s6zii bunu dogrular niteliktedir. Bu nedenle pazarlamacilar
tarafindan tiiketicilerin kisiliklerini degistirmeye yonelik yapilan faaliyetler
basarisizlikla sonuglanabilmektedir. Bu nedenle yapilmasi gereken sey, kisilik
ozelliklerine gore tercih edilen iiriin ve hizmetleri belirlemek ve bu duruma
uygun pazarlama stratejileri gelistirmektir.

e Kisilik degisebilir: Ilerleyen yas, ulasilan olgunluk diizeyi, yasanan
deneyimler ve kariyer degisimleri gibi nedenler dogrultusunda bireylerin sahip

oldugu kisilik 6zelliklerinde de degisimler olusabilmektedir.

Kisilik kavrami bireylerin diinyay: algilamalar1 ve verilen kararlari {izerinde de
etkin bir rol oynamaktadir. Bu durum satin alma kararlarin1 da igermektedir. Yapilan
aragtirmalar sonucunda kisiligin, marka ve iiriin se¢ciminde yonlendirici bir rol oynadigi
tespit edilmistir. Bu nedenle pazarlamacilarin, bireylerin sahip oldugu kisilik 6zelliklerine
uygun mal ve hizmetler sunarak tiiketici ihtiyaglarinin en etkin sekilde giderilmesine
yonelik pazarlama stratejileri gelistirmeleri biiyiik bir 6nem tagimaktadir (Deniz ve Ercis,
2008: 302).

Correa, ve digerleri (2009) yapmis olduklar1 ¢alismada, disadoniikliik, duygusallik
ve deneyime agiklik gibi kisilik faktorlerinin sosyal medya kullanimi ile iliskili oldugunu
One stirmiiglerdir. Arastirma sonucu, disadoniikliigiin, sosyal medya kullanimi ile pozitif
iliski i¢inde oldugunu gosterirken; duygusalligin, olumsuz yonde bir etkisinin oldugunu
ortaya c¢ikarmistir. Bunlarin yaninda yeni deneyimlere agik kisiliklere sahip olmanin ise
sosyal medya kullanimini artirdigi goézlemlenmistir. Yapilan aragtirmaya gore kisilik

Ozellikleri sosyal medya kullaniminda onemli bir etken olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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Kisilik 6zelliklerinin sosyal medya kullanimini etkilemesi sonucunda sosyal medyada yer

alan tiiketicilerin davranislart da etkilenmektedir.

2.5.4. Durumsal Faktorler

Tiiketicilerin i¢inde oldugu durumlar satin alma karar siireglerini etkilemektedir.
Tiiketicilerin davraniglan istiinde belli zaman ve mekanda gézlemlenebilen ve sistematik

bir etki olusturan biitiin faktorlere durumsal faktorler denir (Bilge ve Goksu, 2010: 113).

Tiiketicilerin farkli durumlarda ne sekilde davranacaklari konusunda bilgi edinmek
icin ii¢ tip durumsal faktorii bilmek gerekmektedir. Bunlar su sekilde siralanabilir

(Islamoglu ve Altunisik, 2010: 243-244):
e Tiiketim ile ilgili olanlar,
e Satin alma ile ilgili olanlar,
e Haberlesme ile ilgili olanlar.

Mal ya da hizmeti satin alan ile kullanan kisinin ayn1 kisi olup olmadig1 ve nerede,
ne zaman kullanilacak olmasi gibi etmenlerin tiimii tiiketim ile ilgili durumsal faktorleri
olusturur. Ornegin, bir erkek, kiz arkadasinin yaninda sampanya icerken arkadaslarinin
yaninda bira igebilir. Tiketiciler apartmanda farkli mobilyalar, yazlikta ise farkl
mobilyalar tercih edebilir (Bilgen, 2011: 33-34). Satin alma ile ilgili durumsal faktorler ise
bir tirlinlin bulunabilirligi, iiriiniin rekabet edebilecegi diger iirlinler ve iiriine bagl gelisen
hizmetler olarak tanimlanabilir. Haberlesme ile ilgili olan durumsal faktorler ise
tilkketicilerin haberlesme araclarindan nasil yararlandiklarint ve haberlesme ile ilgili
durumlan igermektedir. Ornegin tiiketiciler ucakta, trende gazete okurlar mi, kadinlar
mutfak isleri ile ugrasirken radyo dinlerler mi gibi (islamoglu ve Altunisik, 2010: 244-
245).

Durumsal faktorleri satin alma siirecindeki ortamla ilgili gegici baskilar olarak
nitelendirebiliriz (Odabas1 ve Barig, 2007: 334). Bunlan fiziki ¢evre, sosyal ¢evre, zaman,

amag, duygusal durum ve finansal durum olarak altiya ayirabiliriz.

Fiziki ¢evre: Duygularimiza etki eden faktdrlerden olusmaktadir. Ornegin, koku,

151k, ses ve hava gibi etmenler isletmelerde satin almay1 artiracak yonde kullanilmaktadir.
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Yapilan aragtirmalarda magazalarda c¢alan miizigin satiglart arttirdign  gorilmistiir.
Tiiketicilerin kararlarmi etkileyen fiziksel durumlar her zaman kontrol altinda tutulamaz.
Ornegin, yaz ve kis mevsimleri tiiketicilerde dogal olarak degisiklik meydana getirir
(Odabas1 ve Baris, 2007: 334-335). Yazin satiglar1 artan dondurma fireticileri, kisinda
dondurma satabilmek i¢in bu mevsimde de dondurma yenebilecegini tiiketicilere agilamaya

calisarak reklamlarinda pasta tarzt dondurmalara agirlik vermektedir.

Sosyal cevre: Tiiketicinin gevresindeki kisiler mal ya da hizmeti nasil segecegi
konusunda tiiketiciyi etkiler. Sosyal gevre faktoriinii kisaca, tiiketicilerin mal ya da hizmeti
satin alma karar siireci boyunca satin alim siirecinin gectigi ortamdaki kisiler olarak
tanimlamak miimkiindiir. Saticinin kisiligi, kimligi, iletisimi magazada bulunan diger
miisteriler gibi etmenler tiiketicinin satin alma kararini etkileyebilmektedir. Bir butik
isletmesi miisterilerine 6zel hissettirme c¢abasi icindeyse, magazanin kalabalik olmasi
tiiketicinin satin alma siirecini olumsuz etkileyebilir; fakat bir bara eglenmek igin gelen
tiiketici barin kalabalik olmasini ister ve bundan memnuniyet duyabilir. Satin almalarin

gerceklestigi esnada ve ortamda diger insanlarin bulunmasi tiiketiciler tizerinde olumlu ya

da olumsuz etkiler olusturabilir (Bilgen, 2011: 47-48).

Zaman: Tiiketicilerin zamani, satin alma siirecini etkileyen bir diger unsurdur.
Tiiketiciler, lizerinde bir zaman baskisi hissediyorsa satin alma siirecindeki ihtiyaglari
belirleme ve alternatifleri degerlendirme siireclerinde kisith segenekler arasindan karar
vermeleri gerekebilir. Ornegin otobiisiiniin kalkmasina az kalan biri, ayn1 anda acikmus ise
fazla degerlendirme yapamadan kendisine yakin bir restoran se¢gmek zorunda kalabilir.
Satm alma siireci saat, giin, hafta gibi zamansal kosullardan da etkilenebilir. Ornegin maas
giinii, tliketicilerin aligveris yapmasi i¢in uygun bir ortam olusturmaktadir (Odabas1 ve

Baris, 2007: 336).

Amag: Tiiketicilerin mal ya da hizmetleri satin alma amaglar1 farklilik gosterebilir.
Tiiketicilerin bir mal ya da hizmeti alma amaci tiiketici davranislarini etkileyen
unsurlardan biridir (Bilgen, 2011: 52). Tiiketicilerin tiriin ya da hizmetleri kisisel kullanim
amaciyla almis olmasi ile baska birine hediye etmek amaciyla almig olmasi arasinda
farklilik olacaktir (Bilge ve Goksu, 2010: 114). Ornegin, herhangi bir birey arkadasina
hediye alacagi kiiglik ev aletini kendi kisisel kullanimda tercih etmeyebilir (Belk, 1975:
159).
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Duygusal durum: Duygusal durum satin alma siirecinde tiiketicinin karar almasini
giiclii bir bigimde etkileyen bir durumdur. Kisilerin bireysel 6zelliklerinden ¢ok satin alma
sirasinda duygusal olarak hissettigi endise, seving, iiziintii, yorgunluk ve hastalik gibi anlik
kosullar duygusal durumlara 6rnek olarak gosterilebilir (Belk, 1975: 159). Ornegin yorgun
oldugunu hisseden biri, ayakkabi magazasina girmek yerine oturup dinlenebilecegi bir

kafeyi tercih edebilir (Bilge ve Goksu, 2010: 114).

Finansal durum: Bireylerin ekonomik ve finansal durumlari tiiketicinin
davraniglarin1 etkileyen unsurlardandir. Tiiketicilerin maaslari, aldiklar1 zamlar, faiz
oranlari, fiyat artiglart gibi etmenler tiikketim yogunlugunu ve tiiriinii olumlu veya olumsuz
sekilde etkilemektedir. Ayrica anlik olarak degisebilen finansal durumlar da tiiketici
davraniglarin1 etkileyebilmektedir. Sans oyunlarindan kazanilan para bu duruma O6rnek
olarak gosterilebilir. Giiniimiizde yaygin olarak kullanilan kredi kartlar1 da tiiketicilere
o6deme kolaylig1 saglamasindan dolayi, tiikketicilerin satin alma karar siirecine etki eden bir

faktor olarak gosterilebilir (Odabasi ve Baris, 2007: 337-338).

2.6. Tiiketici Satin Alma Siireci

Satin alma Oncesi, satin alma karar1 ve satin alma sonrasi olarak ayrilan bu {i¢ siire¢
tiiketici satin alma siirecini olusturur. Tiiketici satin alma siireci tiiketicinin bir mal veya
hizmeti neden satin aldigi ile yakindan iligkilidir. Satin alma davranist bir karar verme
stirecidir ve bu siireg, fiilen satin alimdan 6nce baslayarak satin alim karar1 ve satin

alimdan sonra da satin alimin sonuglari ile devam eder (Ozcan, 2010: 30).

Tiiketicilerin her mal ya da hizmeti satin almalar sirasinda ayni ¢abay1 sergiledigi
sOylenemez, yani tiiketicilerin satin alim fiili her durum ve zamanda aynmi yogunlukta
olmamaktadir. Tiiketiciler ayn1 ¢abay1 ve zamani farkli mal ya da hizmetleri satin alirken
gostermezler. Satin alma siirecinde verilecek kararlarin gerektirdigi zaman ve ihtiyag
duyulan bilgi dikkate alindiginda ii¢ yontem karsimiza ¢ikmaktadir (Aksoy, 2009: 79).
Bunlar (Firat ve Azmak, 2007: 252):

e Rutin (otomatik) satin alma davranis,

e Sinirli sorun ¢ozme (sinirlt satin alma davranisi) davranisi,
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e Karmasik (yogun) satin alma davranisidir.

Rutin (otomatik) satin alma davramsi: Bireylerin gostermis olduklar1 satin alma
davraniglar1 genel olarak aliskanliklardan kaynaklanmaktadir. Bu tiir satin alma
davraniglari, bireylerin ¢ocukluk donemlerine kadar uzanabilen tutum ve davraniglara
dayanabilmektedir. Aliskanliklara bagli olarak rutin sekilde alinan mallar veya hizmetler
kullanimu sik, fiyat1 ucuz ve kolaylikla bulunabilen mal ve hizmetlerdir. Bireyler bu tarz
tirtinleri, ¢cok fazla diisiinmeye gerek duymadan satin alimi gergeklestirmektedir (Bilge ve
Goksu, 2010: 114).

Sinirh sorun ¢ézme (sinirh satin alma davranisi): Tiiketiciler daha 6nceden iiriin
hakkinda bilgi sahibidir. Tiiketici sinirlh satin alma davranigini sergilerken bir miktar ek
bilgiye ihtiya¢ duymaktadir. Bilgisayara ihtiyaci olan bir tiiketici daha 6nce kullandigi bir
bilgisayar markasini, piyasaya yeni ¢ikmis bilgisayar markalariyla karsilastirma
gereksinimi duyar. Tiketici, ¢esitli markalarin bilgisayarlarin1 fiyat, renk, bigim,
performans, donanim agisindan karsilastirdiktan sonra hangi markay1 alacagina karar verir

(Aksoy, 2009: 79).

Karmasik (yogun) satin alma davramsi: Karmasik satin alma siireci genel olarak
{ic adimdan olusmaktadir. Oncelikle tiiketiciler mal ya da hizmet hakkinda bilgi toplar
daha sonra topladiklar1 bu bilgiler dogrultusunda belirli tutumlar gelistirir ve son olarak da
bilingli bir sekilde satin alma karar1 verirler. Markalar ya da firiinler arasinda 6nemli
derecede farkliliklar oldugunda, tiiketiciler karmasik satin alma davranisi sergilemektedir.
Genellikle pahali ve nadiren satin alinan riski yiiksek mal ya da hizmetlerde karmasik satin
alma davramgi goriiliir. Tiiketici iiriin hakkinda bilgi sahibi degildir. Ornegin bilgisayar
alacak olan bir tiiketici, bilgisayarin 6zellikleri hakkinda bilgi sahibi olmadiginda karmasik
satin alma davranisi sergileyecektir (Kotler, 2001: 177).

Tiiketicilerin satin alma siirecini agiklamaya yonelik benzerlikler ve farkliliklarin
oldugu bir¢ok yaklasim ve model vardir. Tiiketici davranislar1 ya da pazarlama agisindan
yogun olarak kullanilan doért model bulunmaktadir. Bunlar Sorun C6zme Modeli, AIDA
Modeli, Etkilerin Hiyerarsisi Modeli ve Yeniliklerin Kabulii Model’idir (Argan, 2012:
160). Tablo 4 ‘deki gibi bu modellerin asamalari incelendiginde birbirilerine benzer asama

veya yaklagimlarin olustugu goriilmektedir.
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Tablo 4: Tiiketici Karar Siireci Yaklasimlar: ve Modelleri

Sorun Cézme Modeli | AIDA Modeli Etkilerin Hly_erar§1s1 Yeniliklerin I_(abulu
Modeli Modeli

Sorunun Belirlenmesi Dikkat Farkina Varma Farkina Varma

Bilgi Arama fgi Bilgi Ilgi

Alt? rnatlflgr‘m . Arzu Benimseme Degerleme

Degerlendirilmesi

Satl.n Al_ma Kararimnin Eylem Tercih Deneme

Verilmesi

Satin Alma Sonrasi ikna ve Satin Kabul

Davranis

Kaynak: (Argan, 2012: 161)

Arastirmamizda sorun ¢ozme modelini ele alarak satin alma karar siirecini
inceleyecegiz. Bunlar1 sorunun belirlenmesi, bilgi arama, alternatiflerin degerlendirilmesi,
satin alma kararinin verilmesi ve satin alma sonrasi davramis scklinde siralamak

mumkuindiir.

2.6.1. Sorunun Belirlenmesi

Sorunun belirlenmesi ya da ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, tliketicinin satin alma karar
stirecinin ilk adimidir. Tiiketicilerin satin alma kararlari, bir sorunun veya sorunlarin ortaya
¢ikmasiyla baglar (Darban ve Li, 2012: 12). Sorun ortaya ¢ikmadan tiiketicilerin satin alma
kararin1 vermesi beklenemez. Mevcut durum ile arzu edilen durum arasinda bir fark yok
ise sorun ortaya ¢ikmamis demektir. Sorunun olmasi i¢in arzu edilen durum ile mevcut
durum arasinda bir fark olmasi gerekmektedir. (Ozcan, 2010: 33). Tiiketicilerin iginde
bulundugu mevcut durum ile arzu ettikleri durum arasindaki farkin boyutu tiiketicilerin
memnuniyet ve tatminsizlik diizeylerini belirlemektedir. Mevcut durum ile arzulanan
durum arasinda az bir fark var ise tiiketicinin memnuniyeti yiiksek seviyede olacaktir.
Ancak mevcut durum ile arzu edilen durum arasinda fark biiyiik ise tiiketicilerde
tatminsizlik duygusu olusacaktir (Argan, 2012: 161). Sorunun ortaya ¢ikmasini digsal ve
icsel faktorler tetikleyebilir (Ammoura, 2015: 18). Tiiketici, sorunu ortaya ¢ikarir ve bu
sorunu ¢dzmek i¢in isteklendirme saglar. Sorunun nasil ¢oziilmesi gerektigi ise satin alma

karar siireglerinin diger basamaklar ile ilgilidir (Ozcan, 2010: 33).

56




Sorunun belirlenmesi asamasinda tiiketiciler bircok problemle karst karsiya
kalmaktadir. Bu asamada sorun ne olursa olsun siirecin baslamasina neden olmaktadir.
Fakat siirecin ilerleme hizin1 sorunun niteligi belirlemektedir. Ornegin, bir araba satin alma
karar1 ile ekmek satin alma kararimin davranisa donlisme siiresi arasinda farklilik

bulunmaktadir.

Tiiketicilerin satin alma siirecine baglamalarinda sahip oldugu tiriinlerdeki azalma,
sahip oldugu iiriinden memnun olmama, ekonomik durumun degismesi, yeni iriin ve
hizmetlere duyulan ihtiyag, degisen kosullar dogrultusunda yeni ihtiyaglarin ortaya ¢ikmasi
gibi nedenler rol oynamaktadir (Argan, 2012: 162-163).

2.6.2. Bilgi Arama

Ortaya ¢ikan sorunun ¢oziilmesi i¢in bilgi arama asamasinda {iriin ya da hizmet
hakkinda bilgi toplayarak seceneklerin belirlenmesi gerekir. Ornegin, tiiketicinin bir
televizyona ihtiyacinin oldugunu hissetmesiyle birlikte, tiiketici televizyon igin degisik
kaynaklardan bilgi aramaya ve bilgi toplamaya baslayacaktir. Tiiketici, bilgi aramasini
kendi hafizasindaki bilgi birikimi (i¢sel kaynaklar) ya da konuyla ilgili ¢evrede (digsal
kaynaklar) yapacaktir.

Tiiketicinin bilgi aramas1 yapacagi aragtirma kaynaklar1 su sekilde ozetlenebilir

(Olgun, 2014: 59-60).

I¢sel Kaynaklar: Tiiketicinin kendi hafizasindaki bilgi birikiminden ya da

deneyimlerinden yararlanarak bilgi toplamasidir.

Dissal Kaynaklar: Arkadaslar, internet, kitaplar, dergiler veya gazeteler gibi dissal
kaynaklar tiiketicinin bilgi toplayabildigi alanlardir.

Digsal kaynaklarin kullanim miktar1 degisiklik gosterebilmektedir. Bu miktari
etkileyen etmenler dort baslik altinda siniflandirilmaktadir. Bunlar (Argan, 2012: 168):

Bireysel 6grenme bicimleri: Tiiketicilerin kisisel farkliliklardan dolay1 bilgi arama
diizeyleri ve becerileri ayni seviyede degildir. Tiiketicilerin 6grenme big¢imleri kisiden
kisiye farklilik gostermektedir. Mesela modayla ilgili tiiketiciler, bir kiyafet alacaklari
zaman, kiyafetler hakkinda bilgi sahibi ve farkindalig: yiiksek olacagindan ¢ok fazla bilgi

arama siirecine girmeden kiyafetini alabilecektir.
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Uriin ilgilenimi: Tiiketicinin bir {iriin ile ilgilenim durumu veya iiriine verdigi 6zel
onem, bilgi miktarin1 ve bilgi arama siirecini etkileyen bir unsurdur. Tiiketicinin {iriine
kars1 ilgilenimi arttik¢a bilgi arama oram da artacaktir. ilgilenim diistiikge ise bilgi arama
oran1 da diisecektir. Ornegin diziistii bilgisayar alacak olan bir tiiketicinin ilgilenim

seviyesi diisiik ise bilgisayarlarla ilgili yazilan dergilerden bilgi alma oran1 az olacaktir.

Deneyim: Tiiketici alacagi mal ya da hizmet hakkinda deneyim sahibi degilse veya
iirtin piyasaya yeni ¢ikmissa tiiketicinin o mal ya da hizmetle ilgili deneyiminin olmamasi
bilgi alma miktarimi arttirmaktadir. Daha fazla bilgi almak isteyen tiiketici, dolayisiyla

daha fazla zaman ve emek harcamak zorunda kalmaktadir.

Algilanan risk: Bilgi arama davranigi ve seviyesini belirleyen diger bir etkende

risk seviyesidir. Algilanan riskleri bese ayirmak miimkiindiir. Bunlar:

e Parasal risk, mal ya da hizmete harcanan para ile mal ya da hizmetin gercek

degeri ile ilgilidir.

e Fonksiyonel risk, mal ya da hizmetin tiikketicinin ihtiyaglarin1 karsilayip

karsilamadig ile ilgilidir.
e Fiziksel risk, mal ya da hizmetten dogan maddi hasarlar1 kapsar.

e Sosyal risk, mal ya da hizmetin sosyal ag¢idan toplum tarafindan kabulii ile
ilgilidir.

e Psikolojik risk ise sosyal riskle de baglantili olarak yasanabilecek sosyal bir

baskidan dolay1 psikolojik olumsuzluklar yasama riski olarak soylenebilir.

2.6.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Alternatiflerin degerlendirilmesi agamasi bilgi arama asamasinin devami niteligini
tagimaktadir. Mal ya da hizmet hakkinda yeterli bilgiye sahip olundugunda, tiiketici satin
alinacak mal ya da hizmetle ilgili secenekleri degerlendirmeye baslamaktadir (Ammoura,
2015: 19). Tiuketiciler ¢cok ¢esitli mal ya da hizmetlerle karsilasmaktadir. Bunlar arasinda
secim yapabilmesi icin alternatifleri degerlendirme siirecine ihtiyaci vardir. Alternatiflerin
degerlendirilmesi, liriiniin 6nem derecesine, tiikketiciden tiiketiciye ve tiiketicinin mal ya da

hizmete ayirdig1 zamana gore farklilik gostermektedir.
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Mal ya da hizmetlerin alternatifleri bu mal veya hizmetlerle rekabet iginde olan

diger mal ya da hizmetler olmaktadir. Degerlendirme sonucunda bir mal ya da hizmet

tercih edilirken, eger tiiketici kendine uygun segenegi bulamamis ise segeneklerin

degerlendirilmesi asamasi devam etmektedir (Olgun, 2014: 61). Tiiketiciler mal ya da

hizmetleri satin almadan 6nce bu evrede asagidaki degerlendirmeleri yapmaktadirlar (Ulu,

2014: 57-58):

Malin veya hizmetin uyumu: Tiiketicinin mal ya da hizmeti satin almadan
once kendi duygu, diisiince inan¢ ve davranislartyla uyumlu olup olmadigini

degerlendirmesi olarak tanimlanabilir.

Deneme avantaji saglama: Satin alma islemini gergeklestirmeden dnce tiriini
deneme avantaji. Ornegin araba alirken test siiriisii saglayan markalar

tiiketicinin alternatifleri degerlendirme konusunda bir adim 6ne ¢ikmis olurlar.

Gozlemlenebilirlik: Tiiketiciler alternatifler arasinda degerlendirme yaparken,
tiiketicilerin siirekli gordiikleri bir {irlinii ya da duyu organlarina hitap eden

tiriin alternatiflerini segebilmesine kolaylik saglayan bir diger faktordiir.

Hiz: Mal ya da hizmetin sagladigi faydalardan tiiketicinin ne kadar bir siire

icinde faydalanabildigidir.
Basitlik: Mal ya da hizmetin kullanim kolayligidir.
Rekabetsel avantaj: Mal ya da hizmetin diger rakiplerine kars: Gstiinlikleridir.

Uriiniin sembolik anlamlari: Mal ya da hizmetin tiiketici igin ¢cok degerli bir
anlaminin olmasi sebebiyle 0 mal ya da hizmet alternatifler arasinda avantajli

konuma gelebilir.

Pazarlama stratejisi: Firmanin pazarlama stratejisi, rakip firmalara karsi

sagladig1 fonksiyonel avantajlar veya imaj avantajlari olarak tanimlanabilir.

Tiiketici maldan ya da hizmetten fayda beklemektedir. Alternatifleri degerlendirme

asamasinda tiiketici, kendisine en yiiksek faydayr saglayacagina inandigi {riind

belirleyerek satin alma kararin1 vermeye yonelmektedir.
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2.6.4. Satin Alma Kararinin Verilmesi

Alternatiflerin degerlendirilmesinden sonra tiiketicilerin, istedikleri 6zellikleri
tasiyan {Uriinlere karar vermesi ile birlikte satin alma islemini gergeklestirmek igin
magazaya gitmeleri, satin alma kararmin verilmesi asamasini kapsamaktadir. Magazaya
kolay ulasim, park imkani, hizli ve giiler yiizlii satig temsilcileri gibi etkenler, tiiketicilerin
tirtinleri hangi magazadan almalart gerektigi konusunda etkileyen dnemli faktorlerdir (Ulu,

2014: 58).

Satin alma davranisin1 planli ve plansiz satin alma olarak ikiye ayirmak

mumkuindiir.

Planh Satin Alma Davramsi: Tiiketicilerin ihtiyaci dogrultusunda, tiiketicilerin
bilgi arama ve alternatiflerin degerlendirilmesi siirecinde iiriin ve markay1 belirledigi satin

alma davraniglar1 olarak tanimlanmaktadir (Saglam, 2014: 78).

Plansiz Satin Alma Davramsi: Herhangi bir plana dayanmayan, genellikle bir
diirtiinlin aniden ortaya ¢ikmasiyla olusan satin alma davranigi olarak tanimlanmaktadir.
Plansiz satin alma davraniglarinda satin alma karar siirecinin sathalar1 magaza iginde

gerceklesmektedir. Plansiz satin alma dorde ayrilmaktadir. Bunlar (Odabasi ve Baris,
2007: 377-378):

e Tamamen plansiz alimlar: Piyasaya yeni ¢ikmis bir iiriinii ya da markay1
goriip satin alma ihtiyact duymak Ve iirlinii denemek istemek tamamen plansiz
satin alma olarak nitelendirilebilir. Ornegin markette alisveris yaparken planda

olmayan ve magazaya yeni gelen bir iiriinii denemek igin almak.

e Hatirlamalarla yapilan plansiz ahmlar: Planda olmayan fakat daha 6nceden
planlanmis ve satin alinmadan unutulmus tiriinii markette dolasirken hatirlayip

almak, hatirlamalarla yapilan plansiz satin almaya 6rnek olarak gosterilebilir.

e Oneriyle gelen plansiz alimlar: Tiiketicinin gereksinim duymadig1 bir iiriin
ile karsilastiginda o {irlinlin satic1 ya da ambalaji ile 6neri sunmasi sayesinde
yapilan satin alimlar olarak tamimlanabilir. Ornegin magaza vitrininde yilin
modast olan kirmizi renkli bir kiyafeti satin alirken saticinin 6nerdigi kirmizi

ayakkabiy1 da satin almak.
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e Yapilan planh ahsverisin getirdigi plansiz alimlar: Planli olarak yapilan bir
satin alma siirecinde baska {iriinlerin indirim, promosyonlar ve 6zelliklerine

kapilarak yapilan alimlar olarak tanimlanabilir.

Satin alma karar stireci ile satin alma niyeti i¢ i¢e kavramlar olmasina ragmen satin
alinma niyeti olan {riin bazen satin alinmamakta ya da farkli bir driin satin
alinabilmektedir. Satin alma niyetinin satin alma kararina doniismesini engelleyen ve
etkileyen ig¢sel ve digsal beklenmedik etkenler ve olaylar vardir. Tiiketici algiladig: riske
gore satin alma niyetinde degisiklik yapabilir, satin almay1 bagka bir zamana birakabilir ya
da satin almaktan vazgegebilir. Vazgegme durumunda tiiketiciler satin alma siirecindeki ilk
asamaya doner Ve siire¢ bastan baglar. Satin alim gergeklesmis ise son olarak satin alma

sonrasi davranig asamasina gecilmektedir (Saglam, 2014: 79-80).

2.6.5. Satin Alma Sonrasi1 Davranis

Satin alma karar siirecinin son agsamasi olan satin alma sonrast davranig, alinan iiriin
ya da triinlerin performansinin tiiketici tarafindan degerlendirilmesi olarak tanimlanabilir.

Satin alma sonrasi1 davranislar tige ayrilir (Argan, 2012: 172):

e Tatmin olma: Tiiketicinin aldig tirtinden duydugu haz ve fayda onu tatmin
etmistir ve yeniden bu iirlin ya da markaya yonelik satin alma davranis
gosterme egilimindedir. Tiiketicinin {iiriinden bekledigi fayda ve haz ile
gergeklesen fayda ve haz arasinda fark yok ise tiiketici tatmin olmustur.
Ornegin, telefon almis bir tiiketici iiriinden bekledigi fayda ve hazzi almis ise
tatmin olmustur ve bir sonraki satin almada da daha 6nceden aldig1 markay1
tercih etme olasilig1 yiiksektir.

e Tatmin olmama: Tiiketici tiriinden bekledigi fayda ve hazzi bulamamis ise
tatminsizlik olacaktir. Bu durumda tiiketici {irlin hakkinda sikayetci olabilir ve
markaya giiveni azalarak baska markalara yonelebilir,

e Kismen tatmin olma: Tiiketicinin tatmin olma ile tatmin olmama arasinda
kalmasi1 olarak tanimlanabilir. Tiiketicinin bu durumda celiskiler yasama

olasilig1 bulunmaktadir.
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2.7. Sosyal Medyanin Tiiketicinin Satin Alma Kararina Etkisi

Cagimizda hizla gelisen bilgi teknolojileri ve internet ile birlikte bireylerin hayatina
giren sosyal medya platformlari, tiiketicilerin tilketim aligkanliklarini, isletmelerin Pazar
yapisini, iretici ve tliketiciyi bir araya getiren iletisimi, iletisimin seklini ve araglarini

degistirmistir (Erdemir, 2017: 9).

Gegmiste tiiketicilerin satin alma kararlarim1 reklam, gazete ve televizyon gibi
geleneksel iletisim araglari etkilerken, sosyal medya kullaniminin yayginlagsmasiyla
beraber tiiketicilerin satin alma kararlarmi etkileyen en Onemli faktér sosyal medya

olmustur (Geng, 2015: 71).

Sosyal medyanin gelisimi, tiiketicinin satin alma dongiisiinii degistirmis ve
tilketicinin satin alma siirecine iki onemli farklilik getirmistir. Genel olarak tiiketiciler,
sosyal medya platformlarinda satin alma Oncesi ve sonrasi birtakim faaliyetler
sergilemektedir. Ik olarak tiiketiciler, satin alma egiliminde bulunduklar iiriinlerle ilgili
arama motorlarinin yani sira bloglar, twitter, ¢esitli forumlar ve degerlendirme sitelerinde
yer alan paylasimlar yardimiyla bir dizi arastirma girisiminde bulunurlar. Ciinkii bu
sitelerde, tiiketicilerin triinler hakkinda yaptigi yorumlar, degerlendirme ve tavsiyeler
diger tiiketiciler icin olduk¢a dénemlidir. Ikinci olarak ise, tiiketiciler satin aldiklar: mal
veya hizmetlerle ilgili duygu ve disiincelerini yine sosyal medya yardimi ile diger
tilketicilerin bilgisine sunarlar. Bu sekilde satin aldiklar1 ve kullandiklar1 mal veya
hizmetler ile ilgili memnun olma veya olmama, iriiniin genel ozellikleri, beklentileri
karsilama diizeyi gibi bilgileri diger tiiketiciler ile paylasmis olurlar (Islek, 2012: 101).
Tiiketicilerin sosyal medya platformlarinda sergilemis olduklar1 bu faaliyetler, tiiketiciler
arasinda karsilikli bir etkilesim olusturarak tiiketici davranislarinda degisimlere neden

olabilmektedir.

2.8.Sosyal Medyada Tiiketici Yorumlari

Sosyal medyada yapilan yorumlar tiiketicilerin ihtiyag duydugu Oneri
kaynaklarindan biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Sosyal medya yorumlari, iirlin hizmet ya
da firmalar hakkinda tiiketiciler tarafindan olusturulan ve birgok tiiketicinin ulagabildigi
olumlu ya da olumsuz agiklamalar olarak tanimlanabilir. Sosyal medya yorumlar1 diger

iletisim araclarina gore ¢esitli avantajlara sahiptir. Bunlari, yapilan yorumlarin geriye
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doniik olarak tekrardan okunabilmesi, tiiketici bir¢ok yorumu okuyup sozlii iletisime gore
daha detayli olarak inceleme firsati bulmasi, tiiketicilerin birbirileri arasindaki iletisimi
birden fazla kisinin gorebilmesi, tiiketicilerin ¢esitli bilgiler i¢inden istedikleri bilgiyi
segebilmesi, birgok platform sayesinde internet ortaminda yorumlara kolaylikla ulagilabilir
olmasi (forumlar, medya paylasim siteleri, sosyal aglar vs.), tiiketicilerin bilgiye rahat

ulagmasi olarak siralayabiliriz (Akkaya S. , 2012: 53-54)

Yapilan arastirmalara gore dissal kaynaklar arasinda olan sosyal medya yorumlari,
tiikketicilerin iirlin ya da hizmetlere kars1 giivenini ve bilgisini arttirabilmekte ve bu durum
tiikketicileri sosyal medyada yapilan yorumlardan etkilenerek iirlin ya da hizmetleri satin

alma niyetini degistirebilmektedir (Akdogan ve Akyol, 2016: 118).

2.8.1. Giiven

Bireyin bir bagka bireyin markanin ya da firmanin taahhiitlerine ya da eylemlerine
kars1 olan emniyet duygusu giiven olarak adlandirilmaktadir. Tiiketiciler bir firmaya ya da
diger tiiketicilerin deneyimlerine dayanarak giiven gelistirmektedirler. Giiven, {iriin ya da
hizmet hakkinda tavsiye de bulunan kisilerle de ilgili olabilmektedir (Perreault vd., 2013:
121-122).

Sosyal medya da yapilan yorumlarmn giinden giine artarak devam etmesi
tiiketicilerin gliveninin, firmalardan diger tiiketicilere kaymasina neden olmaktadir. Nielsen
Global Sirketinin yapmis oldugu bir arastirmaya gore; Firmalarin yaptiklari reklamlara ¢cok
az sayida tliketicinin gilivendigi saptanmustir. Tiketiciler artik firmalarin yaptiklar
reklamlardan ¢ok tiiketicilerin sosyal medyada yapmis olduklar1 yorumlara
giivenmektedirler. Arastirmaya katilan bireylerin %90’1 aile ya da arkadaglar gibi tanidik
insanlarin yaptiklar1 yorumlara, tavsiyelere giivendikleri belirlenmistir. Tiiketicilerin %701
sosyal medya ve internetteki tiiketicilerin goriislerine inanmakta olduklar1 ortaya ¢ikmustir.

Baska bir arastirmada ise tiiketiciler uzmanlardan c¢ok tanimadiklar1 tiiketicilerin

yorumlarina ve tavsiyelerine giivendikleri ortaya ¢ikmistir (Ozaslan ve Uygur, 2014: 73).

2.8.2. Bilgi

Tiiketiciler ihtiyaglarini belirledikten sonra ayrintili bir bilgi arayisina gireceklerdir.

Elde edecegi bilgiler tiiketicinin risk algisini azaltacak ve ihtiyacini karsilamak i¢in {iriin ya
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da hizmeti satin alma siirecine girecektir. Tiiketicinin bilgi kaynaginin sayisi, bilgiyi arayis
siiresi ve bilgi kaynaklarinin tiirleri (aile, akraba, arkadas, reklamlar vb.) cesitlilik

gosterebilmektedir (Aksoy, 2018: 96).

Tiiketiciler iirlin ya da hizmet hakkinda bilgi sahibi olmadiklarinda kullandiklar1 en
yaygin bilgi arama kaynagi agizdan agiza iletisimdir (Giirce ve Benli, 2017: 136-137).
Teknolojinin gelismesiyle birlikte agizdan agiza iletisim yerini elektronik agizdan agiza
iletisime, bir baska deyisle sosyal medya da yapilan yorumlara birakmaya baglamasi
tiketicileri bilgi arama konusunda sosyal medya yorumlarina yoneltmistir (Cengiz ve
Aslan, 2014: 78). Tiiketiciler {irlin ya da hizmet hakkinda daha fazla bilgi almak i¢in tiriinii
ya da hizmeti daha 6nce deneyimlemis olan tiiketicilerin bilgilerinden yararlanmaktadirlar
(Yazgan, 2012: 33). Elektronik agizdan agiza iletisim mesajlar1 yani sosyal medya da
olusturulan yorumlar tiiketiciler i¢in yararl bir bilgi kaynagi saglamakta ve tiiketicileri

etkilemektedir (Giirce ve Benli, 2017: 139)

2.8.3. Etkilenme Diizeyi

Etkilenme diizeyi, tiiketicinin iiriin ya da hizmete karst yapilan yorumlar
okuduktan sonra o iirlin ya da hizmete karsi degisen tutum ve davramiglar olarak
tanimlanabilir. Yapilan aragtirmalar, olumsuz yorumlarin etkileme giiciiniin, olumlu
yorumlardan etkilenme giiciinden daha fazla oldugunu gostermektedir. Tiiketicilerin
deneyimlerinin yaninda bireylerin uzmanlik dereceleri sosyal medya yorumlarindan

etkilenme diizeyleri iistiinde belirleyici bir etkendir (Algur ve Erden, 2015: 550-551).

2.8.4. Satin Alma Niyeti

Satin alma niyeti bireylerin ilerleyen zamanlarda olusabilecek satin alma karariyla
ilgili beklenen davraniglarini ifade etmektedir. Sosyal medya, ihtiyaglarin belirlenmesinde
tiiketiciler icin iyi bir kaynak ve ilham araci olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Uriin ya da
hizmeti satin almadan 6nce bilginin kaynagi olmakla beraber satin almay1 gergeklestirmek
icin tiiketicinin son onay1r aldigi alanlardan biride sosyal medyadir. Sosyal medya
platformlarinda {irlin ya da hizmetler hakkinda goriiglerin deneyimlerin yer aldig1 yorumlar

tiiketicinin satin alma esnasinda algiladig riski azaltmaktadir (Topal ve Nart, 2016: 79-80).
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Tiiketiciler iiriin ya da hizmet hakkinda okuduklar1 yorumlar sayesinde kazangl
ciktiklarini hissettiklerinde tiiketicilerin yapmis olduklar1 yorumlari daha fazla dikkate
almaktadirlar. Ancak kazang her zaman satin alma ile gergeklesmez. Uriin ya da marka
hakkinda elde edilen bilgi tiiketicinin satin alma niyetini olumsuz ydnde de
etkileyebilmektedir (Dal vd., 2017: 457). Bu nedenle tiiketicilerin sosyal medyada

olusturduklart yorumlar, diger tiikketicilerin satin alma niyetine etki etmektedir.
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3. SOSYAL MEDYADA YAPILAN YORUMLARININ TUKETICI
SATIN ALMA NiYETi UZERINDEKI ETKIiSIi: BARTIN iLi
UYGULAMASI

Bu boliimde sosyal medyada yapilan yorumlarin tiiketicilerin satin alma niyeti
tizerinde etkisinin anlamaya yonelik yapilan analizler ve ortaya ¢ikan sonuglar
aciklanmistir. Arastirmanin amaci dogrultusunda hipotezler gelistirilmis ve belirlenen
orneklemden elde edilen veriler cesitli analiz teknikleri yardimiyla analiz edilmis, ortaya

¢ikan sonuglar bu boliimde agiklanmaya calisilmistir.

3.1. Arastirmanin Amaci

Aragtirmanin temel amact hayatimizin vazgegilmezleri arasina giren sosyal medya
ve sosyal medyada yapilan yorumlarin tiiketicilerin satin alma niyetine nasil etki ettigini
ortaya koymaktir. Sosyal medyada yapilan yorumlarin tiiketici satin alma niyetine etkisinin
olup olmadigr arastirilmistir. Arastirmada tiiketicilerin bir {iriin veya hizmeti satin almadan
once ve tiiketicilerin bir tiriin veya hizmeti satin alirken bu yorumlardan aldiklari bilgiler
ve sosyal medyada olusan igerikler tiiketicilerin giiveni ne derece etkilendigi arastirilmustir.
Arastirmada sosyal medyanin tiiketiciler tarafindan ne kadar kullanildigini, hangi sosyal
medya araglariin, hangi demografik ozelliklere sahip tliketiciler tarafindan, hangi

yogunlukta kullanildigini da arastirilmastir.

3.2. Onerilen Arastirnma Modeli

Arastirmanin genel amaci sosyal medyada yapilan yorumlarin tiiketici satin alma
niyetine etkisini saptamaya yoneliktir. Daha o©nceki ¢aligmalardan yararlanilarak

olusturulan faktorler ile Sekil 4°de ki teorik model ortaya ¢ikmustir.

SATIN
ALMA
NIYETI

Sekil 4: Onerilen Arastirma Modeli



3.3. Arastirmanin Yontemi Ve Orneklemi

Arastirmada anket yontemi kullanilmistir. Daha onceki g¢alismalar géz Oniinde
bulundurularak anket sorulari gelistirilmistir. incelenen benzer calismalarin Slgek sorular

gelistirilerek anket sorular1 olugturulmustur.

Arastirmanin 6rneklemi iradi drnekleme ydntemi ile belirlenmistir. Iradi érnekleme
yontemine Orneklem segilirken géz oniinde bulundurulmasi gereken bazi tercih nedenleri
vardir. Arastirmada evren i¢inde internet kullanan kisiler 6rneklemin olusumunda tercih
edilmistir (Ergin, 1994: 91). Arastirmada Bartin ili niifusu g6z 6niine alindiginda 0,05
orneklem hatasiyla 382 anketin yeterli olacagi hesaplanmistir (Altunigik, 2010: 135).
Ancak anketlerde yasanabilecek eksiklik ve degerlendirmeye tabi tutulamayacak anketler
olabilecegi diistiniildiigiinden il genelinde 420 anket yapilmistir. Yapilan ¢alismada eksik
ya da degerlendirmeye tabi tutulmayacak nitelikte olan 19 anket ¢alismadan ¢ikarilmistir.

Analizler 401 anket ile yapilmistir.
Olcek Sorulari ve Yararlanilan Kaynaklar: soyledir;
Bilgi ile ilgili Sorular; (Jiun vd., 2009; Mikalef vd., 2012; Chen, 2014)
Giiven ile ilgili sorular; (Jiun vd., 2009; Akkaya, 2012; Chen, 2014; Lee, 2013)
Etki Diizeyi Ile Ilgili Sorular; (Jiun vd., 2009; Akkaya, 2012)

Satin alma niyeti sorulari; (Hwang vd., 2011; Mikalef vd., 2012; Akkaya, 2012;
Geng, 2015; Toksar1 vd., 2014)

Calismada uygulanan anket iki bolimden olusmaktadir. Birinci  boliim;
katilimcilarin demografik ve sosyal 6zelliklerini, internet ve sosyal medya aligkanliklarini
saptamaya yonelik sorulardan olusmaktadir. ikinci béliim ise katilimcilarin sosyal
medyanin ve sosyal medyada yapilan yorumlarin satin alma davranisina etkilerini bulmak
amactyla yoneltilmis sorular bulunmaktadir. Anket uygulama sirasinda toplumun her
kesimine ulasilmaya ¢alisilmistir ve katilimeilar rastlantisal olarak segilmistir. Anketlerden

elde edilen veriler IBM SPSS Statistics ve Amos 20 yazilimi ile analiz edilmistir.
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3.4. istatistiki Analizler

Aragtirmanin {iglincii boliimiinde katilimcilarin demografik 6zellikleri frekanslar
tablolar halinde verilip daha sonrasinda yorumlar:1 yapilmistir. Sosyal medyada yapilan
yorumlarmin tiiketici satin alma niyeti {izerindeki etkisini belirlemek igin olusturulan
sorulara faktor analizini yapilmistir. Sosyal medyada yapilan yorumlarin faktorleri
belirlendikten sonra etkisini arastirmak i¢in kavramsal model g6z Oniine alinarak Yapisal
Esitlik Modellemesi (YEM) uygulanmistir. Yapilan analizlerin sonuglari tablolar halinde

verilip yorumlanmaistir.

3.5. Demografik Verilerin Analizi

Katilimcilarin demografik ozelliklerini 6l¢gmek amaciyla cinsiyet, yas, medeni

durumu, egitim durumu, meslek, aylik gelir durumlarina bakilmistir.

Ankete katilan 401 katilimcinin cinsiyet dagilimlart sayisal ve yiizde olarak Tablo
5’te verilmistir. Ankete katilanlarin 180 tanesi (%44,9) erkek, 221 tanesi (%55,1) kadindir.

Tablo 5: Ankete Katilanlarin Cinsiyetine Gore Dagilim

Cinsiyet Frekans Yiizde Degeri
Erkek 180 44,9
Kadin 221 55,1

Toplam 401 100,0

Toplamda 401 katilimcinin yas dagilimlar1 Tablo 6’da verilmistir. Tabloya gore 17
ve alti yas grubunda 8 (%2,0) kisi, 18-24 yas gurubunda 97 (%24,2) kisi, 25-35 yas
gurubunda 191 (%47,6) kisi, 36-49 yas gurubunda 95 (%23,7) kisi, 50 ve istii yas
gurubunda ise 10 (%2,5) kisi oldugu goriilmektedir.
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Tablo 6: Ankete Katilanlarin Yas Gruplarina Gore Dagilim

Yas grubu Frekans Yiizde Degeri
17 ve alt1 8 2,0
18-24 97 24,2
25-35 191 47,6
36-49 95 23,7
50 ve st 10 2,5
Toplam 401 100,0

Ankete katilanlarin egitim durumlarina gore dagilimi Tablo 7°da verilmistir.
Katilimcilardan 20 (%5,0) kisi ilkdgretim, 71 (%17,7) kisi lise, 69 (%17,2) kisi on lisans,
177 (%44,1) kisi lisans, 64 (%16,0) kisi lisansiistii mezunudur.

Tablo 7: Ankete Katilanlari Egitim Durumlarma Gére Dagilim

Egitim durumu Frekans Yiizde Degeri
[kdgretim 20 50
Lise 71 17,7
On lisans 69 17,2
Lisans 177 441
Lisansiistii 64 16,0
Toplam 401 100,0

Ankete katilanlarin medeni durumlarina gére dagilimlar1 Tablo 8’de verilmistir.
Calismamiza katilanlardan 401 kisiden 213 (%52,9) tanesi bekar, 188 (%46,9) tanesi
evlidir. Anket calismasinda katilimcilarin gogunlugunun bekar almasina neden olarak 25
ve alti yas grubundaki katilimcilarin ¢ok olmasi ve bu gruptaki kisilerin bekar olma

olasiligimi yiiksek olmasidir.
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Tablo 8: Ankete Katilanlarin Medeni Durumuna Goére Dagilim

Medeni durumu Frekans Yiizde Degeri
Bekar 213 52,9
Evli 188 46,9
Toplam 401 100,0

Ankete katilanlarin meslek gruplarina gore dagilimlar1 Tablo 9’da verilmistir. Bu
verilere gore ankete katilan 401 kisiden emekli 4 (%1,0) kisi, memur 85 (%21,2) kisi, esnaf
7 (%1,7) kisi, ogrenci 87 (%21,7) kisi, akademisyen/dgretmen 50 (%12,5) kisi, is¢i 37
(%9,2) kisi, ev hanim1 30 (%7,5) kisi, serbest meslek 8 (%2,0) kisi, hemsire 9 (%2,2) kisi,
teknisyen/tekniker 15 (%3,7) kisi, digerleri 69 (%17,2) kisidir.

Tablo 9: Ankete Katilanlarin Meslek Gruplarina Gore Dagilim

Meslek Frekans Yiizde Degeri

Emekli 4 1,0
Memur 85 21,2

Esnaf 7 1,7
Ogrenci 87 21,7
Akademisyen/Ogretmen 50 12,5
Isci 37 9,2

Ev Hanimu 30 7,5
Serbest Meslek 8 2,0
Hemsire 9 2,2
Teknisyen/Tekniker 15 3,7
Diger 69 17,2
Toplam 401 100,0

Ankete katilanlarin gelir durumlarina gore dagilimlar1 Tablo 10°da verilmistir. 401
katilimciin gelir durumlar incelendiginde 500 ve alt1 gelir grubu 92 (%22,9) kisi, 501-
1000 gelir grubu 35 (%8,7) kisi, 1001-1500 gelir grubu 45 (%11,2) kisi, 1501-2000 gelir
grubu 29(%7,2) kisi, 2001-2500 gelir grubu 34(%8,5) kisi, 2501-3500 gelir grubu
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87(%21,7) kisi, 3501-4500 gelir grubu 48(%12,0) kisi 4501 ve dstii gelir grubu ise 31
(%7,7) kisiden olugmaktadir.

Tablo 10: Ankete Katilanlarin Gelir Durumlarina Gore Dagilimi

Aylik gelir durumlar: Frekans Yiizde Degeri
0-500 92 22,9
501-1000 35 8,7
1001-1500 45 11,2
1501-2000 29 7,2
2001-2500 34 8,5
2501-3500 87 21,7
3501-4500 48 12,0
4501ve ustii 31 7,7
Toplam 401 100,0

Ankete katilanlarin internette giinliik vakit gecirme siireleri Tablo 11’de verilmistir.
Buna gore 401 katilimcinin 111°1 (%27,7) giinde iki saatten az, 171’1 (%42,6) 2-4 saat,
87°si (%21,7) 5-7 saat, 32’si (%8,0) 7 saatten fazla internette vakit gecirdigi ortaya
¢ikmuistir.

Tablo 11: internette Giinliik Vakit Ge¢irme Siireniz

Vakit Ge¢irme Siiresi Frekans Yiizde Degeri
Giinde iki saatten az 111 27,7
2-4 saat 171 42,6
5-7 saat 87 21,7
7 saatten fazla 32 8,0
Total 401 100

Giinliik internet kullanimu siiresi iginde sosyal medya sitelerini (facebook, twiter,

instagram, forumlar vb.) ziyaret sikligi Tablo 12°de verilmistir. Katilimcilarin 60’1 (%15,0)

71




giinde bir kez, 97’si (%24,2) glinde 2-4 kez, 100’1 (%24,9) glinde 5-7 kez, 144’1 (%35,9)

giinde 7 kezden fazla sosyal medya sitelerini ziyaret ettikleri belirlenmistir.

Tablo 12: Giinliik Internet Kullamm Siiresi Icerisinde Sosyal Medya Sitelerini
(Facebook, Twitter V.B.) Ziyaret Sikhigi

Ziyaret Sikhgi Frekans Yiizde Degeri
Giinde bir kez 60 15,0
Giinde 2-4 kez 97 24,2
Giinde 5-7 kez 100 249
Giinde 7 kezden fazla 144 35,9
Toplam 401 100,0

Katilimcilart sosyal medya sitelerinde vakit gegirme siiresi Tablo 13’°de verilmistir.
Ankete katilimcilarin 205’1 (%51,1) giinde iki saatten az, 131°1 (%32,7) 2-4 saat, 41’1
(%10,2) 5-7 saat, 24’1 (%6,0) 7 saatten fazla sosyal medya sitelerinde vakit gecirdikleri

belirlenmistir.

Tablo 13: Sosyal Medya Sitelerinde (Facebook, Twitter V.B.) Vakit Ge¢irme Siiresi

SM Vakit Gegirme Siiresi Frekans Yiizde Degeri
Giinde 2 saatten az 205 51,1
2-4 saat 131 32,7
5-7 saat 41 10,2
7 saatten fazla 24 6,0
Toplam 401 100,0

Ankete katilan katilimcilarin internet aracilifiyla sosyal medya kullanirken tercih
ettigi cihazlar Tablo 14’de verilmistir. 401 katilimcidan 4 cihazi (Kisisel Bilgisayar,
Tablet, Kurumsal Bilgisayar, Cep Telefonu) kullanim sikliklarina gore derecelendirmeleri
istenmistir. Kisisel Bilgisayar kullaniminda 48 (%12,0) kisi her zaman, 151 (%37,7) kisi
genellikle, 67 (%16,7) kisi bazen 135 (%33,6) kisi hi¢ kullanmadiklarin1 belirtmislerdir.
Tablet kullaniminda 38 (%9,5) kisi her zaman, 59 (%14,7) kisi genellikle, 69 (%17,2) kisi
bazen, 235 (%59,2) kisi hi¢ kullanmadiklarini belirtmiglerdir. Kurumsal Bilgisayar
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kullaniminda 19 (%#4,7) kisi her zaman, 53 (%13,2) kisi genellikle, 92 (%22,9) kisi bazen,
237 (%59,2) kisi hi¢ kullanmadiklarint belirtmislerdir. Cep telefonu kullaniminda 287
(%71,6) kisi her zaman, 34 (%8,5) kisi genellikle, 21 (%5,2) kisi bazen, 59 (%14,7) kisi
hi¢ kullanmadiklarini belirtmislerdir. Bu tabloya baktigimizda en c¢ok kullanilan cihazin
cep telefonu oldugu goriilmektedir. Cep telefonun ardindan sirasiyla kisisel bilgisayar,

tablet ve en son olarak kurumsal bilgisayarlarin kullanildig1 goriilmiistiir.

Tablo 14: Sosyal Medya Platformlarina Ulasim Cihazlar:

.. . Kurumsal
Siklik . Kisisel Bilgisayar Tablet Bilgisayar Cep Telefonu
. | Cihazlar
derecesi

Frekans Yiizde Frekans Yiizde Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde

Her zaman 48 12,0 38 9,5 19 4.7 287 71,6

Genellikle 151 37,7 59 14,7 53 13,2 34 8,5

Bazen 67 16,7 69 17,2 92 22,9 21 52

Hi¢ 135 33,6 235 58,6 237 59,2 59 14,7
Toplam 401 100,0 401 100,0 401 100,0 401 100,0

Katilimcilara ankette sosyal medya platformlarindan hangilerini ne kadar siklikla
kullandiklar1 sorulmustur. Katilimcilarin sosyal aglari (Facebook vb.) kullanim siklig1 261
(%65,1) kisi her zaman, 42 (%10,5) kisi genellikle, 10 (%2,5) kisi siklikla, 8 (%2,0)kisi
bazen, 10 (%2,5) kisi sik degil, 4 (%1,0) kisi nadiren, 8 (%2,0)kisi neredeyse hig, 58
(%14,4) kisi hi¢ kullanmadiklarin1 belirtmislerdir. Katilimcilarin Cevrimigi topluluklar
(Forumlar vb.) kullanim siklig1 26 (%6,5) kisi her zaman, 89 (%22,2) kisi genellikle, 58
(%14,5) kisi siklikla, 38 (%9,5)kisi bazen, 20 (%5,0) kisi sik degil, 25 (%6,2) kisi nadiren,
15 (%3,7)kisi neredeyse hig, 130 (%32,4)kisi hi¢ kullanmadiklarini belirtmislerdir.
Katilimcilarin bloglart kullanim sikligi ise 7 (%1,7) kisi her zaman, 18 (%4,5) kisi
genellikle, 21 (%5,2) kisi siklikla, 44 (%11,0) kisi bazen, 33 (%8,2) kisi sik degil, 48
(%12,0) kisi nadiren, 33 (%8,2) kisi neredeyse hig, 197 (%49,2) kisi hi¢ kullanmadiklarini
belirtmislerdir. Katilimcilar medya paylasim siteleri (YouTube, Instagram vb.) kullanim
siklig1 46 (%11,5) kisi her zaman, 118 (%29,4) kisi genellikle, 47 (%11,7) kisi siklikla, 35
(%8,7)kisi bazen, 23 (%5,7) kisi sik degil, 27 (%6,7) kisi nadiren, 25 (%6,2)kisi neredeyse
hi¢, 80 (%20,1)kisi hi¢ kullanmadiklarin1 belirtmislerdir. Katilimcilar mikroblog (Twitter
vb.) kullanim siklig1 20 (%5,0) kisi her zaman, 19 (%4,7) kisi genellikle, 23 (%5,7) kisi
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siklikla, 27 (%6,7) kisi bazen, 50 (%12,5) kisi sik degil, 37 (%9,2) kisi nadiren, 32 (%8,0)

kisi neredeyse hig, 193 (%48,2) kisi hi¢ kullanmadiklarini belirtmislerdir.

Tablo 15: Sosyal Medya Platformlarina Ulasma Sikhig:

Sosyal Aglar t(():pfl‘; rIiLTIZiISr Bloglar Medz;l:::iaslm Mikrobloglar
Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde
Her Zaman 261 65,1 26 6,5 7 1,7 46 11,5 20 5,0
Genellikle 42 10,5 89 22,2 18 4,5 118 29,4 19 4,7
Siklikla 10 2,5 58 14,5 21 5,2 47 11,7 23 57
Bazen 8 2,0 38 9,5 44 11,0 35 8,7 27 6,7
Sik Degil 10 2,5 20 5,0 33 8,2 23 57 50 12,5
Nadiren 4 1,0 25 6,2 48 12,0 27 6,7 37 9,2
Nerfgzyse 8 2,0 15 3,7 33 8,2 25 6.2 32 8,0
Hig 58 14,4 130 324 197 49,2 80 20,1 193 48,2
Toplam 401 100,0 401 100,0 401 100,0 401 100,0 401 100,0

Katilimcilara anket formunda sosyal medyada yorumlarina en ¢ok giivendiginiz
kisiler kimlerdir sorusu yoneltilmistir. 401 katilimcidan Aile/Akraba, Arkadaslar,
Arkadaglarimin  Arkadaslari, Satis Elemanlar1 ve Diger Tiiketiciler segeneklerini
yorumlarina giivenme sikliklarina gore derecelendirmeleri istenmistir. Aile/Akraba
seceneginde 241 (%60,1) kisi her zaman, 61 (%15,2) kisi genellikle, 29(%7,2) kisi bazen,
17(%4,2) kisi nadiren, 53(%]13,2) kisi hi¢ segeneklerini se¢mislerdir. Arkadaslar
seceneginde, 72 (%18,0) kisi her zaman, 227 (%56,6) kisi genellikle, 18 (%4,5) kisi bazen,
56(%14,0) kisi nadiren, 62 (%]15,4) kisi hi¢ secenegini isaretlemislerdir. Arkadaslarimin
arkadaglar seceneginde 7 (%1,7) kisi her zaman, 17 (%4,2) kisi genellikle, 202 (%50,4)
kisi bazen, 56 (%14,0) kisi nadiren, 119 (%29,7) kisi hi¢ seceneklerini isaretlemislerdir.
Satis elemanlar1 seceneginde 18 (%4,5) kisi her zaman, 13 (%3.2) kisi genellikle, 14
(%3,5) kisi bazen, 113 (%28.,2) kisi nadiren, 243 (%60,6) kisi hi¢c secenegini
isaretlemislerdir. Diger tiiketiciler segeneginde 46 (%11,5) kisi her zaman, 28 (%7,0) kisi
genellikle, 37 (%9,2) kisi bazen,68 (%17,0) kisi nadiren, 222 (%55,3) kisi hi¢ segenegini

isaretlemislerdir. Bu tabloya baktigimizda katilimcilarin sosyal medyada yorumlarina
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giivendikleri ilk insanlar aile/akrabalar1 oldugu goriilmektedir. Katilimcilar sosyal medya

yorumlarinda aile/akrabadan sonra arkadaslarina yer verdikleri goriilmektedir. Bunlari

sirasiyla arkadaslarimin  arkadaslari, diger tiiketiciler ve satis elemanlar1 olarak
siralanmaktadir.
Tablo 16: Sosyal Medyada Yorumlarina En Cok Giivenilen Kisiler
Aile/Akraba Arkadaslar Al:(:l?aa(;:;::;im Elelsr?;;flarl Tiillzgiecl;ler
Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde | Frekans | Yizde | Frekans | Yizde | Frekans | Yiizde
Her Zaman 241 60,1 72 18,0 7 1,7 18 4,5 46 11,5
Genellikle 61 15,2 227 56,6 17 4,2 13 3,2 28 7,0
Bazen 29 7,2 18 4,5 202 50,4 14 3,5 37 9,2
Nadiren 17 4,2 22 55 56 14,0 113 28,2 68 17,0
Hi¢ 53 13,2 62 15,4 119 29,7 243 60,6 222 55,3
Toplam 401 100,0 401 100,0 401 100,0 401 100,0 401 100,0

Tablo 17°de katilimcilarin sosyal medyadan {iriin alirken en ¢ok paylasim ve
yorumlarma baktiklar: iirlin grubunu hangisidir sorusuna verilen cevaplar gosterilmistir.
Buna gore beyaz esya segeneginde 51 (%12,7) kisi her zaman, 27 (%6,7) kisi genellikle, 30
(%7,5) kisi siklikla, 40 (%10,0)kisi bazen, 33 (%8,2) kist sik degil, 33 (%8,2) kisi nadiren,
27 (%6,7)kisi neredeyse hi¢, 160 (%40,0) kisi hi¢c secenegini isaretlemislerdir. Kisisel
bakim seceneginde 51 (%13,5) kisi her zaman, 73 (%18,2) kisi genellikle, 38 (%9,5) kisi
siklikla, 24 (%6,0) kisi bazen, 27 (%6,7) kisi sik degil, 38 (%9,5) kisi nadiren, 24(%6,0)
kisi neredeyse hig, 123 (%30,6) kisi hi¢c segeneklerini isaretlemislerdir. Giyecek
seceneginde 114 (%28,4) kisi her zaman, 57 (%14,2) kisi genellikle, 47 (%11,7) kisi
siklikla, 25 (%6,2) kisi bazen, 28 (%7,0) kisi sik degil, 22 (%5,5) kisi nadiren, 18
(%4,5)kisi neredeyse hig, 90 (%22,) kisi hi¢ segeneklerini isaretlemislerdir. Yiyecek
seceneginde 13 (%3,2) kisi her zaman, 21 (%5,2) kisi genellikle, 38 (%9,5) kisi siklikla, 50
(%12,5) kisi bazen, 46 (%11,5) kisi sik degil, 35 (%8,7) kisi nadiren, 30 (%7,5) kisi
neredeyse hig, 168 (%41,9) kisi hi¢ segeneklerini isaretlemislerdir. Tatil segeneginde 19
(%4,7) kisi her zaman, 37 (%9,2) kisi genellikle, 38 (%8,7) kisi siklikla, 47 (%11,7) kisi
bazen, 45 (%111,2) kisi sik degil, 32 (%38,0) kisi nadiren, 33 (%8,2) kisi neredeyse hig, 153
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(%38,3) kisi hi¢ segeneklerini isaretlemislerdir. Otomotiv segeneginde 26 (%6,5) kisi her
zaman, 34 (%38,5) kisi genellikle, 41 (%10,2) kisi siklikla, 28 (%7,0) kisi bazen, 29 (%7,2)
kisi sik degil, 21 (%5,2) kisi nadiren, 32 (%8,0) kisi neredeyse hig, 159 (%39,7) kisi hig¢
secenegini isaretlemislerdir. Finansal hizmetler seceneginde 77 (%19,2) kisi her zaman, 58
(%14,5) kisi genellikle, 54 (%13,5) kisi siklikla, 28 (%7,0) kisi bazen, 29 (%7,2) kisi sik
degil, 21 (%5,2) kisi nadiren, 32 (%8,0) kisi neredeyse hig, 102 (%25,4) kisi hig
seceneklerini isaretlemislerdir. Teknolojik iiriinler seceneginde 19 (%4,7) kisi her zaman,
20 (%5,0) kisi genellikle, 10 (%2,5) kisi siklikla, 24 (%6,0) kisi bazen, 21 (%5,2) kisi sik
degil, 27 (%6,7) kisi nadiren, 39 (%9,7) Kisi neredeyse hig, 241 (%60,2) kisi hig

seceneklerini isaretlemislerdir.

Tablo 17: Uriin Alirken En Cok Paylasim Ve Yorumlara Bakilan Uriin Gruplan

£
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> > —_ = =

& E % e = g g3 Elg

5 3 > > e g g g g%

> 2 b~ - = o

& 3 4 3 © I e =

N| % | N| % | N| % | N| % | N| % | N| % | N| % | N| %

Her 51| 12,7 | 54| 135|114 | 284 | 13| 32| 19| 47| 26| 65| 77| 192| 19| 47
Zaman

Genellikle 27 6,7 | 73| 182 | 57| 142 | 21 52| 37 92| 34 85| 58| 145 | 20 5,0

Sikhikla 30 75 38 95 | 47 11,7 38 9,5 35 8,7 41 10,2 54 13,5 10 25

Bazen 40 100 | 24 6,0 | 25 6,2 | 50 125 | 47 11,7 | 28 70| 28 70 | 24 6,0

Sik Degil 33 8,2 27 6,7 28 70| 46 115 | 45 11,2 29 72 29 72 21 52

Nadiren 33 82 | 38 95 | 22 55| 35 8,7 | 32 8,0 | 39 97| 21 52 | 27 6,7

]'\;?qredeyse 21| 67| 24| 60| 18| 45| 30| 75| 33| 82| 45| 112 | 32| 80| 39 97
Hi¢ 160 | 400 | 123 | 306 | 90| 225 | 168 | 419 | 153 | 383 | 159 | 39,7 | 102 | 254 | 241 | 602
Total 401 | 100,0 | 286 | 100,0 | 401 | 100,0 | 401 | 100,0 | 401 | 100,0 | 401 | 100,0 | 401 | 100,0 | 401 | 100,0

3.6.A¢iklayic1 Faktor Analizi

Arastirmaya katilan katilimcilarin sosyal medyada yapilan yorumlarin tiiketici satin
alma niyetini etkileyen faktorleri belirlemek igin kullanilan sorulara faktor analizi
yapilmustir. Faktor analizi, ayn1 yapiy1r veyahut niteligini dlgen degiskenleri bir araya

getirerek dlgmeyi sayica az faktdrle agiklamayr amaglayan istatiksel bir tekniktir. Iyi bir

76




faktor analizinde, degiskenlerde azaltma olmali, faktorler arasinda iligkisizlik olusmus
olmali, ortaya c¢ikan faktorler anlamli olmalidir (Biiylikoztirk, 2008: 123). Faktor
dondiirme tekniklerinden en sik kullanilan dondiirme yontemlerinden biri varimax
yontemidir. Arastirmamizin faktor analizi yapilirken varimax dondiirme yontemi

kullanilmistir (Durmus vd., 2011: 77).

Faktor analizi yapilip yapilamayacagini kontrol etmek amaciyla KMO degerinden
ve Bartlett testine bakilmistir. KMO (Kaiser-MeyerOlkin) degerinin yiiksek olmasi,
Olgekteki her degiskenin, diger degiskenler tarafindan miikemmel bir sekilde tahmin
edilebilecegi anlamina gelir. KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) testi sonucunda, degerin
0.50’den diisiik olmasi halinde faktor analizine devam edilemeyecegi sOylenmektedir
(Kaya, 2013: 180). Bartlett‘in testi, ana kiitle i¢cindeki degiskenler arasinda iliskinin var
olup olmadigini test etmektedir (Sandal, 2015: 35). Bartlett testinin p degeri 0,05
anlamlilik derecesinden diisiik ise degiskenler arasinda faktor analizi yapmaya yetecek
seviyede bir iligki vardir. Eger testin sonucu anlamli ¢ikmaz ise degiskenler faktor analizi

yapmaya elverisli degildir (Durmus vd., 2011: 79).

Analizin sonuglarina bakildiginda KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) 0,939 ¢ikmistir. Bu
nedenle analizin yapilmasina uygun oldugu goriilmektedir. (Bayram, 2009: 206) Bartlett‘in
kiiresellik testi p=0,000<0,05 ¢ikmustir. Barlett kiiresellik testi sonuglari incelendiginde
degerinin anlamli oldugunu goriilmektedir (Kaya, 2013: 181). Faktor yiikk degeri bir
degiskendeki varyansin ne kadarinin ifade edilen faktor tarafindan agiklandiginin bir
gostergesidir. (Altunisik vd.,2010: 266). Faktor yiik degerinin 0,45 ya da daha yiiksek
olmast se¢im igin iyi bir Olglidiir. Ancak az sayida madde i¢in 0,30°a kadar
indirilebilmektedir. (Biiyiikoztiirk, 2008: 124). Analiz sonucunda elde edilen faktorler
varyanslarin yiizde 62,92’luk kismin1 agiklamaktadir. Maddelerdeki toplam varyansin ve
Olcege iliskin varyansin ¢ogunlugunu agikladiklar1 goériilmektedir (Biiyiikoztiirk, 2008:
133).

Birinci  faktorii olusturan maddeler incelendiginde faktor “Bilgi” olarak
adlandirilmigtir. Bilgi faktorii dokuz maddeden olusturulmustur. Bu maddeler soyledir;
Sosyal medya yorumlart iiriin veya hizmet i¢in giincel bilgi saglar, satin almadan once
sosyal medyadan satin alacagim iiriin veya hizmetle ilgili bilgi alirnm, sosyal medya

yorumlari, Uriin veya hizmetle ilgili bilgileri arastirdiktan sonra satin alma tercihimi
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degistirir, sosyal medya, bana iiriin veya hizmetler hakkinda ¢ok miktarda bilgiye hizli
erisim sagliyor, bir iiriin veya hizmetin iyi olup olmadigina karar vermeden Once, sosyal
medyada baskalarinin yorumlarin1i okumam benim ig¢in Onemlidir, sosyal medya,
arkadaslarim ve diger kullanicilarla {iriin veya hizmetler hakkinda bilgi aligverisinde
bulunmak icin harika bir platform saglar, sosyal medya yorumlarinda, iiriin veya hizmetler
hakkinda diger medya araclarina gére daha fazla bilgi alabilirim, iirlin veya hizmetleri
secerken sosyal medya yorumlari, bilgi toplamak i¢in benim ilk tercihimdir, sosyal medya
platformlar1 vasitasiyla {iriinler ve hizmetler hakkinda bilgi aramaya aligkinim.”
seklindedir. Bilgi bagligi altinda siralanan faktor maddelerinin faktor yiikleri 0,736 ile
0,547 arasinda degismektedir.

Gliven faktorii olusturan maddeleri inceledigimizde faktorii olusturan maddelerden
dolayr faktdr bashigr “Giliven” olarak adlandirilmistir. Faktorler arasinda altt maddeyle
giiven faktorl yer almaktadir. Bu maddeler; “sosyal medya yorumlari iiriin veya hizmetler
hakkinda gilivenilir bilgi verir, Sosyal medyadaki arkadaslarim yorumlarina gilivenirim,
sosyal medya yorumlari diger medya araglarina gore daha giivenilirdir, sosyal medyadaki
tilketici yorumlarma giliveniyorum, bir iriin veya hizmeti satin alma konusunda
belirsizlikler varsa sosyal medyadaki yorumlara giivenirim, bir {iriin veya hizmet hakkinda
sosyal medya yorumlarinda genel goriis neyse ona giivenirim.” seklinde siralanmaktadir.

Giiven faktoriinii olusturan maddelerin faktor ytikleri 0,751 ve 0,621 arasindadir.

Ugiincii faktdrii olusturan maddeler incelendiginde faktor “Etkilenme Diizeyi”
olarak adlandirilmistir. Etkilenme Diizeyi faktorii bes maddeden olusturulmustur. Bu
maddeler; “Uriinler veya hizmetler hakkinda tiiketicilerin olusturdugu sosyal medyada
yapilan yorumlardan etkilenirim, iiriinler veya hizmetler hakkinda sosyal medyada uzman
kisilerin yaptig1 yorumlardan etkilenirim, iirlinler veya hizmetler hakkinda sosyal medyada
arkadaglarimin yaptigi yorumlardan etkilenirim, sosyal medyada olumlu yorumlara
nazaran olumsuz yorumlardan daha fazla etkileniyorum, sosyal medya yorumlart diger
medya araclarina gore beni daha cok etkiler.” seklinde siralanmaktadir. Etki diizeyi

faktoriiniin maddelerinin faktor yiikleri 0,763 ile 0,526 arasinda degisiklik gostermektedir.

Dérdiincii faktorii olugturan maddeler incelendiginde faktér “satin alma niyeti”
olarak adlandirilmistir. Satin alma niyeti faktorii {i¢ maddeden olusmustur. Bu maddeler;

“Sosyal medyada yorumu yapilan iiriin veya hizmetleri ihtiyacim varsa satin alirim, sosyal
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medyada yorumunu gordiiglim iiriin veya hizmetleri bazen satin alirim, sosyal medyada
yorumu yapilan iiriin veya hizmetleri begenirsem satin alirim.” Seklinde siralanmaktadir.
Satin alma niyeti faktoriiniin maddelerinin faktor yiikleri 0,825 ile 0,651 arasinda

degisiklik gostermektedir.

Faktor analizi sonrasinda her bir faktoriin giivenilirliginin  bulunmasi
gerekmektedir. Giivenilirlik analizi yapilirken Cronbach’s Alpha modeli kullanilacaktir.
Cronbach’s Alpha degerinin 0,70 ve iistii oldugu durumlarda 6l¢egin giivenilir oldugu
kabul edilmektedir. Soru sayisi az oldugu zamanlarda bu sinir 0,60 degeri ve iistii olarak
kabul edilebilmektedir (Durmus vd., 2011: 89). Faktorlerin giivenilirlik degerleri bilgi
0,918, giiven 0,864, etki diizeyi 0,854, satin alma niyeti 0, 756 seklindedir.

Tablo 18: Faktor Analizi

FAKTORLER
IFADELER
- Etki | Satm
Bilgi Giiven diizevi Alma
uzeyt Niyeti
BILGI FAKTORU
3. Sosyal medya yorumlari {iriin veya hizmet i¢in giincel bilgi saglar. 547
4.Satin almadan 6nce sosyal medyadan satin alacagim iiriin veya hizmetle 736
ilgili bilgi alirm '
5. Sosyal medya yorumlari, iiriin veya hizmetle ilgili bilgileri arastirdiktan 631
sonra satin alma tercihimi degistirir. '
6. Sosyal medya, bana iiriin veya hizmetler hakkinda ¢ok miktarda bilgiye 679
hizli erisim sagliyor. '
7. Bir iiriin veya hizmetin iyi olup olmadigina karar vermeden once,
T L ,726
sosyal medyada bagkalarinin yorumlarini okumam benim i¢in dnemlidir.
8. Sosyal Medya, arkadaslarim ve diger kullanicilarla iiriin veya hizmetler 734
hakkinda bilgi aligverisinde bulunmak i¢in harika bir platform saglar. '
9. Sosyal medya yorumlarinda, iiriin veya hizmetler hakkinda diger medya
- o o 724
araglarina gére daha fazla bilgi alabilirim.
10. Uriin veya hizmetleri segerken sosyal medya yorumlari, bilgi toplamak
. . o ,671
i¢in benim ilk tercihimdir.
11. Sosyal medya platformlari vasitastyla iiriinler ve hizmetler hakkinda 712
bilgi aramaya aligkinim. '
Bilgi Faktorii Cronbach Alfa, Degerleri ,918
Bilgi Faktorii Varyans yiizde Degerleri %44,3
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Tablo 19: (devam ediyor)

GUVEN FAKTORU

1. Sosyal medya yorumlar iiriin veya hizmetler hakkinda giivenilir bilgi 733
verir. '

2. Sosyal medyadaki arkadaglarim yorumlarina giivenirim. ,627
3. Sosyal medya yorumlar1 diger medya araglarina gore daha giivenilirdir. ,751
4. Sosyal medyadaki tiiketici yorumlarina giiveniyorum. 124
5. Bir iirlin veya hizmeti satin alma konusunda belirsizlikler varsa sosyal ,695
medyadaki yorumlara giivenirim.

8. Bir iirlin veya hizmet hakkinda sosyal medya yorumlarinda genel goriis ,621
neyse ona glivenirim

Giiven Faktorii Cronbach Alfa, Degerleri ,864
Giiven Faktorii Varyans yiizde Degerleri %7,2

ETKILENME DUZEYi FAKTORU

2.Uriinler veya hizmetler hakkinda tiiketicilerin olusturdugu sosyal ,658
medyada yapilan yorumlardan etkilenirim.

3.Uriinler veya hizmetler hakkinda sosyal medyada uzman Kkisilerin 128
yaptig1 yorumlardan etkilenirim.

4 Uriinler veya hizmetler hakkinda sosyal medyada arkadaslarimin yaptig ,763
yorumlardan etkilenirim.

5.Sosyal Medyada olumlu yorumlara nazaran olumsuz yorumlardan daha ,730
fazla etkileniyorum.

6.Sosyal medya yorumlar1 diger medya araglarina gore beni daha g¢ok ,526
etkiler.

Etkilenme Diizeyi Faktorii Cronbach Alfa, Degerleri ,854
Etkilenme Diizeyi Faktorii Varyans yiizde Degerleri %6,3

SATIN ALMA NiYETi FAKTORU

1.Sosyal medyada yorumu yapilan iiriin veya hizmetleri ihtiyacim varsa ,651
satin alirim.

2.Sosyal Medyada yorumu yapilan iiriin veya hizmetleri begenirsem satin ,825
alirim.

3.Sosyal medyada yorumunu gordiigiim iiriin veya hizmetleri bazen satin ,768
alirim.

Satin Alma Niyeti Faktorii Cronbach Alfa, Degerleri , 7156
Satin Alma Niyeti Varyans yiizde Degerleri %5,0

KMO=0,939, Bartlett’s Test p=0,000<0,05

80




3.7. Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Agiklayict faktor analizi sonucunda oOnerilen model aynen kabul edilerek
arastirmanin modeli Sekil 5°deki gibi olusturulmustur.

SATIN

ALMA
NIYETI

Sekil 5: Arastirma Modeli

Faktor analizi sonrasinda olusan modele gore gelistirilen hipotezler ise sunlardir;
H;i: Giiven faktoriiniin sosyal medyadan etkilenme diizeyine pozitif etkisi vardir.
H,: Bilgi faktoriiniin sosyal medyadan etkilenme diizeyine pozitif etkisi vardir.

Hs: Sosyal medyadan etkilenme diizeyinin satin alma niyetine pozitif etkisi vardir.

3.8. Yapusal Esitlik Modelinin Test Edilmesi

Yapisal esitlik modeli (YEM), elde edilen verilerden yola ¢ikarak gézlemlenen ve
ortik degiskenler arasindaki iligkileri teorik bir model cercevesinde gergeklesip
gerceklesmedigini kontrol eden nicel bir analiz teknigidir (Schumacker ve Lomax, 2004:
2).

Arastirmanin modeli kisminda belirtilen arastirma modelindeki iliskiler yapisal
esitlik modeli ile test edilmistir. Analizin ilk adiminda dogrulayici faktor analizi yapilarak
faktorlerin gegerlilik ve gilivenilirlikleri incelenmis daha sonra da yapisal model analiz

edilmistir.

3.8.1. Dogrulayic1 Faktor Analizi

Dogrulayict faktor analizi modelleri genellikle gbzlenen bazi degiskenlerin bir gizli

degiskeni olusturup olusturmadiginin ya da birden fazla gizli degisken arasinda tanimlanan
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iligkilerin var olup olmadiginin testi i¢in kullanilir. Dogrulayic1 faktdér analizinde bir
degiskenin digerini etkilemesi degil, degiskenlerin arasindaki iliski dnemlidir. Dogrulayict
faktor analizi, Ol¢ek gelistirme ve gecerlilik analizinde kullanilmaktadir ve Onceden

belirlenmis bir yapinin dogrulugunu belirlemeyi amaglar (Karagoz, 2016: 964).

Agiklayic1 faktor analizi ile 4 faktdrden olusan modelin uyum iyiligini ve
gecerligini incelemek igin dogrulayici faktor analizi islemi uygulanmistir. Modelin genel
uyumu i¢in Ki kare testi yapilmistir. Ki-kare testi verilerle model arasindaki uyumun
testidir. (Karagoz, 2016, s. 969). Model uyumu (model fit) i¢in genel olarak dikkate alinan
degerler; GFI, CFL, IFI, TLI ve RMSEA degerleridir. Bu degerler aragtirmay1 yapan kisinin
dikkat ¢ekmek istedigi degerlere gore degisebilmektedir (Yemez, 2016: 112). Aciklayict
faktor analizi sonucu yapilan dogrulayici faktér analizi asagidaki Sekil 6’da

gosterilmektedir.
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Sekil 6: Dogrulayic1 Faktor Analizi Amos Ciktisi

Aragtirmada y?/sd (ki-kare/ serbestlik derecesi), uyum iyiligi indeksi (GFI), artan
uyum indeksi (IFI), karsilagtirtlmali uyum indeksi (CFI). (TLI) Tucker-Lewis indeksi ve
ortalama hatalarin karekokii (RMSEA) uyum indeksleri kullanilmistir. CFI, ve IFI
indeksleri i¢in 0,90 degeri kabul edilebilir uyuma isaret etmektedir. GFI indeksi i¢in 0,85
ile 0,89 arasinda bir degerin kabul edilebilir uyuma isaret etmektedir. TLI indeksi 0.90 ile
0,95 arasinda olmasi kabul edilebilir uyumu gostermektedir. RMSEA degerinin 0,08’in
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altinda olmas1 ve ki-kare/ serbestlik derecesinin ise 5’in altinda olmasi gerekmektedir
(Cankaya ve Sezen, 2015: 121).

Yapilan dogrulayici faktor analizi sonucunda olusturulan model ile ilgili elde edilen

uyum degerleri asagida Tablo 19°da verilmistir.

Tablo 20: Dogrulayic1 Faktor Analizi Uyum Degerleri

Uyum Olgiitleri Kisaltmalar Bulunan Degerler
Ki-kare/serbestlik derecesi y2/sd 3,005
Iyilik Uyum Indeksi (Goodness of Fit GFI 0,865
Index)

Artirmah Uyum Indeksi (Incremental Fit IEI 0,913
Index)

Karsilagtirmali Uyum indeksi

(Comparative Fit Index) ca 0,912
Tucker-Lewis Indeksi TLI 0,901
Ortalama Hatalarin KareKokii (Root

Mean Square Error of Approximation) RESSEA O

Tablo 19 incelendiginde elde edilen uyum degerlerinin kabul edilebilir degerler
icinde olduklar1 goriilmektedir ancak uyumu daha iyi hale getirmek icin degiskenler
arasindaki iliskileri tekrar diizenlemek i¢in model uyum diizeltme indekslerine bakilarak
tyilestirme yapilmistir. Uyumu azaltan etkenler tespit edilmistir. Artik degerler arasinda
yiiksek kovaryansa sahip, €5, e6 (Bilgi 7 ve 8) €8, €9 (Bilgi 10 ve 11) el7, €20 (Etkilenme
Diizeyi 3ve 6) el8, el9 (Etkilenme Diizeyi 3ve 6) sorular1 arasinda yeni kovaryanslar
olusturulmustur. Iyilestirilen dogrulayici faktdr analizi modeli Sekil 7°de gdsterilmistir.

Iyilestirilen dogrulayici faktdr analizi uyum degerleri de Tablo 20°de verilmistir.
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Tablo 21: lyilestirilen Dogrulayic1 Faktor Analizi Uyum Degerleri

Uyum Olgiitleri Kisaltmalar gz!gl;?{: r;
Ki-kare/serbestlik derecesi ¥2/sd 2,498
fyilik Uyum indeksi (Goodness of Fit Index) GFI 0,890
Artirmali Uyum Indeksi (Incremental Fit Index) IFI 0,936
Karsilastirmali Uyum indeksi (Comparative Fit Index) CFI 0,936
Tucker-Lewis Indeksi TLI 0,929
2;:;12;(?;;?;2;3““ KareKokii (Root Mean Square Error of RMSEA 0,061

v2/sd ( Ki-kare/serbestlik derecesi) 2,498 < 5, GFI (Goodness of Fit Index)lyilik
Uyum Indeksi 0,89 < 0,880, IFI (Incremental Fit Index)Artirmali Uyum Indeksi 0,90 <
0,936, CFI (Comparative Fit Index)Karsilastirmali Uyum Indeksi 0,90 < 0,936,
TLI(Tucker-Lewis Indeksi) 0.90 < 0,929 < 0.95 RMSEA (Root Mean Square Error of
Approximation) Ortalama Hatalarin KareKokii 0,061 < 0,08 oldugu goriilmiistiir.
Dogrulayicr faktdr analizi modelinin kabullenilebilir uyum degerleri vermesi sonucunda
her faktore ait gilivenilirlik ve gecerlilik analizleri yapilmigtir. Giiven, bilgi, etkilenme
diizeyi ve satin alma niyeti faktorlerinin giivenirliginin test edilmesi amaciyla, her birinin
Bilesik Giivenilirlik (Composite Reliability-CR), Cikarillan Ortalama Varyans (Average
Variance Extracted-AVE) ve Croanbach a, degerlerine bakilmistir. Bu degerler Tablo

21’de yer almaktadir.

Tablo 22: Giivenilirlik Test Sonuclar:

Faktorler CR AVE | Croanbach a
Bilgi 0,916 | 0,548 0,918
Giiven 0,864 | 0,516 0,864
Etkilenme diizeyi 0,861 | 0,558 0,854
Satin alma niyeti 0,764 0,521 0,756

Croanbach o ve CR (Composite Reliability) degerleri, onerilen 0,70 tiizerinde
olmasi gerekmektedir. (Berthon vd., 2005: 164).
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Her bir faktoriin agiklanan varyans degeri (average variance extracted — AVE)
genellikle kabul edilen rakam 0.50 olmalidir (Fornell ve Larcker, 1981). Tablo 21’de

gorildiigii gibi Croanbach o ve CR degerleri, 6nerilen 0,70 iizerinde, AVE degerleri de her

bir faktor i¢in 0,50’nin iistiinde oldugu goriilmiistiir.

3.8.2. Yapisal Esitlik Modeli ve Hipotezlerin Testi

Arastirma modeline uygun olarak olusturulan yapisal esitlik modeli Sekil 8’de

gosterilmistir.

0,42
SATIN
ALMA
NIYETI
0,54
0,66
Sekil 8: Yapisal Esitlik Modeli
Tablo 23: Yol Analizi Uyum Degerleri
Uyum Olgiitleri Kisaltmalar | Bulunan Degerler
Ki-kare/serbestlik derecesi ¥2/sd 2,597
Iyilik Uyum Indeksi (Goodness of Fit Index) GFI 0,887
Artirmali Uyum Indeksi (Incremental Fit Index) IFI 0,932
Karsilastirmali Uyum Indeksi (Comparative Fit Index) CFI 0,932
Tucker-Lewis Indeksi TLI 0,923
Ortalan_la Hatalarm KareKokii (Root Mean Square Error of RMSEA 0,063
Approximation)

Faktorlerin dogrulayici faktor analizi sonucunda gegerliligi saglamasindan sonra,

olusturulan modeldeki iligkilerin ortaya cikarilmasi ve hipotezlerin test edilmesi igin

87



yapisal modelin test edilmesi gerekmektedir. Dogrulayici faktor analizinde de oldugu gibi
yapisal modelin uyumu igin de ilgili uyum degerlerine bakilmaktadir. Tablo 22’de
goriildiigii gibi y2/sd (Ki-kare/serbestlik derecesi) 2,597 < 5, GFI (Goodness of Fit Index)
Iyilik Uyum Indeksi 0,85 < 0,887, IFI (Incremental Fit Index) Artirmali Uyum Indeksi
0,90 < 0,932, CFI (Comparative Fit Index) Karsilastirmal: Uyum Indeksi 0,90 < 0,932, TLI
(Tucker-Lewis Indeksi) 0.90 < 0,932 <0.95 RMSEA (Root Mean Square Error of
Approximation) Ortalama Hatalarin Karekokii 0,063 < 0,08 oldugu gorilmistiir.

Dogrulayic1 faktér analizinde oldugu gibi modeldeki uyum kriterleri kabul edilebilir

seviyede oldugu goriilmiistiir.
Hipotezler
Hi: Giiven faktoriiniin sosyal medyadan etkilenme diizeyine pozitif etkisi vardir.
Ha: Bilgi faktoriiniin sosyal medyadan etkilenme diizeyine pozitif etkisi vardir.
Hs: Sosyal medyadan etkilenme diizeyinin satin alma niyetine pozitif etkisi vardir.
Hipotezlerin Test Edilmesi

Tablo 24: Faktorler Arasi iliski Hipotezler

Parametre
Tahmini p Kabul/Red

Faktorler Arasi iliski Hipotezler (Beta)

Hi: Gliven faktoriiniin sosyal medyadan etkilenme diizeyine

pozitif etkisi vardir. A2 10001 | Kabul

H,: Bilgi faktoriiniin sosyal medyadan etkilenme diizeyine

.- . . Kabul
pozitif etkisi vardir. 66 0,001 abu

Hs: Sosyal medyadan etkilenme diizeyinin satin alma

R .- .. Kabul
niyetine pozitif etkisi vardir. o4 0,001 abu

p<0,05 diizeyinde anlaml

Tablo 23’de goriildiigii gibi olusturulan hipotezler p<0,05 diizeyinde istatistiksel

olarak anlamli olup olmadigina bakilmistir. Degerler incelendiginde;

88




Hi: Giliven faktdriiniin sosyal medyadan etkilenme diizeyine pozitif etkisi vardir
hipotezi p<0,05 anlamlilik diizeyinde %42 oraninda anlamli oldugu anlagilmistir. Giiven
faktoriiniin sosyal medyadan etkilenme diizeyini pozitif yonde etkiledigi H1 hipotezinin

kabul edildigi gortilmiistiir.

Hy: Bilgi faktoriiniin sosyal medyadan etkilenme diizeyine pozitif etkisi vardir
hipotezi p<0,05 anlamlilik diizeyinde %66 oraninda anlamli oldugu anlagilmistir. Bir bagka
deyisle Bilgi faktorii sosyal medyadan etkilenme diizeyini pozitif yonde etkiledigi H2
hipotezinin kabul edildigi goriilmiistiir.

Hs: Sosyal medyadan etkilenme diizeyinin satin alma niyetine pozitif etkisi vardir
hipotezi p<0,05 anlamlilik diizeyinde %54 oraninda anlamli oldugu anlagilmistir. Sosyal
medyadan etkilenme diizeyinin satin alma niyetini pozitif yonde etkiledigi H3 hipotezinin

kabul edildigi goriilmiistiir.
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SONUC

Teknolojik gelismeler neticesinde internetin yayginlasmasi, internet {izerinden
erisim saglanabilen, yeni bir iletisim araci olan sosyal medyay1 da yayginlastirmistir.
Sosyal medya giiniimiizde, akilli telefon, tablet ve bilgisayar gibi araglar sayesinde
insanlarin iletisim sagladigi, bilgi alisverisinde bulundugu ve vakit gecirmek igin
kullandiklar1 bir mecra olmustur. Sosyal aglar, wikiler, bloglar, mikrobloglar ve medya
paylagim siteleri vb. insanlarin sosyal medyada bulunmasina olanak saglayan platformlar
olarak karsimiza c¢ikmakta ve bu platformlar sayesinde insanlar birbirleriyle etkilesim
halinde bulunmaktadir. Sosyal medya platformlarin1 kullanan bireyler, bulunduklar
platformlarda firmalar, markalar, {iriin ya da hizmetler hakkinda bilgilerini, diigsiincelerini
ve deneyimlerini paylasma olanagina sahiptir. Sosyal medya platformlarinda olusturulan
icerikler hem isletmeleri hem de diger tiiketicileri yakindan ilgilendirmektedir. Isletmeler
tiketicilerin istek ve ihtiyaclarmin neler oldugunu belirlemek igin sosyal medyada
olusturulan igeriklerden yararlanmakta ve uygulamis olduklar1 pazarlama stratejilerini de
sosyal medyadaki tiiketicilere gore belirlemektedir. Tiketiciler ise sosyal medyada
olusturulan igerikleri takip ederek iiriin ya da hizmetler hakkinda bilgi sahibi olurken diger
tilketicilerin de triin ya da hizmetler hakkindaki deneyimlerinden yararlanmaktir. Bu

deneyimlerin etkisiyle tiiketicilerin satin alma niyeti de degisebilmektedir.

Sosyal medyada yer alan yorumlarin tiiketicinin satin alma niyetine etkisini
anlamaya yonelik yiiriitmiis oldugumuz bu calisma, Bartin ilinde yasayan 401 kisiden
anket yontemi ile toplanan verilerin analizi yapilarak gergeklestirilmistir. Arastirmaya
katilan bireylerin %55,1°lik kismimi kadin katilimcilarin  olusturdugu goriilmektedir.
Katilimcilarin  %52,9’luk  kism1  bekar katilimcilardan olusmaktadir. Katilimcilarin
%21,7’lik kismimi Ogrenciler, %21,2°lik kismini ise memurlar olusturmaktadir. En az
katilimcinin oldugu meslek grubu ise %1,0°lik oran ile emeklilerdir. Gelir diizeylerinin
%22,9’luk kismin1 0-500 TL arasinda gelir grubuna, %21,7°1lik kismi ise 2501-3500 TL

arasinda gelir grubuna sahip katilimcilardan olusmaktadir.

Son on yilda yayginlagmaya baslayan sosyal medyayr 25-35 yas arasi geng
bireylerin siklikla kullandiklar1 gorilmistiir. Katilimeilarin %42,6’lik kismi internette
giinliik 2-4 saat arasinda vakit gegirmekte olduklari, 9%35,9’luk kisminin internette

gecirilen siire igerisinde sosyal medya sitelerini giinde 7 kereden fazla ziyaret ettikleri,
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%351,1°1lik kisminin ise sosyal medyada giinde 2 saatten az vakit gegirdikleri belirlenmistir.
Arastirma sonucunda katilimcilarin sosyal medya platformlar1 arasindan en ¢ok
kullandiklar1 platformlarin sirasiyla sosyal aglar (facebook vb.), medya paylasim siteleri
(instagram vb.), ¢cevrimig¢i topluluklar (forumlar vb.) oldugu goriilmiistiir. En az kullanilan
sosyal medya platformu ise bloglar olarak belirlenmistir. Sosyal medya platformlarina
ulagim saglamak i¢in katilimcilarin en ¢oktan en aza dogru sirasiyla cep telefonu, kisisel

bilgisayar, tablet ve kurumsal bilgisayarlar1 kullandiklar1 goriilmiistiir.

Chaturvedi ve Barbar (2014)’te yapmis olduklar1 ¢alismada, tliketicilerin satin alma
kararlarini en ¢ok Facebook’un etkiledigini ve tiiketicilerin tanimadiklar1 insanlardan daha
cok bildikleri, giivendikleri kisilerin yorumlarina inanma olasiliklarinin daha yiiksek
oldugunu belirtmistir. Yapilan bu calismada da Chaturvedi ve Barbar’in bulmus olduklar
sonuca benzer sonuglar bulunmustur. Yapilan analiz sonucuna goére, katilimcilarin sosyal
medyada en fazla aile ve akrabalarinin yapmis olduklar1 yorumlara giiven duyduklari, satis
elemanlarinin  yapmig olduklart yorumlara ise giiven duymadiklari belirlenmistir.
Katilimcilarin {irtin  alirken daha ¢ok giyecek firiinlerinin paylasim ve yorumlarina
baktiklari, teknolojik triinlerin paylasim ve yorumlarina ise neredeyse hi¢ bakmadiklari

belirlenmistir.

Sosyal medyada yapilan yorumlarin tiiketici satin alma niyetine etkisini belirlemek
icin daha Once yapilan caligsmalardan yararlanilarak olusturulan arastirma modelinde yer

alan giliven, bilgi, etki diizeyi ve satin alma niyeti faktorleri yapilan faktor analizi

sonucunda aynen kabul edilerek yapisal esitlik modellemesi ile test edilmistir.

Yapilan analiz sonucunda, giiven faktoriiniin etkilenme diizeyine pozitif etkisi
vardir hipotezinin p<0,05 anlamlilik diizeyinde %42 oraninda anlamli oldugu anlagilmistir.
Giiven faktoriiniin sosyal medyadan etkilenme diizeyini pozitif yonde etkiledigi varsayimi
ile kurulan Hj hipotezi kabul edilmistir. Giiven faktoriindeki bir birimlik artis etkilenme
diizeyini 0,42 birim artirmaktadir. Tiiketicilerin sosyal medyaya ve sosyal medyada yapilan
yorumlara, yorumlar1 yapan uzmanlara, arkadaslarina ya da diger tiiketicilere

giivenmesinin sosyal medyada ki yorumlardan etkilenme diizeyini arttirdig1 goriilmiistiir.

Bilgi faktoriiniin sosyal medyadan etkilenme diizeyine pozitif etkisi vardir
hipotezinin p<0,05 anlamlilik diizeyinde %66 oraninda anlamli oldugu anlasilmistir. Bilgi

faktorii sosyal medyadan etkilenme diizeyini pozitif yonde etkiledigi varsayimiyla
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olusturulan H, hipotezi kabul edilmistir. Bilgi faktoriindeki bir birimlik artis etkilenme
diizeyinde 0,66 birimlik bir artisa neden olmaktadir. Sosyal medyada yer alan yorumlarin
sagladig1 bilgiler, geleneksel medya araglarina gore daha fazla, giincel ve hizli olmasi

nedeniyle sosyal medyada ki yorumlardan etkilenme diizeyini arttirdigi tespit edilmistir.

Sosyal medyadan etkilenme diizeyinin ise satin alma niyetine pozitif etkisi vardir
hipotezinin p<0,05 anlamlilik diizeyinde %54 oraninda anlamli oldugu anlasilmistir.
Sosyal medyadan etkilenme dilizeyinin satin alma niyetini pozitif yonde etkiledigi
varsayimiyla olusturulan Hs hipotezi kabul edilmistir. Etkilenme diizeyindeki bir birimlik
artis satin alma niyetini 0,54 birim artirmaktadir. Sosyal medyada yapilan yorumlardan

etkilenen tiiketicilerin satin alma niyetlerinin pozitif yonde etkilendigi belirlenmistir.

Elde edilen sonuclara gore, modelde yer alan giiven faktoriiniin etkilenme diizeyini
pozitif yonde etkiledigi goriilmektedir. Yani, tiiketicilerin sosyal medyaya ve sosyal
medyada yapilan yorumlara, yorumlart yapan uzmanlara, arkadaslarina ya da diger
tiketicilere glivenmesi sonucunda, sosyal medyada ki yorumlardan etkilenme diizeyinin
pozitif yonde arttigi goriilmektedir. Modelde yer alan bilgi faktoriiniin ise, tiiketicilerin
iiriin ve hizmetler hakkinda sosyal medyada yer alan ¢ok sayida giincel bilgiye hizli erisim
saglamas1 ve diger tiiketicilerin sosyal medyada yapmis olduklar1 yorumlarin etkilenme

diizeyini arttirdig1 gézlemlenmistir.

Akkaya (2012) caligmasinda ele aldigir bilgi arama ve ilgi, giiven diizeyi ve
etkilenme diizeyi faktorlerinin satin alma karar diizeyini etkiledigini tespit etmis, bu
baglamda da internetteki tiiketici yorumlarinin tiikketici satin alma davranigina etkisi oldugu
sonucuna ulasmistir. Bu arastirmada da benzer sonuglar elde edilmistir. Arastirma
sonucuna gore modelde yer alan giiven faktoriiniin etkilenme diizeyini 0,42 oraninda, bilgi
faktoriiniin ise 0,66 oraninda pozitif yonde etkiledigi goriilmektedir. Etkilenme diizeyi
faktoriiniin ise 0,54 oraninda tiiketicilerin satin alma niyetlerini olumlu yonde etkiledigi

sonucuna ulagilmistir.

Elde edilen veriler dogrultusunda, sosyal medyada yapilan yorumlarin tiiketicilerin

satin alma niyeti lizerine etkisi oldugu sonucuna ulagilmastir.
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EKLER

SOSYAL MEDYA YAPILAN YORUMLARININ TUKETICI SATIN ALMA
NIYETi UZERINDEKI ETKIiSi

Bu anket calismas1 Bartin Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali Yrd. Dog.
Dr. Melih BASKOL danmismanliginda yiiriitiilen ve yiiksek lisans 6grencisi Orhan KIRANOGLU
tarafindan hazirlanan “sosyal medya yapilan yorumlarinin tiiketici satin alma niyeti iizerindeki
etkisi Bartin ili uygulamasi” isimli tezde kullanmilmak {izere veri toplamak amaciyla
yapilmaktadir. Anketten elde edilen bilgiler bilimsel yaymn disinda higcbir amagcla
kullanilmayacaktir ve higbir sekilde anket katilimcisindan isim ve soy isim talep edilmeyecektir.
Aragtirma sonuglarinin bilimsel agidan gercekliligi agiklayabilmesi ve aragtirma gilivenirliligi igin
anket sorularina vereceginiz samimi cevaplar ¢cok dnemlidir. Verdiginiz destekten dolay1 tesekkiir
ederiz.

ACIKLAMA: Sosyal medya; kisilerin internet iizerinde birbirleriyle yaptigi diyaloglar ve paylasimlarin
biitiiniidiir. Sosyal aglar, insanlarin birbiriyle igerik ve bilgi paylasmasini saglayan internet siteleri ve
uygulamalar sayesinde, herkes aradigy, ilgilendigi iceriklere ulasabilmektedir.

KATILIMCILARIN DEMOGRAFIK OZELLIKLERi
Liitfen asagidaki sorulara uygun gordiigiiniiz sikki isaretleyiniz.

1. Cinsiyetiniz?

Erkek () Kadin ( )

2. Yasimz?

17 ve alt1 () 18-24 () 25-35( ) 36-49 () 50 ve st (
)

3. Egitim durumunuz?

;)kur-yazar degil () Ilkégretim ( )  Lise () On lisans ( ) Lisans ( ) Lisansiistii (
4. Medeni durumunuz?

Bekar () Evii()

5. Mesleginiz?

Emekli ( ) Memur () Esnaf () Ogrenci ( ) Akademisyen () Ciftci( )  Isci()

Ev Hanim ( ) Serbest Meslek ( ) Doktor () Hemsire ()  Teknisyen/ tekniker ( ) Diger ()
6. Aylik gelir durumuz?

0-500 TL () 501-1000 TL ( ) 1001-1500 TL () 1501-2000 TL () 2001-
2500 TL () 2501-3500 TL( ) 3501 TL-4500 TL ( ) 4501 ve iistii ()

7.Internette giinliik vakit gecirme siireniz?

Giinde iki saatten az () 2-4 saat () 5-7 saat () 7 saatten fazla ()

8.Giinliik internet kullanim siiresi icerisinde sosyal medya sitelerini (facebook, twitter v.b.) ziyaret
sikhigimiz?

Giinde bir kez () Giinde 2-4 kez () Giinde 5-7 kez () Giinde 7 kezden fazla ( )
9.Sosyal medya sitelerinde (facebook, twitter v.b.) vakit gecirme siireniz?

Giinde iki saatten az ( ) 2-4 saat () 5-7 saat () 7 saatten fazla ( )

111




10.Sosyal medya araclarina daha ¢ok hangi tiir cihazlar ile ulasmaktasiniz siralayiniz.(en coktan(1) en
aza(4) dogru numaralandiriniz.)

Kigisel Bilgisayar ) Kurumsal (Isyeri) Bilgisayar ()

Tablet / El Bilgisayari ) Cep Telefonu / Akilli Telefon ()
11.Sosyal medya platformlarindan hangilerini kullaniyorsunuz?(Birden fazla isaretleyebilirsiniz?)
Sosyal Aglar (Facebook vb.) ()
Cevrimigi Topluluklar (Forumlar vb.) ()
Wikiler (Wikiquote vb.) ()
Bloglar (Webrazzi vh.) ()
Mikrobloglar (Twitter v.h) ()
Medya Paylasim Siteleri (YouTube, Instagram, Flickr vb.) ()
Sosyal Imleme Siteleri (Delicious vb.) ()
Podcasting (ITunes vb.) ()

12. Sosyal medya platformlarindan en ¢cok hangisini kullaniyorsunuz? (en ¢coktan(1) en aza(8) dogru
numaralandiriniz.)

Sosyal Aglar (Facebook vb.) ()
Cevrimici Topluluklar (Forumlar vb.) ()
Wikiler (Wikiquote vb.) ()
Bloglar (Webrazzi vb.) ()
Mikrobloglar (Twitter v.b) ()
Medya Paylasim Siteleri (YouTube, Instagram, Flickr vb.) ()
Sosyal imleme Siteleri (Delicious vb.) @)
Podcasting (ITunes vb.) ()

13.Sosyal medyada yorumlarina en ¢ok giivendigin Kisileri siralaymniz (en ¢oktan(1) en aza(5) dogru
numaralandiriniz.)

Aile/Akraba () Satig Elemanlari ()
Arkadaslar () Diger Tiiketiciler ()
Arkadaglarimin Arkadaslari ()

14.Sosyal medyadaki iiriin alirken en ¢ok paylasim ve yorumlara baktiginiz iiriin grubu nedir. (en
coktan(1) en aza(8) dogru numaralandiriniz.)

Beyaz Egya () Otomotiv ()
Kisisel Bakim () Teknolojik tirtinler ()
Giyecek () Finansal Hizmetler ()
Yiyecek ()
Tatil )
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Aciklama: Her bir soruyu goriisiiniize ve ahskanhklarimza gore “1 (kesinlikle
katilmiyorum)”, “2 (katilmiyorum)”, “3 (kismen katilhyorum)”, “4 (katillyorum)”,
S (kesinlikle katiliyorum)” seceneklerinden size en uygun olani isaretleyiniz.

WNIOATWG R Y] dP[IUISIY

BILGI ILE ILGILi SORULAR

3. Sosyal medya yorumlar iiriin veya hizmet icin giincel bilgi saglar.

4.Satin almadan 6nce sosyal medyadan satin alacagim iiriin veya hizmetle ilgili bilgi
aliriom

5. Sosyal medya yorumlari, iiriin veya hizmetle ilgili bilgileri arastirdiktan sonra
satin alma tercihimi degistirir.

6. Sosyal medya, bana iiriin veya hizmetler hakkinda cok miktarda bilgiye hizh
erisim saghyor.

7. Bir iiriin veya hizmetin iyi olup olmadigina karar vermeden 6nce, sosyal
medyada baskalarinin yorumlarimi okumam benim icin 6nemlidir.

8. Sosyal Medya, arkadaslarim ve diger kullanicilarla iiriin veya hizmetler
hakkinda bilgi alisverisinde bulunmak icin harika bir platform saglar.

9. Sosyal medya yorumlarinda, iiriin veya hizmetler hakkinda diger medya
araclarina gore daha fazla bilgi alabilirim.

10. Uriin veya hizmetleri secerken sosyal medya yorumlari, bilgi toplamak igin
benim ilk tercihimdir.

11. Sosyal medya platformlar1 vasitasiyla iiriinler ve hizmetler hakkinda bilgi
aramaya ahiskimim.

GUVEN ILE ILGILI SORULAR

1. Sosyal medya yorumlari iiriin veya hizmetler hakkinda giivenilir bilgi verir.
2. Sosyal medyadaki arkadaslarim yorumlarina giivenirim.

3. Sosyal medya yorumlar diger medya araclarina gore daha giivenilirdir.

4. Sosyal medyadaki tiiketici yorumlarina giiveniyorum.

5. Bir iiriin veya hizmeti satin alma konusunda belirsizlikler varsa sosyal
medyadaki yorumlara giivenirim.

8. Bir iiriin veya hizmet hakkinda sosyal medya yorumlarinda genel goriis neyse
ona giivenirim.
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Aciklama: Her bir soruyu goriisiiniize ve ahskanhklarimza gore “1 (kesinlikle
katilmiyorum)”, “2 (katilmiyorum)”, “3 (kismen katiliyorum)”, “4 (katillyorum)”,
S (kesinlikle katiliyorum)” seceneklerinden size en uygun olani isaretleyiniz.

ETKIi DUZEYI iLE iLGILI SORULAR

2. Uriinler veya hizmetler hakkinda tiiketicilerin olusturdugu sosyal medyada
yapilan yorumlardan etkilenirim.

3.Uriinler veya hizmetler hakkinda sosyal medyada uzman Kisilerin yaptigi
yorumlardan etkilenirim.

4. Uriinler veya hizmetler hakkinda sosyal medyada arkadaslarimin yaptigi
yorumlardan etkilenirim.

5.Sosyal Medyada olumlu yorumlara nazaran olumsuz yorumlardan daha fazla
etkileniyorum.

6.Sosyal medya yorumlari diger medya araclarina gore beni daha cok etkiler.
SATIN ALMA NIYETI ILE ILGILI SORULAR

1. Sosyal medyada yorumu yapilan iiriin veya hizmetleri ihtiyacim varsa satin
alirnm.

2. Sosyal Medyada yorumu yapilan iiriin veya hizmetleri begenirsem satin alirnom.

3. Sosyal medyada yorumunu gordiigiim iiriin veya hizmetleri bazen satin alirim.
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Kisisel Bilgiler
Ad1 Soyadi

Dogum Yeri ve Tarihi

Egitim Durumu
Lisans Ogrenimi

Bildigi Yabanci Diller

Tletisim

E-Posta Adresi

Tarih

OZGECMIS

Orhan Kiranoglu

Bartin-1992

Bartin Universitesi- Isletme

Ingilizce

nooblel7@hotmail.com

02/07/2018
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