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GiRiS

internet giinimiizde sadece kurum ve kuruluslarin kullandigi bir arac
olmaktan cikmistir. internetin gelismesi ile birlikte sosyal medyada hem
isletmeler icin hem de tlketiciler i¢cin 6nemli bir ara¢ haline gelmigtir. Sosyal
medyada, neredeyse hemen her sgeyin cabucak yayildigini biliyoruz. Bu
sebeple igletmelerin sosyal medyayi artik daha aktif kullandigini ve trlin veya
hizmetleri hakkinda bilgiler verildigini soyleyebiliriz.

Kurum veya kuruluglar kendi markalarina ait sosyal ag siteleri
olusturarak tuketici pazarlarini olusturmaktadirlar. Olusturulan bu sosyal
agda kurum kendi markasi ile bilgi vermenin yani sira Urettikleri Grin veya
hizmet hakkinda bilgiler vermektedir. Tuketiciler i¢in satigs sonrasi hizmet
oldukga 6nem tasimaktadir. Kuruluglar satis oncesi veya satis sonrasi
hizmetlerini de sosyal medya Uzerinden yapabilmektedirler.

Sosyal medya ayni zamanda kullanicilarin kendilerini ifade ettikleri ve
diger kullanicilar ile de iletisim kurabildigi sanal medya olma 06zelligi
tasimaktadir.

Sosyal medya sayesinde tuketiciler ile sirketler arasindaki iletisim
gelismistir. Bu gelisme sonucunda tuketiciler urtnle ilgili dusuncelerini,
isteklerini, Urinden memnun kalip kalmama durumlarini sosyal medya
aracihigr ile hem kurulusa hem de diger kullanicilarla ya da tuketicilerle
paylasabilmektedir.

Tuketiciler istek ve ihtiyaclarini gidermek amaciyla ¢ogunlukla drin
veya hizmet satin alma yoluna giderler. Urini satin alirken hem kendi duygu
ve dusuncelerinden hem de gevresinden, ailesinden veya arkadaslarindan
etkilenmektedir. Artik gelisen teknoloji ile birlikte tuketiciler, Grin satin alirken
sadece arkadas ya da cevresinden etkilenebilecegi gibi sosyal medyada
yapilan yorumlar veya Urun hakkinda verilen bilgilerden etkilenip
etkilenmedigi bu arastirmanin esas amaci olmaktadir.

Calisma U¢ bolumden olugmaktadir. Calismanin birinci béluminde

sosyal medya, sosyal medya pazarlamasi ve sosyal medya aragclari ile ilgili



teorik bir arastirma yapilarak bu kavramlar ile ilgili yapilan aragtirmalardan da
yararlanilarak literatir arastirmasi yapilmistir.

Calismanin ikinci bolimunde tuketici davranislarinin tanimi, tiketici
pazari, tuketicinin satin alma davraniglarina etki eden faktorler ve satin alma
davraniglari hakkinda bilgiler yer almaktadir.

Calismanin Gguncl bdliminde ise, arastirmanin amaci, 6nemi,
sinirlihklar, yontemi, veri toplama yontemi ve teknikleri hakkinda bilgiler
bulunmaktadir. Ayrica bunun yaninda aragtirmanin bulgularini igeren tablolar
ve tablolarin ¢ozumlemesi yer almaktadir.

Arastirmanin amaci, gunumuzde teknolojinin gelismesiyle birlikte
insanlar istedikleri bilgiye istedikleri anda kolay ve hizl bir sekilde ulasabilme
imkani bulabilmektedir. Bu sayede tuketiciler sosyal medya araclarinda bir
urin hakkinda bilgi 6grenebilme veya o Urinu daha once kullanan
tuketicilerin yapmis olduklari yorumlari 6grenilmektedirler. Batin bu olanlar
tuketicinin dogru ve guvenilir aligveris yapmasina olanak saglamaktadir.

Bu baglamda; sosyal medya araglarinin kimler tarafindan, nasil
kullanildid1, satin alma surecinde tuketicinin sosyal medya araglarindan aldigi
bilgi dogrultusunda Grtn, hizmet veya marka hakkinda yapilan yorumlardan
veya bilgilerden tUketicinin ne kadar etkilendigi gibi pazarlama agisindan
onemli olabilecek arastirma sorularinin cevabini bulmaktir.

Arastirmanin énemi, iletisim teknolojilerinin artmasi ile birlikte sosyal
medyanin kullanim alani da oldukg¢a genislemistir. Dolayisiyla sosyal medya
insanlar tarafindan ilgi géren bir mecra haline gelmistir. Sosyal medya
aracilhigi ile tuketicinin bir Urin veya hizmet hakkinda bilgi edinmesi kolay ve
cabuk bir sekilde olabilmektedir. Butun bu etkenler sosyal medyayi cazip hale
getirdigi icin bu konu hakkinda vyapilan arastirmalar zamanla artig
gOsterecektir. Daha onceden tluketicilerin satin alma davraniglari Uzerine
birgok arastirma yapilmistir. Ancak sosyal medyanin etkisini iceren aragtirma
sayisinin yetersiz olmasi bu c¢alismanin gelecek igin kaynak olarak
gosterilme 6zelligi tagimaktadir.

Arastirmanin sinirhihgi, istanbul Aydin Universitesinde égrenim géren

500 ogrenci ile ve bu ogrencilerin 18 ile 27+ yas araliginda olan kigilere



uygulaniyor olmasidir. Ankete katilan 500 6grencinin, 250’si kiz 250’si ise

erkek ogrencidir. Ayrica bu arastirma sadece birinci 6gretim ve fakulte

ogrencilerini kapsamaktadir.

Arasgtirmanin varsayimlari;

Sosyal medyada Urlin veya hizmeti satin alma dncesi cinsiyete
gore tlketici davraniglarinda farkliliklar olmaktadir.

Kadinlar erkeklere gore sosyal medyada yapilan yorumlardan
daha fazla etkilenir.

Kadinlar erkeklere oranla saglik alaninda daha fazla sosyal
medyadan bilgi edinmektedir.

Kadinlar erkeklere oranla sosyal medyadan aldigi bilgi
dogrultusunda bir Gdrind veya hizmeti satin almaktan
vazgecmektedir.

Kadinlar erkeklere oranla sosyal medyadan aldigi Granden

memnun kaldiginda bunu sosyal medyada paylagsmamaktadir.

Arastirmada literatur taramasi ve anket yontemi kullaniimistir. Tuketici

davraniglarinin sosyal medyaya olan etkisini olgumlemek amacinda olan

arastirmada istanbul Aydin Universitesi Lisans 6grencilerine bu icerikte

sorular sorularak sosyal medyanin satin alma davranislarina etki edip

etmedigi arastinlmistir. Cikan sonuglar tablolar halinde go6sterilerek

degerlendirilmigtir.



BIRINCi BOLUM
( SOSYAL MEDYA VE SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI )

1. INTERNETIN TARIHi

Sosyal medya teriminin ne oldugunu anlayabilmek igin dncelikle
internetin ne oldudu ile ilgili fikir sahibi olmak gerekmektedir ¢inkl internet,
sosyal medyanin alt yapisini olusturmaktadir. internet fiziksel ag olmaktan
ziyade, birbirine bagl sekilde kuguk aglarin olusturdugu buyudk bir bilgisayar
ag olmaktadir.

internet daha cok kullanicilarin istek ve ihtiyaclari dogrultusunda bilgi
vermektedir. Bircok bilgisayarda olan enformasyonun tek bir kullanici
tarafindan kullaniimaya imkan taniyan internet, gorintu, ses ve enformasyon
aligverisi de saglamaktadir.?

Yaygin olarak kullanilan, ve ayni zamanda toplumsal yasamin bir
parcasl haline gelen ve bu sebeplerden o6turu kullanici sayisi giderek artan
tum dijital teknolojiler yeni medya kavrami iginde ele alinirken, kitle izleyicisini
birey olarak da ele alan ve etkilesim iginde erisim saglayabilen yeni
medyanin, giiniimiizde en belirgin érnegi internet olmaktadir.

internet, birbirini karsilikli olarak etkileyebilen interaktif niteligi olan
yeni medya araci olmaktadir. internetin en énemli 6zelligi interaktif yapida
olmasi nedeniyle etkilesim ve erigebilirlik saglamasidir. Sadece bilgisayar ve
ag baglantisi araciligi ile bilgiyi herkese kolay sekilde ulasabilir hale getiren
internet, kisiler arasinda gergeklesen ag baglantilarinin, es zamanl iletigim
ve dogrudan feadback yani geri beslemenin saglandigi zamandan ve

mekandan bagimsiz bir sekilde gerceklesmesine olanak saglamaktadir.*

! Niliifer Timisi, Yeni iletisim Teknolojileri ve Demokrasi, Baski, Dost Yaymevi, 2003, s: 121

> Mehmet Giizel, Kiiresel iletisim Dergisi, say1 1, s: 4, Kocaeli Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii, 2006,

® Abdullah Kogak, Banu Terkan, Medya ve Yashlar “ Yaghlarin Medya izleme Davramslan ve
Motivasyonlari, Baski, Cizgi Yaynevi, 2010, s: 67



Internetin tarihi 1960’li yillara uzanmaktadir. Bu yillarda paket switched
yeni paket — anahtarlama sebekeleri kuruldugu vyillar olmaktadir. Paket —
anahtarlama teriminin medyay! alt bolumlere ayirarak, onlari ilgili yerlere
ileten ve yeniden toplayan bir yontem anlamina gelmektedir. Birden ¢ok

Paket — anahtarlama yontemi ilk kez Ingiltere’de 1968 yilinda da
Amerika’da deneysel calismalar olarak yapilmistir.®

internet sadece kisiler degil, ticaret yapan kurumlar, organizasyon
sirketleri, devlet birimleri de kullaniimaktadir. Bu birimlere baglanti
noktalarinda isim verilmeye baslanmis ve bu birimler kendi isimleriyle internet
siteleri agmaya baslamaktadirlar. internet (izerinden 1990 yilinda ilk siparis

alan firma Pizza Hut markasidir.®

2. SOSYAL MEDYA TANIMI

Sosyal medya; iliski kurma, guven insa etme, diger insanlara ulasma
ve onlarla baglantili kalmada iletisim ve bilisim teknolojilerinin kullaniimasi ile
ilgili olmaktadir. Teknolojinin gelismesi sonucunda hayatimizin her alanina
kaynaklik eden sosyal medyayl kullananlarin sayisi gun gegtikce artis
gostermektedir.”

Gerek gunluk yasam iginde, gerekse akademik literatirde “ Sosyal
Medya ” terimi yerine “ sosyal ag ”, “ sosyal web ”, “ sosyal paylasim siteleri ”
terimleri de kullaniimaktadir. Bu konuda hepsini ele alacak bir anlam iceren

sosyal medya teriminin kullaniimasi daha uygun géziikmektedir.?

* Mehmet Marangoz, Burak Yesildag, Isil Arikan Saltik, E-Ticaret isletmelerinin web ve Sosyal Ag
Sitelerinin icerik Analizi Yontemiyle incelenmesi, Mugla Universitesi, s: 59

5 Ash Tosuner, Tiiketim Davramsimn Azaltilmas icin internetin Kullamilmasi: Ortak Kullanim
Aglan

® Umit Atabek, internet ve Sosyal Bilimlerde Metodoloji, G.U. iletisim Fakiiltesi

" Mahmut Sami Islek, “Sosyal Medyamn Tiiketici Davramslarina Etkileri: Tiirkiye’deki Sosyal
Medya Kullamcilar1 Uzerine Bir Arastirma”, Karamanoglu Mehmetbey Universitesi, Yiiksek
Lisans Tezi, 2012, s: 20

8 idil Sayimer, Sanal Ortamda Halkla iliskiler, Baski, Beta Yayincilik, 2008, s: 123



Sosyal medya dar anlamiyla, internetin bireyleri birbiriyle sanal
ortamda bulusturan web tabanli hizmetlerinden biri olmaktadir. Sosyal medya
genis anlamiyla ise, bireylerin acgik ve yari acik profil olusturmalarina izin
veren ve olusturduklari profilleri diger kisilerle baglanti kurup profillerinde
dosya paylasimi saglayan, Kigilerin profillerini gdsteren web tabanli hizmetler
olarak tanimlanmaktadir.

Buna goére sosyal medya, kisilere kendi profilinde yada diger kisilerin
profillerinde, bilgi, dudslince veya ilgi paylasimina olanak saglayarak
kullanicilarin birbirleriyle etkilesim olugsmasini saglayan g¢evrimici araglar ve
web siteleri igin ortak kullanilan bir terimdir. Sosyal medya, katihmi ve ilgili
olmayi tesvik ederek topluluk ve a§ olusturmaya aracilik etmektedir.’

Sosyal medyanin kullanicilara sunmus oldugu en temel avantajlar
arasinda bireysellik ve kullanici destekli hizmetler yer almaktadir. Sosyal
medyada igerik denetimi tamamen kullanici denetiminde olup, bilgi ve veri
akigl bu denetime uygun bir sekilde gerceklesmektedir. Kullanicilar
istemedikleri sayfa, uygulama, hesap, profil  vb. Ozellikleri
engelleyebilmektedir. Din, dil, irk ayrimi olmaksizin her birey sosyal paylasim
aglarinda aktif olarak yer alabilmektedir.*°

Sosyal medyayi; nispeten sansurstz, her turli farkli bakis agisina,
goéruse, dusunceye sahip igerigi olan, ¢ikar gruplardan bagimsiz oldugu
icinde farkli kisilere gore objektif ve bunun yani sira kendine ait araclari
sayesinde kullanicilarin birbirleriyle etkilesimlerini saglayarak interaktif ve
paylasimci olarak tanimlayabilmek mimkiindir.**

En basit anlamiyla sosyal medya sitelerinin, kullanicilara ¢evrimigi
profiller ya da kullanicilarin kendilerine ait web siteleri olusturmaya yonelik ve
gevrimici bir sosyal ag olusturmalarina izin veren siteler oldugunu sdylemek

mumkin olmaktadir. Profil sayfalari kullanicinin kendi web sitesi olarak islev

° iletisim ve Teknoloji Olanaklar, Uygulamalar, Simirlar, ed: Zeliha Hepkon, Baski, Kirmizi Kedi
Yaymevi, 2011, s: 160

19 Ali Biiyiikaslan, Ali Murat Kirik, “Sosyallesen Birey” Sosyal Medya Arastirmalari 1, Baski,
Cizgi Yaymevi, 2013, s: 75

1 Murat Ying, “Sosyal Medya Platformlar1 Uzerinden Pazarlama ve Bu Mecray: Etkin Kullanan
Sektorler”, Kadir Has Universitesi, Yiiksek Lisans Tezi, 2012, s: 10



gormektedir. Kullanicilarin profillerin de demografik bilgilerden en sevdikleri
filmlere, kitaplara, muziklere, mekanlara hatta kullanicilarin bos zamanlarin
da neler yaptiklarina dair sorular bulunmaktadir.*?

Bu kavram Uzerine gesitli tanimlar yapabilmek muUmkundur. Bruns ve
Bahnisch’e gore sosyal medya, internet teknolojisi Uzerine kurulu olan, sosyal
etkilesime, paylasima olanak sunan web siteleri olarak da ifade
edilebilmekte; kullanicilarin diger kullanicilari kolaylikla etkilemesini mumkun
kilan iletigsim teknolojileri olarak da tanimlamaktadir.

Sosyal medya araglari gunimuzde en ¢ok tercih edilen yeni medya
araci olmaktadir. Bunun nedeni sosyal medyanin hem tuketicilere hem de
firmalara kolaylik saglamasidir. Firmalarin yeni Urettigi bir Grint veya hizmeti
tuketici pazarina sunarken zaman ve kolay ulasabilirlik saglamaktadir.
Tuketicilere ise o Urun veya hizmet hakkinda tlketicinin aninda bilgi
edinmesine ve uruni daha oOnceden kullanan kullanicilarin yaptiklari
yorumlari gérebilme imkanlari saglamaktadir.*®

Sosyal medyay! kullanmaya karar veren firmalarin sosyal ag
paylasimlarinin surekliligi gok dnemlidir. Bir stre sik paylasimlar da bulunan
firma bir zamanlar da ortakliklarda gérinmedigi zaman bu firmaya yarardan
cok zarar getirmektedir. Firmalarin buna dikkat etmesi gerekmektedir.**

Tuketiciler artik igletmeler gibi internet ortamina igcerik saglamaktadir.
Tulketicilerin Urettigi icerik olarak da bilinen kullanicilarin olusturduklari
icerikleri, toplumun geneli tarafindan internet Uzerinde uretilen veri, bilgi ve
medyalar olusturmaktadir.™

Artik nereye gidersek gidelim, yani basimizda iletisime gec¢cmeye
olanak saglayan cep telefonlari sayesinde ulagsilabilir ve aninda bilgiye
erisebilir bir ortama sahip olmaktayiz. Kimlik edinme ve kendini var etme

kanallarinin da yeniden sekillendirildigi bu yeni dinya da, bireylerin dogrudan

2 yasin Yildiz, Onder Kiirsat Saritepe, Kiirsad Ozkaynar, “Mobil Pazarlama ve Sosyal Medya
Pazarlamas1”, 18. Ulusam Kongresi Bildiri Kitab1, Kafkas Universitesi, 2013, s: 15

3 Yesim Giigdemir, Sanal Ortamda iletisim Bir Halkla Iliskiler Perspektifi, 2. Baski, Derin
Yayincilik, 2012, s: 35

Y Muhammet Altindal, “Dijital Pazarlamada Marka Yonetimi ve Sosyal Medyammn Etkileri”,
Marmara Universitesi,

> a.g.e., ed: Zeliha Hepkon, s: 160



katilimlarina izin veren yeni bir iletisim modeli olusmaktadir. Sosyal medya
olarak adlandirilan ve geleneksel medya uygulamalarinin tam tersine siradan
bireylerin aktif katilimini saglayan bu yeni mecradaki iletisim ortaminda, her
sey ¢cok daha farkli ve hizli bir bicimde gerceklesmektedir. Sosyal medyanin
ne oldugunu kisaca Ozetlemek gerekirse, bireyleri internet ortaminda diger
bireylerle sanal ortamda bir araya getiren web tabanli hizmet seklinde ifade
edilebilmektedir. Baska bir anlatima goére ise sosyal medya; tek yonld, iletisim
etkinliklerini ortadan kaldirmaktadir. icerigini, internet kullanicilarinin irettigi,
anlik bilgi paylasimina ve yuksek etkilesime dayall iletisimin gerceklestigi
sosyal medya, sosyal hareketler igin bircok olanak sunmaktadir. *°

Sosyal medya ayrica toplumun davranislarini etkiledigi gibi insan
davraniglarini etkilemede avantajlar saglamaktadir. Ozellikle sosyal medya
kullanici igin hizh bir sekilde geri beslemenin olmasi bu duruma 6rnek olarak
gOsterilmektedir. Sosyal medyanin etkisi ve gelisiminden dolay! bu avantajlari
acikca belirtmek zor olmaktadir. Sosyal medyanin hizli bir sekilde yayiimasi

takip etmeyi ve kontrolii zorlastirmaktadir.*’

3. SOSYAL MEDYANIN TARIHi

Sosyal medya terimini ile 2000’li yillarda tanimig olsak da, dijital
ortamda “arkadaslar’ arasi iletisimin ilk 6rnegi olan, ilk elektronik mesaj
panosu (bulletin board) 1979'da hizmete aciimis, 1980’ler birgok elektronik
sohbet ortaminin gelistiriimesine sahne olmustur. 1990’larda ise dunya
capinda milyonlarca kullanicisi olan Usenet olusturulmustur.®

Tarkiye'de farkh konu igeriklerine sahip c¢esitli sosyal aglarin

bulunmasi kullanici ve firma i¢in 6nemli olmaktadir. Turkiye’de en g¢ok

'° Yeni Medya Uzerine Yeni iletisim Teknolojileri, ed: Miige Demir, Baski, Literatiir Yayincilik,
2013, s:16

Y77, Beril Akinc1 Vural, Mikail BAT, “Yeni Bir iletisim Ortam Olarak Sosyal Medya:
Ege Universitesi iletisim Fakiiltesine Yonelik Bir Arastirma”, Journal of Yasar University, 2010,
s: 3352

' Elif Yurdakul Coskunkurt, “Sosyal Medya Kullanmmin “Kurumsal Yenilik¢i Itibar”
Uzerindeki Etkisi Uzerine Bir Arastirma”, Marmara Universitesi, Doktora Tezi, 2013, s: 7



kullanilan sosyal aglar arkadaslik ve gevre edinmeye dayali igeriklere sahip
olan sosyal aglardir.™®

GUnumuzde belki de en sik duyulan terim olan sosyal medyanin
bugunki halini almasi Uzerinde etkili olan birgok dinamik bulunmaktadir.
Ozellikle internetin gelismesi ve Web 2.0'in ortaya gikmasi ile sosyal medya
kavrami bugiink{ halini almaktadir.?

2003 yilinda Reid Hoffman tarafindan Linkedin, yalnizca is odakh
olarak faaliyet gosteren sosyal aglara 6rnek olarak gosteriimektedir. Linkedin
200’'den fazla ulkede 150’den fazla endustri alaninda kullanicilara hizmet
vermektedir. Sitede kullanicilar, tum meslektaglariyla baglanti kurabilir;
onlardan tavsiyeler alabilir ve bu site sayesinde profesyonel hayatlarina
yonelik yeni baglantilar kurabilmektedirler. 2009 yilina gelindiginde sitenin
dort farkh dilde 55 milyondan fazla kullaniciya ulastigi gérulmektedir.

Ayni yillarda kurulan arkadas odakli MySpace, hizli bir gelisim
gOstererek 2006 yilinda dunyanin en buyuk sosyal medya sitesi olmaktadir.

Harvard Universitesi 6grencisi Mark Zuckerberg ve arkadaslari
tarafindan 2004 yilinda Facebook, yilsonunda yaklagik bir milyon kullaniciya
ulasmaktadir.

2005 yilinda kurulan, video temelli web sitesi ve arama motoru olan
YouTube, 2009 yilinda Google’dan sonra en blyuk 2. Arama motoru
olmaktadir.

2006 yilinda mikrobloglar sitesi olarak kurulan Twitter, kullanicilarin
duygu ve dusuncelerini en fazla 140 karaktere sigdirabilecedi “ Tweet ” adi
verilen mesajlarla birbirleri ile iletisim kurabilecekleri bir platforma sahip

olmaktadir.?!

9 Erciiment Biiyiiksener, “Tiirkiye’de Sosyal Aglarm Yeri ve Sosyal Medyaya Bakis”, Tiirkiye’de
internet Konferansi Bildirileri”, Bilgi Universitesi, 2009, s: 20

2 Seda Demirel, “Sosyal Medya ve Miisteri iliskileri Yonetimi: Facebook Uygulamasi”, Maltepe
Universitesi, Yiiksek Lisans Tezi, 2013, s: 20

2 Sosyal Medya / Akademi, ed. Tolga Kara, Ebru Ozgen, Bask1, Beta Yayncilik, 2012, s: 218
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4. SOSYAL MEDYANIN TEMEL OZELLIKLERI

Sosyal medya kavraminin kesin olarak kabul gérmus bir tanimi yoktur.
Bazi arastirmalarda sosyal medya kavrami Web 2.0 kavrami ile kullanilirken
bazi arastirmalarda ise, aralarindaki farka vurgu yapilmaktadir.

Blossom sosyal medyayi, her kullanicinin diger kullanicilarini etkileme
olanagdi bulan o&lgeklenebilir ve erigebilir iletisim teknolojisi olarak ifade
etmektedir.

Kisilerin diger Kigilerle iletisim kurmalarina olanak tanimaktadir.
Gergeklesen iletisimler, birerden ¢oda veya coktan c¢oga olabilmektedir.
Olgeklenebilir teknoloji olmasi nedeniyle sosyal medyanin gergek etki alanini
onceden bilmek mimkiin olmayabilmektedir.?

Sosyal medya, dijital medyanin yeni bir araci olarak bir takim
6zelliklere sahip olmaktadir. Bunlar:

Katilm: sosyal medya, bu alanda bu alanda ilgisi olan insanlarin
katihmi ile geri beslemeyi tesvik edecek dinleyici ve medya arasindaki
mesafeyi ortadan kaldirmak amacindadir.

Aciklik: Sosyal medya araglarinin birgogu katilima ve gers beslemeye
acik olmaktadir. Acik olan bu servisler oy vermek, yorum yapmak ve bilgi
paylasimini  6zendirmektedir. Sosyal medyada vyer alan bilgilerden
yararlanmak igin ¢ok az engel bulunmaktadir. Bunlar parola ile giris yapilan
ortamlardan hosg kargilanmamaktadir.

Konugsma: Geleneksel medyada sosyal medyadaki icerikler ve
bilgilerden dinleyicilere veya okuyuculara geri besleme alamamaktadir. Fakat
sosyal medyada vyer alan icerik veya yorumlardan geri besleme
alinabilmektedir. Bu sebeple sosyal medya iki yonll iletisim, geleneksel
medya ise tek yonll iletisim olmaktadir.

Topluluklar: sosyal medyada grup ve topluluklari olusturan bireyler
etkili bir sekilde birbirleri ile iletisim ve iletisim kurabilmektedir. Bu topluluklari

2 Al Biiyiikaslan, Ali Murat Kirik, a.g.e., s:75
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ilgilerini ceke fotograflari, siyasi konulari, begendikleri televizyon
programlarini birbirleriyle paylasabilmektedirler.?®

Baglannmislhik / Baglantii olma: Birgcok sosyal medya tard,
baglanabilirlik ile gelismekte ve diger sosyal medya sitelerine, Kisilere

baglant kurarak iletisim saglamaktadir.?*

5. SOSYAL MEDYA ARACLARI

Sosyal medya araglari son donemlerin en ¢ok tercih edilen mecrasi
olmaktadir. Sosyal medya, kurum ve kuruluslarin Grettikleri tGrlin veya hizmet
hakkinda tlketicilerin fikir edinmesi ve bilgi edinmesini saglar. Ayrica bunun
yani sira kurum ve Kkuruluglar hakkinda tuketici tarafindan yapilan
yorumlarini, isteklerini, sorularini, beklentileri takip edebilmelerine imkan
saglamaktadir. Sosyal medya araclari kullanim alanlari ve islevleri asagida

aciklanmaktadir.?®

2 Nafiseh Zafarmand, “Halkla iliskiler Alaninda Yeni Mecra ve Uygulamalarm Yeri ve Onemi:
Sosyal Medya ve PR2.0”, Gazi Universitesi, Yiiksek Lisans Tezi, 2010, s: 10

#Ali Biiyiikaslan, Ali Murat Kirik, a.g.e., s: 76

 Murat Kahraman, Sosyal Medya 101 2.0 Pazarlamacilar icin Sosyal Medyaya Giris, 2.Baski,
Mediacat Yayinevi, 2013, s: 28
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Sosyal medya araglarini siniflandiran sekil asagidaki gibi olmaktadir.

icerigin Sosyal Yayginlig
Dusuk Orta Yuksek
Bloglar ve Sosyal ag Sanal sosyal
mikrobloglar siteleri dunyalar
Yuksek | (Twittervb.) | (Facebook vb.) | (Second Life
vb.)
Oznellik
isbirligi icerik Sanal oyun
Dusuk projeleri topluluklari dinyalari
(Wikipedia vb.) | (Youtube vb.) (World of
Warcraft vb.)
Sekil:1 Sosyal Medya Araglarinin Siniflandiriimasi®
6.1. Blog

‘Web” ve “log” kelimelerinin birlesmesinden olugan ve web gunlagunu
ifade eden weblog terimi zamanla yayginlagsarak blog olarak
adlandinimaktadir.

Bloglar bir veya birden c¢ok kisi tarafindan tutulabilmekte; sik ve

diizenli veya diizensiz icerik paylasilabilmektedir.?’

% Elif Yurdakul Coskunkurt, a.g.e., s: 7
" Murat Kahraman, a.g.e., s: 28
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Tarkgesi; ag gunlukleri anlamina gelen bloglarin; Wikipedia’ya gore,
teknik bilgi gerektirmeden, kendi istedikleri seyleri, kendi istedikleri sekilde
yazan insanlarin olugturabildikleri, gunluge benzeyen web siteleri, olarak
tanimlanmaktadir.®

Bloglar, bireylerin gonderilerini kronolojik bir sirayla yayinlamasina,
bunun vyani sira, bu bloglarin okurlarina yorum yapma imkanini
saglamaktadir. Ag gunlugu olarak tanimlanan bloglar, bireylerin 0zel
hayatlarini aktarabilecegi gibi, belirli konularda yayinladiklari igerikleri de
kapsamaktadir.?

Bir internet sitesi olarak da tanimlanabilen bloglar ¢ogunlukla, metin,
resim, web siteleri ve diger bloglari bir araya getirmektedir. Bloglarin bir
yazari olabilecegi gibi birden ¢ok yazari da olabilmektedir. Bloglarda yazilan
yazilar ters kronolojik sira ile goruntilenmektedir. Diger bir deyisle, bloglarda
yazilan en son, en giincel yazi sitenin en Ustiinde yer almaktadir.*

Blog yazmak kisisel bloglardan kurumsal bloglara kadar cesitlilik
goOsterebilmektedir. Ucuz ya da Ucretsiz bir iletisim araci olmasi blog
olusturmayi oldukga yaygin hale getirmektedir.

Bloglar hizli etkilesim saglamasi ve anlik geri bildirimler alinabilmesi
sayesinde igsletmeler acisindan musgterilerle iletisim kurmak ve onlari daha iyi
tanimak amaci ile kullaniimaktadir.®

Bloglar da siklikla kullanilan terimler asagidaki  sekilde

gOsterilmektedir.

%8 Salih Seckin, Pazarlama iletisiminde Sosyal Medya, Baski, Optimist Yayincilik, 2012, s:56
#a.g.e., ed: Tolga Kara, Ebru Ozgen, s: 217

%0 Seda Demirel, a.g.e., s: 29

31 Simge Aksu, “Liiks Markalarin Sosyal Medya Kullanim: Facebook Uzerine Bir inceleme”,
Eskisehir Universitesi, Yiiksek Lisans Tezi, 2013, s: 62
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Terim Tanim Aciklama
Blog Metin giriglerini yada |Blog ve Weblog terimleri
gonderileri  kronolojik  bir |ayni anlama gelmektedir.
sekilde siralayan web | Bloglar kisisel glnlik olarak
sitesidir. kullanilabilir. Cesitli

paylasimlar yapilabilir.

Gonderi (Post)

Bloga kisisel bilgi girigidir.

Bir gonderide yazi, resim,

ses, video yada bagskalarinin

goénderilerini igeren linkler
yer alabilir. Gonderi her
zaman yaratildigi tarih ve

zamani igerir.

Yorum (Comment)

Gonderiye yapilan yazi bazlh

cevaptir.

Yorumlar blogger ve blog

ziyaretgileri  igin  oldukga
kullanighdir. iki yonli iletisim

kurulmasina olanak saglar.

Haber Beslemeleri | Blogtan gdénderilen en son|Haber beslemeleri RSS
(Newsfeed) go6nderilen gonderi ve | yardimi ile bagka bir blogtan
yorumlarin XML formatindaki |en son bilgileri almaya
bir koleksiyonudur. yardimci olur. Ayrica bu
bilgiler kisisel blogta da

Onerilebilir.
Haber Okuyucusu | Bir yada birden fazla RSS"in | Okuyucu, herhangi bir blogu
Beslemeleri (Newsfeed | okunmasinda kullantlir. ziyaret etmeden en son

Reader bilgileri almaya yarar.
Sekil:2 Bloglarda Siklikla Kullanilan Terimler®
6.2. Wikiler

ingilizce’de “ What | Know s

cumlesinin ( bildigim kadariyla )

kisaltiimis hali olan wikiler, kigilerin herhangi bir konuyu belirleyip o konu

%2 Simge Aksu, a.g.e., s: 62
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hakkinda bildiklerini internet Uzerinde yazmalarina izin veren bilgi sayfalar
anlamina gelmektedir.*

Wikilerin tum sosyal medya araglar igerisinde Ulkemizde en az ilgi
¢ceken sosyal medya araci oldugu sOylenebilmektedir. Wikiler yapisal olarak
sayfalarinin kullanicilar tarafindan olugturuldugu ve ayrica bir kullanicinin
diger bir kullanicinin olugturmus oldugu sayfalari kendi istedigi gibi
degistirebilme imkanini saglayan web siteleri olmaktadir.*

Wiki, kullanicilarin herhangi bir web tarayicisini kullanarak web sayfasi
iceriklerini duzenlemelerini saglayan bir sunucu yazilimi olmaktadir. Wiki
yapisiyla ansiklopedi hizmeti sunan Wikipedia.org en c¢ok taninan ve
kullanilan wiki olmaktadir. Wikipedia 262 dil ve 12 milyondan olugan konu

basligi ile en biiyiik bilgi kaynagi olarak kabul edilmektedir.*®

6.3. Sosyal Aglar

Sosyal medya aglari, kullanicilarin diger Uyelerle birebir, etkilesimli
iliskiler kurduklar sanal topluluklar olarak tanimlanabilmektedir. Boyd ve
Ellison, bireysel kullanicilarin sinirh bir sistem icinde Kkisisel profillerini
olusturabilecekleri, arkadas gruplarindan olusan listeler yardimiyla birbirleri
ile ve diger Uyelerle icerik paylasabilecekleri, paylasilan igeriklere yorum ve
benzeri ifadelerle etkide bulunabilecekleri web tabanli sistemler olarak
tanimlamaktadir.®

Sosyal adlar internetin ilk formlariyla birlikte hayatimiza girmenin yani
sira Ozellikle web 2.0 konseptinin temel yapi taglarindan biri olarak kabul
edilmektedir. Web 1.0 dunyasinin arkadaslik siteleri, IRC sohbet odalari ve

forumlari web 2.0 teknolojileri ve yeni paylasim anlayisi ile degiserek

% a.g.e., ed: Tolga Kara, Ebru Ozgen, s: 218

¥ Murat Kahraman, a.g.e., s: 21

% Yesim Giigdemir, a.g.e,s: 28

% Tolga Kara, “Sosyal Medya Aglarmn Sosyal Ticaret Agina Déniisiimii: Facebook Ornegi”,
Gaziantep University Journal of Social Sciences, 2012, s: 1452
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gunimuzin MySpace, ve Facebook gibi dev sosyal aglarina
déniismektedirler.®”

Sosyal aglar, diger kullanicilarin kisisel icerik ve iletisimlerini degis
tokus yapmak igin ulagabilecegi, kullanicilarin kigisel web sitesi yapmalarina
imkan taniyan uygulamalar olmaktadir.®®

Sosyal aglar sadece kigilerin birbirlerini bulmak igin ya da bilgi
aligverigini saglamak igin kullanilan bir mecra olmaktan c¢iktigi bilinen bir
gercek haline gelmektedir. Artik gunumuzde kurum ve Kkuruluslarin
markalarinin imajlarini, satis éncesi, sonrasi hizmetleri ve satis gelirleri igin
kullandiklari bir platforma déniismektedir.>

Sosyal paylasim aglari, 6zel bir ihtiyaca ¢6zim getirmek amaciyla
kullaniimaktadir. Ornegin belli bir arabayi veya bilgisayari kullanan insanlari
bir araya getirmek Uzere olusturulmaktadir. Bu tir web sitelerinde, tek bir
model arabayi kullanan bir kisinin ayni tip model arabayi kullanan diger bir
kisi ile bir araya gelmesine sans vermektedir. Birbirlerini tanimayan bir grup
insan ilgilendikleri konular hakkinda gorus aligverisinde bulunabilmektedir.
Ayrica sosyal aglar insanlarin birbirleriyle kolay ve surekli iletisimde olmasina
yardimci olmaktadir.

Sosyal aglar, insanlarin sinirlari sistem iginde yari agik ya da kapall
profil olusturmasina ve diger sosyal ag kullanicilarinin da profillerini
gOrmesine izin veren web tabanli hizmetlerin hepsine denilmektedir.*°

Microsoft ve Google gibi sitelerden sonra dinyadaki en buyuk Gglncu
web portali Faceebok olmaktadir. Ayrica yine Facebook dunyadaki global
kitlenin yiizde 55’'ine ulasmis durumdadir.**

¥ Murat Kahraman, a.g.e., s: 22

% Erkan Akar, Sosyal Medya Pazarlamasi: Sosyal Web’te Pazarlama Stratejileri, Efil Yayinlari,
2. Baski, 2011, s: 20

% Mehmet N. ALABAY, Sosyal Medyada Tiiketiciler ve Pazar Bolimleme Uygulamalar
“OErciiment Biiyiiksener, a.g.e., s: 19

* Yesim Giigdemir, a.g.e., s: 40



17

6.3.1.1. Facebook

Sosyal paylagim siteleri, insanlarin yagsamlarina yeni yeni giren fakat
ortaya ciktigi zamandan bu yana kullanici sayisindaki artig nedeniyle ilgi
goren ve dikkat ¢geken bir olgu olmaktadir. Facebook sosyal paylagim siteleri
arasinda dunyada en ¢ok kullaniciya sahip olan site haline gelmektedir.
Facebook sadece Turkiye’de degil dunyada da milyonlarca kullanici
tarafindan kullaniimaktadir. Facebook sayesinde kullanicilar, profillerinde
kendilerini 6zglrce ifade edebilmekte, yeni insanlar tanimakta ve merak
ettikleri, ilgi duyduklari grup ya da gruplar ile igili bilgiler edinebilmektedir.
Ayrica istedikleri sekilde iletisime gecebilmektedirler.*?

4 Subat 2004’te eski bir Harvard Universitesi dgrencisi olan Mark
Zuckerberg tarafindan kurulmustur. Sosyal a§ sitesi olan Facebook,
baslangicta Harvard Universitesi 6grencilerinin Gyeligine acik iken, 2 ay
sonra Uyelikleri Boston Koleji, Boston Universitesi, MIT ve Ivy Kolejini de
bunyesine alarak genislemeye baslamaktadir. Eylul 2006 yilindan bu yana
dunyada 13 yas Uzeri tum kullanicilara hitap eden Facebook.com 2007 yili
sonu itibariyle dunyada 60 milyonu gegen Uye sayisina sahip olmaktadir.

Facebook’un ayni zamanda kullanicilarin arkadas listesinde bulunan
arkadasinin arkadagina ulagarak onlarla da iletisime gecgebilmesi en buyuk
ozelligidir.

Herkesin dilinde olan soysal paylagim sitesi Facebook, ayni zamanda
markalar i¢cin de 6nemli bir reklam ve pazarlama mecrasi olarak medya
planlamacilarinin  listesine girmektedir. Facebook acgik profillerden
olusmaktadir. Dunyanin farkli yerlerinden eklenen uygulamalarla kullanicilar
kendilerine 6zel ve baska kullanicilara ulasabilecekleri sayfa olusturmalari
mimkiin olmaktadir.*®

insanlarin arkadas cevresiyle, aile fertleriyle ve meslek gruplariyla
iletisim kurmalarini saglayan sosyal bir fayda olarak tanimlamaktadir.**

*2Eser Aygiil, Yeni Medyada Nefret Séylemi, Baski, Kalkadan Yaymevi, 2010, s: 95
*1dil Sayimer, a.g.e., s: 127
* Erkan Akar, a.g.e., s: 134
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6.3.1.1.1. Facebook’un Giiglu ve Zayif Yanlari

Facebook’ta tum sitenin yani sira, kolay gezmeyi saglayan profil
sayfalari engellenmeksizin dizenlenebilme 6zelligine sahip olmaktadir.
Sitenin en popduler 6zelliklerinden birisi resim uygulamasinin olmasidir.
Resim uygulamasi, kullanicilarin album ve resimlerini yuklemeyi olanakli hale
getirmektedir. Sitenin “ Haber Yemler ” , kullanicilara arkadaslariyla iletisim
saglamada kolay bir yol sunmaktadir. Facebook, adlar tarafindan
duzenlendigi icin eski okul arkadaslari ya da is arkadaslariyla yeniden
baglanti kurmay! kolay hale getirmektedir. Video uygulamasi da son
zamanlarda sitenin giderek populer 6zelliklerinden biri haline gelmektedir.
Kullanicilar videolarini kendi hesaplarina kolaylikla yukleyebilmektedirler.

Bu Ustlnltklerine karsin, Facebook’'un zayif taraflarinin basinda ise
gizlilik konulari yer almaktadir. Facebook hesaplarini silmenin zorlugunun
yani sira, diger gizlilik konulari, gbzetleme ve veri madenciligi igin sitenin
kullanimi olmaktadir. Bununla birlikte profil duvarina bir kullanici génderi
paylastiginda, bir baska kullaniciya not gonderildiginde ya da bir grup
gonderisi alindiginda, e — mail uyarilari, kullanicilari siteye geri donmeye

zorlamaktadir.

6.3.1.2. Twitter

Twitter 2006 yilinda kurulmustur. Twitter ilk basta sirket ici anhk
mesajlasma ve iletisimde olma amaci ile kullaniimaktadir.*®

Twitter, en fazla 140 karakterlik kisa ag gunceleri ( blogs ) yazmak igin
kullanicilara olanak sadlamaktadir. Mesajlar farkl yollarla yiklenebilmektedir.
Twitter cep telefonlarina sms ile gonderilip, cep telefonundan sms ile mesa;j
alabilen bir servis olmaktadir. Grup iginde yer alan kullanicillar o anda

birbirlerinin nerede, ne yaptigindan haberdar olabilmektedirler.

** Mahmut Sami Islek,_“‘Sosyal Medyanin Tiiketici Davramislara Etkileri: Tiirkiye’deki Sosyal
Medya Kullanicilar1 Uzerine Bir Arastirma”, Karamanoglu Mehmetbey Universitesi, [sletme Ana
Bilim Dali, Yiiksek Lisans Tezi, 2012, s: 33
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Twitterdaki en temel mantik en fazla 140 karakter ile dusunulenin,
hissedilenin ya da gundem konulari hakkindaki yorumlarin takipgiler ile
paylasiimasidir.*

Twitter, kullanicilarina kisa anlik iletiler paylasmaya, yaptiklarini, ne
dugunduklerini hatta isteklerine gore fotograf paylagmalarina imkan
saglamaktadir. Twitter kullanicilari diger kullanicilari takip ederek kendi
anasayfasinda diger kullanicilarin ~ paylasimlarini  goérebilmektedir.
Kullanicinin surekli guncelleme yapmasini amaclayan twitter, paylasimlari
ters kronolojik siraya gére yayimlamaktadir.*’

Normalde Twitter mikro blogging sitesi kategorisine girmekte, ama bu
tanim su an sosyal medyadaki benzersiz konumunu ve etki derecesini ifade
etmekte yetersiz kalmaktadir. 2006 yilinin Temmuz ayinda kurulan Twitter’in
2009 Subatinda kullanici sayisi on milyona yaklasmakta, 2009 Haziraninda
bu saylr hizla 40 milyona, 2009 Agustosunda vyaklasik 60 milyona
ulasmaktadir.*®

Twitter, ilk kuruldugu zamanlarda kullanicilarin ne yaptiklarini, ne
dusunduklerini paylastiklar bir platform halinde olmaktadir. Fakat twitter
sadece Kkigiler degil, kurum ve Kkuruluglarda hedef Kkitleleriyle iletisimde
bulunmak igin twitter1 kullanmaya baslamiglardir. Bu nedenle kullanici sayisi
artis gostermektedir. Kullanici sayisi artis gosteren twitter kullanicilarina ‘Su
anda ne yapiyorsun? ['What are you doing?’] sorusunu soruyor iken, Kasim
2009'dan itibaren ise kullanicilarina ‘Su anda ne oluyor? [‘What's

happening?’] sorusunu sormaya baslamistir.*°

* Yesim Giigdemir, a.g.e,s: 42

* Mahmut Sami Islek, “Sosyal Medyanimn Tiiketici Davramslarma Etkileri: Tiirkiye’deki Sosyal
Medya Kullanicilar1 Uzerine Bir Arastirma”, Karamanoglu Mehmetbey Universitesi, isletme Ana
Bilim Dali, Yiiksek Lisans Tezi, 2012, s: 34

*® internet ve Sosyal Medya Arastirmalar1 El Kitabi, cev: Umit Sensoy, Baski, Optimist, 2012,
Istanbul, s: 505

* Giilcan Tosun, “Sosyal Medyamn Yazih Basinda Giindem Olusturmadaki Rolii Ornek
Calisma: Twitter”, Istanbul Aydin Universitesi, Yiiksek Lisans Tezi, 2013, s: 25
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7. GELENEKSEL MEDYADAN SOSYAL MEDYAYA DEGISEN
PAZARLAMA

“ ”

Yeni medya terimi 1990’larin ortalarinda, igletme ve sanat

alanlarinda “ multimedyanin ” yerini alarak 6ne c¢ikmaktadir. Yeni medya
terimi, diger medyay! eski ya da 06lu olarak tanimlamakta, ¢oklu degil birlesik
olmaktadir.  Televizyon gibi yidin medya degildir. Degiskendir,
bireysellestiriimis badglanabilirlik saglar, bagimsiz ve kontrolli dagitan bir
ortam olmaktadir. Her ne kadar yeni medya bilgisayarlagsmaya asiri derecede
bagli ise de sadece “ dijital medya ” olmamaktadir. Baska bir ifadeyle diger
medyanin ( resim, video, metin ) dijitallesmis formu degil, daha ¢ok bilginin
yayildigi kargilikl iletigsimin oldugu bir ortam seklinde olmaktadir.

En genis anlamda yeni medya, genellikle bir ad tarafindan
dagitilmaktadir. Multimedya ise genellikle disk tabanh ya da aygit tabanhdir
ve interaktif olabilir veya olmayabilir.*

Yeni medya internet veya cep telefonu Uzerinden kendisine reklam
alaninda yer bulmaktadir. Bugun birinin gordugu, marka mesajlari geleneksel
olmayan ydntemleri lizerinden kullanilmaktadir.®*

Yeni medyanin belki de en o6nemli 6zelliklerinden biri etkilesim
olmaktadir. Bazi arastirmacilar etkilesimi, kaynagin alici, alicinin da kaynak
olabildigi durumlar olarak ifade etmektedir. Geleneksel medya ve yeni medya
karsilastirnimasinda geleneksel medyaya ait kitle iletisim araclarinin tek yonlu
oldugu hipotezi kabul edilmektedir.

Bu ifadeye bakildiginda aslinda gazete, dergi veya televizyonun bir
batin olarak tek yonli oldugunu soylemek mumkin olmamaktadir.
Geleneksel medya araglarinin da feadback ile etkilesime agik kapi biraktigi
kabul edilmektedir.>?

Son c¢eyrek asirdir, pazar kosullari cok degismekte ve buyuk bir hizla

degismeye de devam etmektedir. Bu degisimler buylk olgude tuketicinin

%0 Erkan Akar, a.g.e., 5:9

5! Richard Rosenbaum - Elliot, Larry Percy, Simon Pervan, Strategic Brand Management, Baski,
Oxford Yaynlari, 2007, s: 129

*2 Haluk Geray, lletisim ve Teknoloji Uluslararasi Birikim Diizeninde Yeni Medya Politikalari,
Baski, Utopya Yaymcilik, 2003, s: 17
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lehine degisimler olmaktadir. Hem pazardaki Urin ¢esidi artmakta, dolayisi
ile tuketicinin tercih imkani geniglemekte hem de, Grlnlere ulasmak eskisiyle
kiyaslanmayacak kadar kolay hale gelmektedir. Butun bunlar tuketicinin daha
secici olmasina neden olmaktadir.>®

Yeni medya ile hiz kavrami blyuk énem tagsimaya baglamigtir. Cunku
hiz, hem cografi hem de demografik alanlarda kapsama alani genigleme
gOstermektedir. Yeni medyada goruntl ve ses ayni anda iletisim ortamina
tasinabilmektedir. Dolayisiyla bu, interaktif bir durumun olmasini
saglamaktadir.>

Yeni medya ile geleneksel medyayi birbirinden ayiran en belirgin
ozellikleri etkilesime ve multimedyaya sahip olmasidir. Birden ¢ok bilgiyi ayni
anda iletebilme ve kullanicinin feadbackine imkan vermektedir.>

Geleneksel medyada ( gazete, dergi, televizyon ve radyo ) iletisim tek
yonlu olmaktadir. Son kullanici bir seyi seyretmek ya da bilgi almak istiyorsa
bunu ancak bagkasinin kontrolinde yapabilmektedir. Bu durumun tam aksine
yeni medya icinde yer alan bloglarda ise, ¢ok yonlu olmaktadir. Yapilan
konugmalara herkesin katilmasina olanak saglamaktadir.

Geleneksel pazarlama yontemleri, eskisi kadar etkili olmamaktadir.
Cunku tuketicilerin geleneksel medya formlarina olan gtivenleri azalmaktadir.
Gunumuzde insanlar istedikleri bilgiye kolay ve hizli sekilde ulasabilmektedir.
Eger tuketici, belirli bir Granle ilgili bilgi aramakta ise bir kafede oturup Urln
hakkinda bilgi edinmek icin dergi okumasina gerek duyulmamaktadir.
Bilgisayardan diger bireylerin gorusglerini ve aciklamalarini
okuyabilmektedir.>®

insanlar, istedikleri seyi sosyal aglar sayesinde internetin oldugu her
yerde zaman ve mekan onemli olmadan paylasabilmektedir. Zamansal
sinirlamalarin ortadan kalkmasi bireylere mesajlar diledikleri zamanda alma

ve iletme imkani sunarak, bazi mesajlari anlik olarak izleyebilme, istedikleri

5% Askin Baysal, Yeni Pazarlama Trendleri, 2. Baski, Mediacat Yayinlari, 2006, s: 11

> Sirma Oya Tekvar, 2, 1, “Yeni Medya ve Kurumsal Kiiltiir: Avrupa ve Tiirkiye’deki Farkh
Kurumsal Yapilarin Karsilastirmas1”, Atilim Sosyal Bilimler Dergisi, Ankara Universitesi,

> Mutlu Binark, Yeni Medya Calismalari, Baski, Dipnot Yayinlari, 2007, s: 21

*® Erkan Akar, a.g.e., s: 29
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anda yeniden izleyebilme ya da cevap verebilme 6zgurligunu vermektedir.
Bu mesajlarin pek ¢ogu da urunler, markalar ve kurumlar hakkinda
olmaktadir. Yapilan online konusmalar ve paylasimlar olumlu olabilecegdi gibi
olumsuzda olabilmektedir.

Web artik sadece bilginin arandigi ve tuketildigi bir ortam olmaktan
cikarak uretildigi bir kaynak haline gelmektedir. Smyth’e gore ( 1981 ) iletisim
teknolojileriyle tiketiciler hem Uretirken diger taraftan da Urettiklerini

tiketmektedirler.®’

Geleneksel Medya Sosyal Medya
Sinirl  ve gergek zamanli Sinirsiz  gercek  zamanli
olmayan yorum yorum

Sabit, degistirilemez. Anlik gincellenebilir.

Arsive zayif erisim Arsive erigilebilir

Sinirli, gecikmeli 6l¢im Anlik populerlik dlgimu

Bir kurulca yayimlar. Bireysel yayimcilar vardir.

Sinirh medya karmasi Tudm medya karma haline
getirilebilir.

Denetim Ozglirlik

Paylasim desteklenmez Paylagim ve katilim
desteklenir.

Sekil 3: Geleneksel Medya ve Sosyal Medya Karsilastirmasi®®

Geleneksel medya ile sosyal medya iki farkli noktada ayriimaktadir. ilk
nokta, sosyal medyada igerigi kigiler ya da kurumlar 6znel olarak olusturuyor
iken, geleneksel medya da ise belirli bir yontemi ve isleyisi olan kurumlar s6z

"a.g.e., ed: Zeliha Hepkon, s: 164
*®jletisim ve Teknoloji Olanaklar, Uygulamalar, Smmirlar, ed: Zeliha Hepkon, Baski, Kirmizi Kedi
Yayncilik, 2011, s: 164
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konusu olmakta; ikinci nokta ise; sosyal medya, geleneksel medyaya gore
daha 6zgur fakat bir o kadar da kontrolsuz bir igerik sunmaktadir.

Sosyal medyayi geleneksel medyadan ayiran ve sosyal medyayi daha
cazibeli hale getiren aninda geri donugum alma olanagi tanimasi ve
kurulacak iligkiyi monologdan diyaloga donustirme gucunu elinde
bulundurmasidir. Artik sosyal medyay! kullanan tim kurum ve kuruluslar
kendi hedef kitleleriyle; onlarin da aninda 6grenmelerine donik sohbet ortami
olusturmaya baglamaktadirlar.

Sosyal medya ve geleneksel medyanin ayirt edici Ozelliklere sahip
oldugu gibi ortak tasidigi Ozelliklerde bulunmaktadir. Bir blog yazisinin ve
televizyon dizisinin hem sifir kullaniciya hem de milyonlarca kullaniciya

ulasabilmesi 6rnek olarak gdsterilebilmektedir.>®

8. SOSYAL MEDYA PAZARLAMASININ TANIMI VE KAPSAMI

GUnumuzde insanlar bir Grin veya hizmet satin almak istediklerinde
alisveris yolculuklarindaki ilk durak hemen her zaman internet olmaktadir.
Her pazar kategorisinde, potansiyel alicilar urin veya hizmeti satin almadan
once ilk arastirmalarini internet (izerinden yapmaktadirlar.®

internet kullanicilarinin artan oranda internet lizerinden satin alma
gergeklestirmeleri sonucunda internet gelirlerinin bir artig icine girmesine
neden olmaktadir.®*

internet, hem kisiler hem de firmalar tarafindan, iletisim, bilgi arama,
eglence vb. gibi ¢cok ¢esitli amaglar icin kullanilan yeni bir arag olmaktadir. Bu
arag tum kurum ve kuruluslar icin yeni firsatlar ve yeni pazarlar sunmaktadir.

Ozellikle 1994 yilindan bu yana internetin ticari alandaki kullanimi hizla

5 Sosyal Medya / Akademi, ed: Tolga Kara, Ebru Ozgen, Beta Yayincilik, Baski, 2012, s: 11

% pazarlamanin ve iletisimin Yeni Kurallari, ¢ev: Nadir Ozata, Baski, Mediacat Yayincilik, 2009,
s: 171

%! Belma Giineri Firlar, Sinem Yeygel, Sanal Ortamda Biitiinlesik Pazarlama iletisimi, Baski, Ege
Universitesi Basimevi, 2004, s: 51
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gelismektedir. internetin ticaret araci olmaktaki bu hizli gelisimi, firmalari
pazarlama konusunda da yeni yollar denemeye sevk etmektedir.®?

21. yuzyilin ilk on yilinin sonlarina dogru, Facebook, Bloglar, Twitter
ve Youtube gibi sosyal medyalarin ciddi bir sekilde cazip olmasi ile birlikte
marka pazarlamacilarin dikkati o yone dogru c¢ekildi. Sosyal pazarlama su
anda, pazarlama satis, arastirma, gelistirme, musteri servisi ve birgok baska
alanda da kullanim gdstermektedir.®®

internet aligverisi ile uzak mesafelere ulasim imkani saglanmaktadir.
Tuketicinin istedigi mal veya hizmet hakkinda az zamanda cok bilgiye
ulasabilmesine olanak vermektedir. Tuketicilerin yani sira kurum veya
kuruluslarinda, tuketicilerin istek ve ihtiyaglarina uygun mal veya hizmeti az
zamanda az maliyetle ulastirabilme imkani saglamaktadir.®

Dolayisi ile pazarlar geniglemis ve kuresel bir boyut kazanmaktadir.
Artik internet sayesinde dunyanin ¢cok uzak noktalarina urin veya hizmet
satilabilmekte ve dunyanin c¢ok uzak noktalarindan Urin veya hizmet
alinabilmektedir.®®

Sosyal aglar sayesinde milyonlarca insanin olumlu ya da olumsuz
tutumu Olcllebilmektedir. Bu durumun firmalar igin hem avantaj hem de
dezavantaj olusturdugu soylenebilmektedir. Firmalar Urunleri ile ilgili yapilan
yorumlar ve tepkiler karsisinda kendilerine yeni bir yol haritasi segcmek
durumunda kalmaktadir. Kontrolln tiuketicinin elinde oldugu, tuketicilerin s6z
sahibi oldugu, Youtube, Facebook, Twitter gibi sosyal medya araglarinin
kullanildigi bir pazarlama yaklagimi gerekmektedir ve bu pazarlama
yaklasimina sosyal medya pazarlamasi denilmektedir.®®

62 Serap Cabuk, Mehmet I. Yagc1, Pazarlamaya Cagdas Yaklasim, Baski, Nobel Yaymncilik, 2003, s:
319

% Richard Rosenbaum — Elliot, Larry Percy, Simon Pervan, a.g.e., s: 131

64 Aykut Hamit Turan, “internet Alsverisi Tiiketici Davramsim Belirleyen Etmenler:
Gelistirilmis Teknoloji Kabul Modeli (E-TAM) ile Bir Model Onerisi”, Akademik Bilisim,
Canakkale Onsekiz Mart Universitesi, 2008, s: 724

% Belma Giineri Firlar, Sinem Yeygel, a.g.e., s: 65

% pinar Aslan, “Halkla iliskilerde Yeni Egilimler: SOSYAL MEDYA”, Marmara Universitesi,
Yiksek Lisans Tezi, 2011, s: 41
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Sosyal medya tiuketicilerle daha iyi iligkilerin kurulmasina firsat veren
yeni teknolojiler olarak gorulebilmektedir. Bu durum igletmeye buyuk firsatlar
saglayacak bir yenilik olmaktadir. Isletmelerin, Urettikleri Grinle ilgili
tiketicilerin ne hissettigini bilmek de isletmelere ayrica bir fayda
saglamaktadir.®’

Artik Griin veya hizmet tlketicileriyle birebir ve hizli bir sekilde iletisim
icine girebilmeli ve tuketicinin istedigi zamanda ve istedigi yerden Urlin veya
hizmete kolayca ulasabilmelidir. Bu durum s6z konusu Urln veya hizmetlerin
uretim sirecinin de mumkun oldugu kadar hizli olmasini gerektirmektedir. Bu
nedenle sirketler Grtnlerin Uretim sdreclerini kisaltmakta ve bu sureglerin
islemesinde onemli roll olan hammadde saglayicilari ile ve tedarikgiler ile de
elektronik ortamda hizli bir iletisim kurmak zorunda kalmaktadirlar.

lyi bir Griiniin pazar payini arttirmak igin tanitim vazgecilmez bir unsur
olmaktadir. Uriin tanitiminin internet ortaminda daha fazla &énem
tasimaktadir.

Sosyal medya pazarlamasi kavrami, dijital teknolojileri kullanarak
pazarlama amaglarinin kullaniimasi anlamina gelmektedir. Bu teknolojilere
web siteleri ve e-posta gibi internet medya araglari kadar, kablosuz ya da
mobil ve dijital televizyon gibi medya araclari da dahil olmaktadir.

Diger bir tanima gore, sosyal medya pazarlamasi, amaci tatmin etmek
olan mal, hizmet ve fikirlerin degisimini kolaylastirmak i¢in online faaliyetler
gOstererek musteri iligkileri kurma ve surdirme suUreci anlamina
gelmektedir.®®

Sosyal medya pazarlamasi, sosyal ag sitelerini kullanarak Grin veya
hizmetin gériinmesi olarak tanimlanabilmektedir.®®

Sosyal medya pazarlamasi, sosyal medya kullanicilarinin genelde

zaman gecirdikleri ortamda yakalamayi amaclamaktadir. Sosyal medya

" Mahmut Sami islek, “Sosyal Medyanmn Tiiketici Davramslarma Etkileri: Tiirkiye’deki Sosyal
Medya Kullanicilar1 Uzerine Bir Arastirma”, Karamanoglu Mehmetbey Universitesi, isletme Ana
Bilim Dali, Yiiksek Lisans Tezi, 2012, s:64

68 Giines Seyhan, Pazarlana Yénetimi, Baski, ilya Yayincilik, 2011, s: 196

% Yavuz Odabasi, Mine Oyman, Pazarlama lletisimi Yonetimi, 2. Baski, Mediacat Yayincilik,
2003, s: 326
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pazarlama uzmanlari, kullanicilarin Grdn veya hizmet hakkinda neler
dusunduklerini 6grenerek tuketiciyi tanima firsati bulmaktadir. Bu durumdan
sonra kendilerine olugturduklar tlketici pazarina uretecekleri Urin veya
hizmeti tuketicilerin 6zelliklerine gore sunmaktadir. Dolayisiyla tuketicinin o
arin  veya hizmetten sosyal paylasim mecralarinda sz etmesi
hedeflenmektedir.”

Tuketicilerin sosyal ag paylasim mecralarinda bir Grin veya hizmet
hakkinda neler hissettigini paylagsmasi, diger tuketicilerinde o urunle ilgili olan
disiincelerini etkilemektedir.”

internet kullanimi konusunda tecriibesi olmayan kullanici ilk basta
satin almak istedigi Urin veya hizmete ait web sitesinde dolasarak bilgi
almaktadir. Daha sonra tecrube kazanmaya bagsladiktan sonra Grunun veya
hizmeti daha o6nce satin alan kullanicilarin didsuncelerinin ve fikirlerinin
oldugu platformlarda dolasarak karar vermektedirler. ? Biitin bunlarin
sonucunda sosyal medyanin pazarlama agisindan buayuk bir 6nem tagidigini
gostermektedir.”

internette aligveris surreci geleneksel aligveristen farkli olarak evden
¢ilkmadan yapiimaktadir. Buna ek olarak arama, bilgi toplama, karsilastirma
ve siparig asamalarindan sonra satin alma islemi gergceklesmektedir. Butin
bu eylemler internet altyapisi ile birlikte dusunulmektedir. Yeni satin alma
araci bilgisayar, internet baglantisi ve diger yardimci yazilimlarla bir batin
olusturmaktadir. Bilgisayari olan kitle i¢cin s6z konusu islemin maliyetinin
giderek daha da dismesi internetin ise giderek daha fazla tercih edilmesini
saglamaktadir. Ancak bu sure¢, asamadan sonra “satin alma eylemi ile

sonuglaniyorsa anlam kazanmaktadir.”

" Pmar Aslan, “Halkla iliskilerde Yeni Egilimler: Sosyal Medya”, Marmara Universitesi, Yiiksek
Lisans Tezi, 2011, s: 41

"I Mehmet N. Alabay, “Sosyal Medyada Tiiketiciler ve Pazar Béliimleme Uygulamalar”, s: 5

"2 Cevahir Uzkurt, Miijdat Ozmen, 8, 1, “Pazarlama Yoneticileri icin Yeni Bir Firsat: Sanal
Topluluklar”, Eskisehir Osmangazi Universitesi, 2006, s: 30

3 Tolga Kara, Marmara Universitesi, “Sosyal Medya Aglarmm Sosyal Ticaret Agima Déniisiimii:
Facebook Ornegi”, Gaziantep University Journal of Social Sciences, 2012 s: 1420

™ Ebru Engin Kaya, “Elektronik Perakendecilik ve Elektronik Alsveris”, Yildiz Teknik
Universitesi, Tktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi, 2006 s: 11
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Son olarak sosyal medya pazarlama konusunu 6zetlemek gerekirse;
internet Uzerinden yapilan aligverigler son yillarda ortaya ¢ikan onemli
olgulardan biri haline gelmektedir. Dolayisiyla sosyal aglar Uzerinden yapilan
alisverislerde pazarlamanin teknolojiyle birlesmesi sonucunda bu konunun
akademisyenler agisindan 6nem kazanan bir konu haline gelmektedir.

Sosyal medya pazarlamasli gunimuzde gittikge artis gosteren bir
mecra olmaktadir. Bu durum kurum ve kuruluglarin ilk sirada yer alan gelir

kaynaklari olmaktadir.”

8.1.1. Sosyal Medya Pazarlamasiyla Basarilabilecek Amaglar

Sosyal medya pazarlamasi ile bir takim amaglar basarilabilmektedir.
Bu amaclar asagida verilmigtir:

o “Fikir liderlerini ( sosyal medyada etkileyiciler olarak
bilinenleri ) tanimlama,

° Marka farkindaligi yaratmak,

o Tiiketici davranisini ve kalabalik topluluklardan olusan
dissal kaynaklarni ( driin gelistirme fiki icin bir araya gelen miisteri

gruplarini ) inceleme,

o Yeni pazarlama stratejileri i¢in fikir gelistirme,

. Site yapiskanhgini artirma, marka mesajinin teshir siiresini
uzatma,

J Spesifik mesajlari viral olarak yayma

o Sosyal arama siniflandirmasini ( organik linkler yoluyla )
gelistirme,

o Pazarlama amaclarini etkili bir sekilde bagarma,

o Sirket web sitesine trafigi yonlendirme,

. Uriin satiglarini artirma

» Aykut Hamit Turan, “internet Ahsverisi Tiiketici _Davramsim Belirleyen Etmenler: Planh
Davrams Teorisi (TPB) ile Ampirik Bir Test”, Dogus Universitesi Dergisi, 2011, s: 129
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o Markanin itibar ve imajini artirma ve igsellesmesini
destekleme
. Karsilikli konusmalari baslatma ve siirdiirme.”"®

8.1.2. Sosyal Medya Pazarlamasinin Yararlari ve Sakincalari

internette pazarlamanin hem tiiketiciler, hem de kurum ve kuruluslar
agisindan gesitli yararlari olmaktadir. Hizla gelismekte olan sosyal medya
pazarlamasinin yararlarini ve sakincalarini daha ayrintili bir sekilde, hem
tuketiciler hem de pazarlamacilar agisindan ayri ayri ele almakta buyuk bir
yarar vardir.

Sanal ortamlarda yapilan aligverisin tuketicilere ve kurum veya
kuruluglara, magazada yapilan aligverigten daha ucuz olmasi gibi avantajlar
sunmaktadir. Butun bunlarin ihmal edilebilecek dizeyde olmasi satiglara
yansimaktadir. internet (izerinden yapilan aligverigle evden cikmaya gerek
duymadan, trafik sorunu yasamadan, zamandan kazanarak muazzam
cesitlilikte urun ve hizmetler incelenmekte, urunler ile ilgili olarak diger
tiketicilerin fikri de alinabilmektedir. Kisacasi internet lUzerinden yapilan
alisveris kolay, hizli ve rahattir. Satin alinmak istenen Urin veya hizmet
secildikten sonra sadece e-posta yoluyla Urinlin nerede, hangi asamada
oldugu takip edilebilmektedir. Bunun yani sira internet Uzerinden aligveris
yapmak eglenceli olmaktadir.””

internetin Tiiketicilere Yararlarina bakildiginda dért grupta toplanildigi
gOrulmektedir.

a. Kolaylik: Tuketicilerin nerede olduguna bakilmaksizin dinyanin
herhangi bir yerine, gunun 24 saatinde istedikleri Urin veya hizmeti siparig
verebilmektedirler; drnegin, istanbul’da yasayan bir tiiketici, herhangi bir

alisveris sitesine girerek ABD’ye kitap siparisi verebilmektedir.

"® Erkan Akar, Sosyal Medya Pazarlamas:: Sosyal Web’te Pazarlama Stratejileri, 2. Baski, Efil
Yayncilik, 2011, s: 37

" Biigra Halis, “Tiiketimin Degisen Yiizii: Elektronik Ticaret Uygulamalar1 Ve Sosyal Paylasim
Aglarmin Rolii”, Tarih Kiiltiir ve Sanat Aragtirmalar1 Dergisi, 2012, s: 157
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b. Rahatlik: Tuketiciler satin almanin tartigsma ve zorluk yonleriyle
daha az karsilagmaktadirlar. Satig elemanlariyla yuz yuze gelmek zorunda
kalmamakla birlikte onlarin ikna ¢cabalarina da maruz kalmamaktadirlar.

C. Bilgi Toplama: Tuketiciler internette, kurum veya kuruluglar,
urunler ve rakipler ile ilgili olarak, karsilastirma yapmayi saglayacak bol
miktarda bilgiye ¢ok kisa surede ulasabilmektedirler.

d. interaktiflik ve Hizhilik: Tiketiciler satis elemanlari ile bire bir
iligki kurmakta; karsilikli etkilesimle istedigi gibi siparis vermekte ve bunu

aninda, hizli olarak yapabilmektedir.

internetin isletmelere sagladigi yararlari (i¢ grupta toplanabilmektedir.

a. interaktiflik ve Miisterilerle Yakin lliski Kurma: Interaktif
olma Ozelligi ile isletmelerin tuketicileri daha yakindan tanimasi
saglanmaktadir. Bu durum sayesinde firmalar olusturduklari tiketici pazarinin
sorduklarina, istek ve ihtiyaclarina cevap verebilmektedirler.

b. Diigiik Maliyet ve Artan Etkinlik: Magaza acan isletmenin,
kira 6demesi, elektrik, su ve c¢alisan Ucretlerinin yani sira c¢alisanlarin
tuketiciyle dogrudan temas halinde olmasi nedeniyle verim artisi
dusmektedir. Bu durumu ortadan kaldirmak igin kurum ve kuruluslar internet
uzerinden aligverise yonelmektedirler.

C. Esneklik ( Uyum Kolayligi ): Degisim gosteren ozellikler
yuzinden yulratilen pazarlama calismalarini degdistirmek ve gelistirmek
gerekmektedir. Bunun basiimis sekilde olan c¢alismayi degistirmek ¢ok glg
olacag@i gibi zaman kaybi da olusturacaktir. Ancak internet Uzerinden gunluk
olarak, hatta saat iginde degisiklik yapilabilmektedir.

internette Pazarlamanin Sakincalarina bakildi§i zaman, internette
yapilan aligveris buyuk gelecek vaat eden ve hizli gelisme potansiyeli olan
dogrudan pazarlama c¢esidi olmaktadir. Ancak potansiyelinin tam olarak
gerceklesmesi belki de yillari almaktadir. Esasen, igletmeden igletmeye
internette pazarlama karli gérlUnurken isletmeden nihai tuketiciye

pazarlamada durum pek de dyle olmamaktadir.
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Batun bunlar ele alindiginda internette pazarlamanin ¢esgitli sakincalari
ya da sorunlarindan bazilari sdyle olmaktadir.

a. “Sinirll Sayida Miisteriye Ulagsabilme: Hizli bir gelisme
goriilmesine ragmen, internetin en ¢ok kullanildigi (ilke olan ABD’de
bile internet pazarlamasinin eristigi sanal Pazar sinirlidir. Ayrica, web
kullanicilari satin almaktan ¢ok sanal pazarda site dolagsma yoluna
gitmekte, sorfgiilerin tahmini olarak sadece % 18’i alisveris veya
seyahat igin bilgi elde etmede diizenli olarak web kullanmaktadirlar.”

b. internet  Kullanicilarinin  Demografik ve Psikografik
Ozelliklerinin Genel Niifus Ortalamasindan Farkli Olmasi: Psikografik,
tiketicilerin ayni ya da benzer demografik 6Ozelliklere sahip olmalarina
ragmen toplum icinde birbirinden farkli kisiler olarak tanimlanmaktadir.

Web kullanicilari ortalama nufusa goére daha ust gelir dizeyinde ve
teknik egilimli kimseler olmaktadir. Bu durum, bilgisayar donanimi ve
yazilimi, finansal hizmetler, elektronik ev aletleri ve belirli diger Grtin gruplari
igin interneti ideal bir pazarlama araci haline getirse de, ortalama insanin
kullandigi pek ¢ok Grun veya hizmet icin internet daha az etkili olmaktadir.

C. Gilivenlik Sorunu: Tuketicide, kendi kredi kartinin baskalari
tarafindan kullaniimasi ve yetkisiz alimlara basvurulmasi konusunda korkusu
olmaktadir. internette ticaret yapan isletmelerde ise, ticari casusluk ve hatta
sabotaj amaciyla bilgisayar sistemlerinin ¢okertilmesi korkusu olmaktadir.

”

Bunun en blyuk o6rnegini ise “ hacker ” denilen bilgisayar korsanlari
isletmelerin sitelerine girip onlari ¢gokertebilmeleri gosterilebilmektedir.

d. Etik Sorunlar: Bu konuda akla ilk basta, 6zel hayatin baskalari
tarafindan 6grenilmesi endisesi gelmektedir. Pazarlamacilar kendi web
sitesini ziyaret edenleri kolayca izleyebilmektedirler. Web sitelerini ziyaret
eden tuketicilerin gogu da bir hayli 6zel bilgiler verdiklerinden, bunlarin kotuye
kullanilmasi s6z konusu olabilmektedir. Ayrica, internet halen daha ¢ok Ust
tiketici gruplarina hizmet verdigi icin, alt gelir grubundaki tlketicileri mallar,

hizmetler ve fiyatlar konusunda giderek daha az bilgilendirmis olmaktadir.”®

8 {smet Mucuk, Pazarlama Ilkeleri, 17. Baski, Tiirkmen Yayincilik, 2009, s: 251



IKINCi BOLUM

( TUKETICi SATIN ALMA DAVRANISLARI )

1. TUKETICi KAVRAMI

Tlketici, bir Grin veya hizmeti belli bir Gcret 6deyerek satin alan kisi
anlamina gelmektedir.”

Tuketici, tUketici davranisinda anahtar olan 6ge 6zelligi tagsimaktadir.
Bu nedenle tuketicinin bu sure boyunca dusundugu, hissettigi ve fiilen yaptigi
her seyi iyice anlamak gerekmektedir.

Tlketici kavrami, genellikle, iki farkli tlketici tipini belirtmek igin
kullaniimaktadir. Bunlar bireysel ve orgutsel tuketiciler olmaktadir. Bireysel
tuketiciler, tuketicinin kendisi, ailesi veya bir yakininin kullanimi igin tran ve
hizmetleri satin alan kigiler olarak tanimlanmaktadir. Burada dikkat edilmesi
gereken nokta, yapilan satin alma isleminin son kullanim igin gergeklestirilmis
olmasidir. Bir marketten alinacak bir sut, tuketicisinin kendisi veya diger aile
ayelerinin kullanimi i¢in satin alinmig olacaktir.

Tlketici teriminin bireysel tuketicilere ek olarak orgutsel tuketicileri de
ifade ettigi yukarida belirtiimistir. Bu kapsamda kar amaci guden veya
gutmeyen igletmeler, kamu kurumlari ve diger toplumsal kuruluslarin hepsi,
orgutsel amaclarini gergeklestirmek sureti ile mal, alet - donanim ve hizmet
satin almak zorunda kalmaktadirlar.®

Tlketici, satin aldigi arin veya hizmeti kendi kisisel ihtiyacglar igin
kullanan kisi anlamina gelmektedir.®*

Bir bagka tanima gore ise tlketici, ekonomik, kultirel veya sosyal
ihtiyaclarini karsilayabilmek igin bir Grin veya hizmet satin alan kisidir. Genis

anlamdaki tanima gore ise, tuketicinin yasayabilmesi ve varligini

" Remzi Altumsik, Suaylp Ozdemir, Omer Torlak, Modern Pazarlama, 4. Baski, Degisim
Yayincilik, 2006, s: 60

8 Abdullah Okumus, Tiiketici Davrams1 “Teorik ve Uygulamah Bir Yaklasim”, Baski, Tiirkmen
Yayincilik, 2013, s: 7

8l Yakup Durmaz, Tiiketici Davramsi, 2. Baski, Detay Yayncilik, 2011, s: 4
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surdurebilmesi igin bir Grun veya hizmet satin alma yoluna giden kimse
olarak nitelendiriimektedir.

Yine bir baska ifadeye gore tlketici; aldigi mal veya hizmeti tekrar
satisa sunmaya, kullanan veya tuketen kigi, grup ve organizasyonlar
olmaktadir.??

Yapilan bu tanimlarin ortak bir hususta toplandigi goriimektedir. Bu
husus ise soyle ifade edilmektedir. Tuketicinin bir istek ve ihtiyaci hissetmesi

sonucunda riin veya hizmeti satin alma yoluna giden kisi olmasidir.®

2. TUKETICi DAVRANISI KAVRAMI

TUketici davraniglarini, bir mal ve hizmeti satin almadan oOnce
yaptiklari degerlendirme, satin alacaklari mallari kullanma sekilleri ve
kullandiktan sonraki tutum ve davranislari olarak tanimlanmaktadir.?

Tuketici davranigi, tuketicinin  bir Urin veya hizmete ihtiyag
hissetmesinden baslayarak, onu nereden, nasil satin alacagina dair gegen
streclerine kadar ele almaktadir.®

TuUketici davraniglari, tuketicinin UrUnleri elde etme, tuketme ve elden
cikartmalari sirasinda yaptiklari zihinsel ve sosyal faaliyetleri de ele alan
eylemler olmaktadir. Tuketici davraniglarindaki belirsizliklerden dolayi
pazarlamacilar tuketicilerin istek ve ihtiyaclarina uygun pazarlama karmasini
gelistirmekte zorlanabilmektedir. Bu sebeple tuketici davraniglarinin detayl
bir sekilde anlasiimasi gerekmektedir.®®
“Her konuda oldugu gibi, tiiketici davraniginin incelenmesinde de
varsayimlar ve ézelliklerinin ele alinmasi gerekmektedir. Ozellikleri yedi

ana konuda toplamak olanaklidir.

8 Fuat Engin, Uzun yasanmshklarm, Kisa Anlatimiyla Tiiketimde Tiiketici, Baski, GDK
Yayincilik, 2011, s: 19

8 Ayhan Erdem, Tiiketici Odakh Biitiinlesik Pazarlama iletisimi, Baski, Nobel Yaymcilik, 2006, s:
69

8 Ayhan Erdem, a.g.e., s: 69

8 Remzi Altunisik, a.g.e., s: 60

8 Serap Cabuk, Mehmet i. Yagci, a.g.e., s: 70
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a. Tiiketici davranisi gesitli faaliyetlerden olusur.

b. Tiiketici davranisi glidiilenmis davranistir.

C. Tiiketici davranigi karmagsikllk ve zamanlama agisindan
farkliliklar gésterir.

d. Tiiketici davranisi bir siiregtir

e. Tiiketici davranisi farkli kigiler igin, farkliklar gosterebilir.

f. Tiiketici davranisi farkli rollerle ilgilenir.

g. Tiiketici davranisi gevre faktérlerinden etkilenir.”®’

Tuketici davranigi, pazarlama, ekonomik, sosyoloji ve psikoloji gibi bilim
dallarini da kapsayan onemli bir konu olmaktadir. Ayrica pazardaki, kalite,
artn, fiyat gibi o6zelliklerinin yani sira tiketicinin igcinde bulundugu
sosyokulturel durumda tuketicinin davraniglarinda s6z sahibi olmaktadir.

Tlketicinin, GrinU satin almasi veya urlinu degistirmesi tuketici davranigiyla
ilgili olmaktadir. SUphesiz tuketici davraniglari sadece bu olgularla
sinirlanamaz. Tuketicinin Urunu satin almadan onceki ve sonraki tutumlari ve

karsilastigi etkilerde tiiketici davranislariyla ilgili olmaktadir.®®

8 Yakup Durmaz, a.g.e., s: 9
% Fuat Engin, a.g.e., s: 18
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Bagimsiz Degiskenler Pazari

Etkileyen Faktorler

Tuketici odakli uygulamalar
Mal ve hizmetleri
konumlandirma

Mal ve Hizmetler

Fiyat

Dagitim

Tutundurma

Bagimh Degigkenler

Sonugclar

Davranigsal tepkiler
Farkinda olma
iIgilenme

Bilgilenme

Tercih etme

Satin alma

Kontrol Edilemeyen

Bagimsiz Degigkenler

Talep
Rekabet
TuUketici davranislari

Cevre kosullar

Basari Olgutleri

Satiglar
Pazar payi
Kar

Nakit akigi

imaj

Sekil 4: Pazari Etkileme®

Bu iligki Sekil: 1’deki gibi gosterilebilmektedir.

Pazarlama yoOneticisi denetlenemeyen badimsiz degiskenlere nifuz

ederek, denetimi altindaki pazarlama bilesenlerini pazarla uyumlu hale

getirerek amagcladigi davranigsal tepkileri yaratmaya c¢alismaktadir.

Bu

konuda basarili olup olmadigini basari Olcutleri ile degerlendirmektedir. Bu

surecteki basari, tiketici davranislarina ntfuz etmeye bagli olmaktadir.

Tuketici davraniglari, tuketicilerin ihtiyag ve arzularini tatmin etmek

amaciyla uUrunleri, hizmetleri, deneyimleri veya fikirleri segme, satin alma,

¥ Ridvan Karalar, Cagdas Tiiketici Davramsi, Baski, Ozel Baski, 2005, s: 5
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kullanma ile kullanim sonrasi elden g¢ikarilmasi sureclerini kapsayan
davraniglar olmaktadir. Tuketicinin Pazar vyerindeki aligverigle ilgili
davraniglari seklinde tanimlanmaktadir.

Bu tanimlar incelendiginde, tanim olarak tuketici davraniglar
kavramini, tuketicilerin ihtiyagc ve isteklerini tatmin etmek igin, tuketim
surecinde yuruttikleri davraniglarin tumu olarak tanimlanabilmektedir. En
genel anlamda tuketim sdreci, tuketicinin bir ihtiyacinin  varhigini
hissetmesiyle bagslayan, ihtiyacini kargilamak icin arastirma yaparak bulunan
alternatifler arasindan se¢im yapma davranigi ve trinun tiketim deneyiminin
degerlendiriimesi ile tuketim sonrasinda Urinden kurtulma asamalarini
kapsayan bir siireci ifade etmektedir.®

TuUketici davranisi, tuketicilerin tuketim surecglerinde gercgeklestirdigi
eylemler ve deneyimlere yonelik dusuncelerini ve duygularini da ele
almaktadir. Ayrica tuketicilerin duguncelerini, duygularini ve eylemlerini
etkileyen c¢evredeki diger butun unsurlari da kapsamaktadir. Tuketici
davranisi ayni zamanda diger tlketicilerin, reklamlarin, drtn fiyat bilgilerinin,
ambalajin, Urdn 6zelliklerinin, bloglarin ve diger pek ¢ok unsurun yorumlarini

da barindirmaktadir.®*

3.  TUKETICi PAZARI

Tlketici, bir arin veya hizmetin tuketimini gergeklestiren kisi olarak
tuketici pazarini olusturmaktadir. Aile bireyleri ve kigiler, tiketici pazarinda
yer almaktadir. Satin alma davraniglari genellikle, bireyin kisisel ihtiyaglarini
veya ev ile ilgili intiyaglarini karsilamak tzere gergeklestiriimektedir. Pazarin
baydkligu, ndfus ile dogru orantii olmaktadir. Birey sayisi ¢ogaldikga,
pazarin buyukluginde de artis gorilmektedir. Nufusun yas, cinsiyet, cografi

dagihmi, aile yapisi ve Oozellikleri gibi o6zellikler, pazarin buyukliguna

% Ahmet Hamdi Islamoglu, Remzi Altumsik, Tiiketici Davramslari, 2. Baski, Beta Yaymcilik, 2008,
S: 6
% Abdullah Okumus, a.g.e., s: 6
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belirlemede etkili olmaktadir. Ayni zamanda Pazar buyuklugunun artigina
neden olan bir diger faktor de; tuketicilerin satin alma gugclerindeki artiglar
olmaktadir.%?

Pazarlama; firma ve tuketicilerle kalite ve UrlUnleri arasinda anahtar
baglari, kuran iliski degisimi ile ilgilenmektedir. Bir baska ifadeyle uzun sureli
iligkiyi ve toplam tuketici doygunlugunu saglamak amaciyla kullaniimasi
zorunlu olan, pazarlama, kalite ve tiiketici arasindaki baglanti olmaktadir®

TuUketici tanimindan daha once bahsedilmektedir. Fakat soyle genel
sekilde agiklamak gerekirse, kendi istek ve ihtiyaclarini karsilamak amaciyla

satin alma yoluna giden kisiler olarak ifade edilmektedir.®*

4. TUKETICi DAVRANISINI ETKILEYEN FAKTORLER

Tlketiciler satin almaya karar verirken, hangi seceneklerden nasil
etkilendikleri cevaplanmasi gereken énemli bir konu olmaktadir.

Tuketici davraniglarini her yonuyle tanimlayabilen mikemmel bir
model olmamasina karsin, gelistirilen tUm modellerin de ortak 6zelligi, tiketici
davranislarinin bazi faktérlerden etkilendiklerini kabul etmis olmalaridir.®®

TuUketici davranisi satin alma karar sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Bu
karari verirken pazarlamanin yani sira sosyokulturel faktorlerden de
etkilenmektedir.%

Davraniglar zihinsel faaliyetlerin fiillere yansimis hali olmaktadir.
Tuketicinin karar alma surecinin sonucu satin alma davranigi olmaktadir.

Satin alma davranigi bircok etkene goére degisiklik gdstermektedir. Bu

% Jzzet Bozkurt, iletisim Odakh Pazarlama Tiiketiciden Miisteri Yaratmak, 2. Baski, Mediacat
Yayincilik, 2005, s: 89

% Ercan Taskin, Ogrenen Pazarlama, Baski, Degisim Yaymcilik, 2003, s: 140

% Yakup Durmaz, a.g.e., s: 19

% Ahmet Hamdi Islamoglu, Remzi Altunisik, a.g.e., s: 52

% Ayhan Erdem, a.g.e., s: 71
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duruma gore, tuketicinin yaptigi her aligveriste hep ayni davranigi
gostermeyecekleri sdylenebilmektedir.®’

Pazarlamacilarin tuketicilere daha iyi Urin veya hizmet sunabilmeleri
icin tiiketicinin satin alma davranislarini tanimlayabilmesi gerekmektedir.*®

Tuketici, bir Urin veya hizmeti satin alirken gerek birey gerekse ailesi
veya cevresinden de etkilenmektedir. Pazarlamacilarin bu etkileri daha
onceden belirlenmeleri Uretecekleri (iriin ya da hizmetleri etkilemektedir.*

Oldukga karmasik yapiya sahip olan tiketici satin alma kararlari veya
tuketici davraniglarini agiklamada davranig bilimleri ¢ok yararl ipuglar
vermektedir.’® Bu davranis bilimleri sosyokiiltiirel, psikolojik gibi faktorleri
kontrol edememekte fakat satin alma kararlarina olan etkisini ise es
gecilemeyecedi faktérler olmaktadir. S6z konusu faktorler ise; Kdulturel,
Sosyal, Kisisel ve Psikolojiktir.

Tuketicilerin satin alma davraniginda etkili olan kultirel, sosyal,
psikolojik ve kisisel faktorler tliketim harcamalarini sekillendiren ve karar
strecinin akigini belirleyen cesitli faktorleri ortaya ¢ikarmaktadir. Ornegin
kisinin belirli bir sosyal sinifta yer almasi ya da sahip oldugu unvan, markayi
onemli hale getirmektedir. Ayni sekilde kuiltarel degerler Urinun rengi,
ambalajin dizayni, Urin tasariminda etkili bir faktor olabilmektedir. Urline
iliskin fiyat, kalite, kullanim suresi, kullanim kosullari, garanti slresi, servis
olanaklari, firma imaji ve bilinme dizeyi gibi birgok unsur tiketicilerin bilingli

ve segici tercihlerinde dnemli degiskenler olmaktadir.*%*

% Remzi Altunisik, Suayip Ozdemir, Omer Torlak, a.g.e., s: 66

% Yakup Durmaz, a.g.e., s: 34

% Derya Gerlevik, “Internet Uzerinden Ahsverisin Tiiketici Davramisi Uzerindeki Etkisi”, Atilim
Universitesi, Yiiksek Lisans Tezi, 2012, s: 12

1% {smet Mucuk, a.g.e., s: 76

101 Mesut Cakir, Fatma Cakr, Giilsah Usta, 2, 2, “Universitesi Ogrencilerinin Tiiketim Tercihlerini
Etkileyen Faktorlerin Belirlenmesi”, Organizasyon ve Yo6netim Bilimleri Dergisi, 2010, S: 89
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Sekil 5: Tuketicinin Satin AlIma Kararini Etkileyen Faktorler

4.1. Kiltiirel Faktorler

Tlketicinin satin alma kararini etkileyen kulturel faktérler tG¢ ana

bélimden olugmaktadir. Bu bolumler; Kaltur, Alta kaltir ve Sosyal Siniftir. Bu

asamada kulturel faktorlerin bolumleri agiklanmaktadir.

4.1.1. Kiltir

Her kultar ortak yagsam deneyimlerine dayanan, ortak degerlere sahip

insan gruplari dedigimiz alt kiltirler*®den olugsmaktadir. Bu nedenle de alt

kaltar, milliyeti, dini, radikal ve cografi gruplari kapsamaktadir.

192 philip Kotler, Gary Armstrong, Prafulla Agnihotri, Ehsan Haque, Principles Of Marketing,
Pearson Yayincilik, 2010, s. 118
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Kaltar, toplum bireylerinin kendi degerlerini, fikirlerini, sembollerini
kullanarak birbirleri ile iletisim kurmalari, anlam ¢ikarmalarini ve bu anlamlari
degerlendirmeleri anlaminda gelmektedir.'*

Kualtar, bir toplumu diger toplumlardan ayiran karakteristik ozellikler
barindirmaktadir. Kultur, onceki nesillerden sonrakilere aktarilan dil, gelenek
goOrenek, kurallar, folklor gibi pargalardan olugsan degerler, normlar ve tavirlar
bitinii olmaktadir.**

Kulturan birgok tanimi yapiimaktadir. Fakat kultird en yalin hali ile
tanimlamak gerekirse “ gevremizdeki insan yapisi her seydir ”. Kullanilan ev,
mobilya, yemekler gibi elle tutulur somut nesnelerin yaninda orf ve adetler,
kanunlar da birer kiiltiir unsuru olmaktadir.*®

Kulture ornek olarak kitap, apartman, yemek gibi somut kavramlarin
verilebilecegi gibi egitim veya kanunlar gibi soyut kavramlarda
verilebilmektedir. % Kiiltir soyut ve somut degerler biitinii oldugu icin,
degigtiriimeleri zor olmakla beraber, somut kultur o6geleri daha hizl
degistirilebilmektedir.**’

Kaltarel  faktorler gunluk  yasamimizin = 6nemli  bir  kismini
kapsamaktadir. Bu nedenle kultur tlketicilerin satin alma davraniglarini da
buyuk oranda etkilemektedir. Nelerin alinacagina, nelerin yenilip, nelerin
giyilecegine, nerelere gidilecegine genis Olgude kultur etki etmektedir. Butin
bunlarin sonucunda neden her toplumun birbirinden farkli satin alma
davranislari gosterdikleri ise kiltirde saklanmaktadir.®

Bir Grandn satin alinip alinmamasinda kudlturin buyuk bir etkisi
olmaktadir. Bireylerin, satin alma davraniglari ve kararlari ait olduklari

kiltiriin degerlerinden etkilenmektedirler. Ornegin, kiltiirel degerlere bagl

103 {776t Bozkurt, a.g.e., s: 131

19% Serap Cabuk, Mehmet 1. Yagel, a.g.e., s: 85

105 Mehmet Karafakioglu, Uluslararasi Pazarlama Yonetimi, 7. Baski, Beta Yayincilik, 2012, s: 102
1% fsmet Mucuk, a.g.e., s: 76

Y97 Muhittin Karabulut, Profesyonel Satiscilik ve Yonetimi, Baski, Universal Dil Hizmetleri ve
Yayincilik, 1995, s: 33

108 Ayhan Erdem, a.g.e., s: 72
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olarak giyinme tarzlari bile farklilik gostermektedir. Son yillarda Turkiye'de de
biyik kiltirel degisimler yasanmaktadir.*®®

Ayni zamanda gunumuzde iletisim araglarinin gelismesi nedeni ile
birlikte gelen, seyahat edebilme 6zgurlugu ve imkanlarin artmasi kulturlerin
birbirlerini tanimasi ve benimsemesini de kolaylastirir hale getirmektedir.

Kaltaran ilk iglevi, toplumda yasama semasl veya yasama deseni
saglamaktir. Kultar, toplumun degerlerini bir araya getirmekte ve sosyal
dayanisma igin bir temel olusturmaktadir. Kultlr, sinirlari genig olan ve
toplum icinde kisi veya Kigilerin Uzerinde etkisi olan kavram niteligi
tasimaktadir.**°

Kaltir bir kurum ya da kurulusun yaptidi organizasyonlarda veya
organizasyonu olugturan kisiler Gzerinde etkin rol oynamaktadir. Diger bir
ifadeye gobre kurum cabalarinin kultir degerlerine uygun olmasi ya da
olmamasi 6nem tasimaktadir. Tum bunlar, igsletme yoneticilerinin hareket
alanlarini genisletmek icin Uzerinde durulmasi ve onem verilmesi gereken

konular arasinda yer almaktadir.***

4.1.2. Alt Kiiltar

Alt kultar, kaltdran homejenliginin bozulmasi sonucunda ve nufusun
artis gostermesi ile ortaya gikmaktadir. Ayrica alt kaltur, dini, bolgesel ve irki
boyutlarda ortak nitelikler tagsimaktadir.**?

Toplumun geneli bir kiltire bagh olsa da; kendi icinde homojen bir
yaplya sahip olan, ayni degerleri paylasan daha kiguk yapilara alt kaltlr
denilmektedir. Bu grup ¢ogunlugun yasam tarzini ve kiltarint benimsemese
bile kendilerini ayristiracak davraniglarda bulunmaktadirlar. Ornegin, geng
nufusun neredeyse hepsi son ¢ikan muzik pargalarini bilmektedirler. Fakat

199 Serap Cabuk, Mehmet 1. Yagci, a.g.e., s: 85

19 Ayhan Erdem, a.g.e., s: 72

11 Remzi Altunisik, Suayip Ozdemir, Omer Torlak, a.g.e., s: 72
12 fsmet Mucuk, a.g.e., s: 76
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bazi gencler pop muzik dinlerken, bazilari ise rock muzigi tercih ederek farkl
kiiltirel davraniglar sergilemektedir.**®

Alt kdltar, bir kdltaran olusturdugu toplum iginde kendi gelenek ve
goreneklerini uygulayan toplumlardan olusmaktadir.**

Alt kdltar gruplari  asagidaki ozelliklere bagh olarak ortaya
ctkmaktadirlar.

. Demografik Ozellikler

. Cografi Bolgeler

o Siyasi Dugsunceler
. Dini inanclar
o Ulusal ve Etnik Kokenler

Farkh alt kudltirler ¢ok ©onemli olabilecek pazar bolumleri

olusturabilmektedirler.**

4.1.3. Sosyal Sinif

Sosyal sinif hemen hemen ayni 6zellikleri nedeniyle toplumun diger
fertlerinden, Uyelerinden ayrilan insan topluluklari olarak sayiimaktadir.
Sosyal siniflar benzer degerleri ve davranislari paylasmaktadirlar.*'®

Uriinler sik sik sosyal sinif isaretleri olarak satin alinmakta ve
sergilenmektedirler. Bunlara statl sembolleri denilmektedir. Sosyal sinif bir
tuketicinin toplumdaki mevkisi veya sosyal sinifi karmasik bir dizi degisken
tarafindan belirlenmektedir.**’

Sosyal siniflarin, Griin veya hizmeti kabul etmelerinin farkli amaglari
birbirinden farkli olmakla birlikte ayrica ilgili Grin ve markalara kargi farkli

tutum ve tercihte de bulunabilmektedirler.'*®

3 Abdullah Okumus, a.g.e., s: 263

114 Ayhan Erdem, a.g.e., s: 75

15 Serap Cabuk, Mehmet I. Yaget, a.g.e., s: 86
18 Mehmet Karafakioglu, a.g.e., s: 103

17 Ayhan Erdem, a.g.e., s: 76

18 Muhittin Karabulut, a.g.e., s: 33
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Her sosyal sinifin farkli davranis sekilleri, zevkleri, karar suregleri
olmaktadir. Bunun igin drin farklh hedef pazarlama sunulurken farkli
tutundurma calismalari uygulanmaktadir.**°

Genel bir ifade ile sosyal siniflar toplum igindeki statl siniflandirmasi
sonucu ortaya c¢ikan statu siniflar olarak soylenebilmektedir. Sosyal sinif
tuketicilerin yasam sekli ve tuketim davraniglari hakkinda bilgi vermektedir.

Sosyal siniflar sadece gelire bagl olarak belirlenmemektedir. Bir
sosyal sinifa Gye olan insanlar giyim, eglence ve konusma tarzlari ile birgok
diger Ozellikler acisindan diger sosyal siniflardaki insanlardan

ayrilmaktadirlar.*?°

Sosyal Siniflar | Hane Halki Yillik Hane Sayisi
Geliri ($)

A En Ust 29.458 3.000.000
B1+B:2 Ustdin alti
Cy Ortanin Ustu 10.215 3.000.000
Co Orta 6.769 3.000.000

Ortanin alti 4.632 3.000.000
E En alt 2.609 3.000.000

Sekil 6: Turkiye’de Sosyal Siniflar'®*

Buna goére her sosyal sinifin ayri bir 6zelligi bulunmaktadir. Dolayisiyla
tiketiciler, satin alma kararlarinda ve davraniglarinda bu sosyal sinifin etkisi
altinda hareket etmektedirler. Ornegin, A ve B sinifinda zengin aileler yer
almaktadir. Bu siniflarda yer alan tiketiciler kokli kuruluglarin sahipleri,

goniilli derneklerin ydneticileri olmaktadirlar.*?

119 fsmet Mucuk, Pazarlama llkeleri, 6.baski, Der Yaymcilik, 1994, s: 83
120 gerap Cabuk, Mehmet I. Yagei, a.g.e., s: 86

121 Remzi Altunisik, Suayip Ozdemir, Omer Torlak, a.g.e., s: 72

122 Remzi Altunisik, Suayip Ozdemir, Omer Torlak, a.g.e., s: 72
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41.3.1. Sosyal Sinifi Belirleme Yontemleri

Sosyal siniflarin belirlenmesinde gesitli yontemler kullaniimaktadir. En
¢ok tercih edilen yontemler ise sunlardir:

a) Siibjektif Yoéntem: Bireyin, ait oldugunu disundigu sosyal
sinifi belirlemesi Uzerine inga edilmektedir. Birey toplumdaki yerini ( Ust - orta
- alt) ifade etmektedir.

b) itibari ( Unleme ) Yéntem: Bu yéntemde insanlarin tanidiklari
kisi veya kisileri hangi sosyal sinif icinde degerlendirdigi sorulmaktadir. is
arkadasi, komsusu, yoneticisi veya meslektasi gibi yakin ¢evresini
tanimlayan birey ayni zamanda kendi sosyal grubunu da belirlemis
olmaktadir. ik yénteme gdre daha objektif olmaktadir.

c) Objektif Yontem: Sosyal sinifin demografik ve sosyo-ekonomik

kriterlerine gére belirlenmektedir.*?®

4.2. Sosyal Faktorler
Tlketicinin satin alma kararlarini ve davraniglarini etkisi altina alan

faktorlerden olusmaktadir. Bunlar: referans gruplari, aile, roller ve stattlerdir.

4.2.1. Referans Gruplari
Referans gruplarina danisma gruplari da denilmektedir. insanlarin
fiziksel deger yargilarinin ve davraniglarini direkt ya da dolayl yoldan etkisi

altina alan insan toplulugu olmaktadir.***

123 Abdullah Okumus, a.g.e., s: 251
124 Ayhan Erdem, a.g.e., s: 78
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Referans grubu, pazarlama yeniliklerinin kabulinde ve yayilisinda
énemli bir etkiye sahip olmaktadir.*®

Tuketiciler yanhs bir karar vermemek igin gogu zaman c¢evrelerindeki
kisilere danismakta, onlarin fikirlerinden, deneyimlerinden vyararlanmaya
calismaktadirlar. Referans gruplari Grinun veya hizmeti satin almaya karar
verirken ornek aldiklari ve guven duyduklari kisilerden, ailelerden, gruplardan
veya orglitlerden faydalanmaktadirlar.?®

insanlarin cogunlukla birden fazla baglantili oldugu referans gruplari
olmaktadir. Bazen bireyler Uyesi olduklari referans gruplarinin gerektirdigi
rGnleri kullanmak istemektedirler. Ornegin, bir arkadas grubuna girmek
isteyen bir kisi onlarin gittigi yerlere gitmeyi, onlarin giyindikleri gibi giyinmeyi
ve onlar gibi davranmayi istemektedir. Buna karsin baglanti gorUnmek
istemedigi gruplardan da kendini uzaklastirmaktadir. Ozellikle de riin satin
alirken tiiketiciler tanidiklarina danismaktadirlar.*?’

Her birey gunluk yasantisinda yuz yuze iletisimin veya cesitli sekillerde
etkilesim icerisinde oldugu belirli topluluklarin igerisinde yer almaktadir.
Ancak bu gruplarin igerisinden bazilari grup normlari ve davraniglan ile
benimsemekte ve referans olarak almaktadir. Bu noktada referans gruplarini,
tiketicilerin tutum ve davranislari Gzerinde dogrudan ( yluz ylze ) ya da
dolayl etkisi olan tim sosyal gruplar olarak tanimlanabilmektedir.?® Bu

gruplar iki ana gruba ayrilmaktadirlar.

a) Birincil Grup: insanlarin yakin arkadaslar, is arkadaslari,
komsulari, akrabalar kisiyi yuz yluze iletisimde etkileyen unsurlar olmaktadir.
Kisilerin reklamlardan aldigi tavsiye veya 6gutten c¢ok, birincil gruptan daha

fazla etkilenmektedirler.'?®

125 Muhittin Karabulut, a.g.e., s: 30

126 Mehmet Karafakioglu, a.g.e., s: 103

127 Serap Cabuk, Mehmet 1. Yagci, a.g.e., s: 87
128 Abdullah Okumus, a.g.e., s: 204

129 {smet Mucuk, 6. Baski, s: 83
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Uyelerin  kisisel gelismesine dogrudan etkide bulunmaktadir.
Dolayisiyla dyeler arasinda dogrudan ve sik iligkilerin olugsmasini temel
almaktadir.

b) ikincil Grup: Birinci grup disinda kalan tiirler olarak
belirlenmektedir. Sehirlesme ve sanayilesme sonucu ortaya c¢ikan grup
cesitlerinden olmaktadir. Grup Uyesi olmada daha agik bir segim s6z konusu
olmaktadir. Ornegin, politik parti tiyeligi buna érnek gdsterilebilmektedir.**

Bu gruba insanlarin ylz vyuze iligkiler kurmadigi bireylerde
olusmaktadir. ** Bu duruma (inlii sporcular veya sanatgilar érnek olarak
gosterilebilmektedir. Ornek gdsterilen bu kisiler, genclere veya ¢ocuklara
gerek giyinis tarzlari gerekse davranislari ile rnek olacak kigiler olmaktadir.

Genellikle bireylerin bu gruplar hakkindaki kanaatleri olumlu olmakta
ve bireyin tutum ve davraniglari gruba ait normlar ve degerler dogrultusunda
sekillenmektedir. %2

Ornegin, genglerin en cok sevdikleri mizik grubunun bir pargasi

olmayi istemeleri bu duruma ornek gosterilebilmektedir.

4.2.2. Aile

Aile ile kisinin iligkisinin bir omudr sUrmesi, bireyin Kkisiliginin
olusmasinda énemli bir etken olmaktadir.**®

Tuketicinin bir Grin veya hizmeti neden satin aldigini veya almadigini
anlayabilmek ic¢in Uyesi oldugu grup igindeki iligkilerini ve konumunu da
anlamak gerekmektedir. Bu gruplar i¢cinde en o6nemli olan faktor aile
olmaktadir. Aile toplum igindeki en kiguk ancak en onemli sosyal orgut

olmaktadir.'®*

10 vavuz Odabasi, a.g.e., s: 103

3! fsmet Mucuk, 6. Baski, s: 83

132 Abdullah Okumus, a.g.e., s: 208

133 Remzi Altunisik, Suayip Ozdemir, Omer Torlak, a.g.e., s: 71
13 Mehmet Karafakioglu, a.g.e., s: 101
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Tuketicinin satin alma kararlarina, ailedeki ¢cocuk sayisi, gelir duzeyi,
kadinin calisip calismama durumuna gére degisim gérilmektedir. **°
Olgunlasan, ¢ocuk sahibi olan ve daha sonra da yaslanan tiketicilerin de bu
siirecte davranislarinda degisim gériilmektedir.'3®

Ailede farkli karar cgesitlerinde bazen koca bazen ise kadin eftkili
137 «

olmaktadir. Bunlar:
o Kadin ve kocanin esit oldugu durumlar.
o Kocanin kararlarda egemen oldugu durumlar.
. Eslerin bagimsiz oldugu durumlar.*®
o Kadinin kararlarda egemen oldugu durumlar.”

olarak ifade edilmektedir.

Satin alma davranisinda, satin alinacak urin veya hizmetin turd,
markasl, Uyelerin uzmanlk seviyesi, ailenin demokratiklesme duzeyi vb.
unsura go6re, satin alma Kkararlari Uzerinde, Uyelerin etkisi farkh
olabilmektedir. Buna gore, eslerin birbirleri Uzerinde, satin alma kararinda
egemenlik ve esitlik halleri, buna ¢ocuklarin da katilmasi durumunda, aile
icinde, ilgili satin alma icin Uyeler arasi koalisyonlar bile ortaya
cikarabilmektedir. Ote yandan mobilya satin almada annenin roll, otomobil
satin almada ise babanin rolu daha fazla olabilmektedir. Tatil yeri seciminde
ise yetigskin ¢ocuklarin rolunde artis gorulebilmektedir. Bununla beraber, bu
durum, ilkeden ilkeye, toplumdan topluma degisiklik gésterebilmektedir.**

Ailede satin alma karar sureci ve basamaklari aile yagsam egrisi ve
kUltire bagh olarak farkhlik gdsteriimektedir. Bu nedenler isletmelerin
oncelikli olarak hedefledikleri topluluk igerisindeki aileleri ve satin alma
sureglerini g6z 6nunde bulundurmalari gerekmektedir. Hedef pazar igerisinde
isletmeler; her bir aile Gyesinin karar alma surecinin asamalarinin hangisine
ya da hangilerine dahil oldugu ya da bireyleri gudileyen etmenlerin ve

bireylerin ilgi duyduklari seylerin neler oldugunu bilmeli ve her bir bireyin

135 fsmet Mucuk, 6. Baski, s: 84

136 Serap Cabuk, Mehmet 1. Yagci, a.g.e., s: 80
137 Ayhan Erdem, a.g.e., s: 80

138 yavuz Odabast, a.g.e., s: 111

139 Muhittin Karabulut, a.g.e., s: 30
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ihtiyaglarini karsilayacak pazarlama stratejileri tasarlamalidirlar. Ornegin;
ailenin daha kuguk g¢ocugu, kahvaltida tuketilen bir Grine dair ihtiyacin
belirlenmesi asamasinda rol Ustlenebilir. Cizgi film karakterleriyle suslenen

bir ambalajlar akillarda yer etmis olabilir.**°

4.2.3. Rol ve Statuler

Tlketicinin her biri bulundugu statlye uygun ve iginde bulundugu
davranig gidisatina uygun bir rol Ustlenmektedir. bir rol Gstlenmektedir. insan
zaman icinde davranig gidisatini degistirebilmektedir. Bu durumda roller de
degisim gostermektedir. Yani davranis duzleminin kurallari yeni birey
tarafindan dgrenilerek ve bireyin kavrayisi ile davranisina yansimaktadir.***

Normlar, 6zel durumlarda takip edilmesi gereken davranis kurallari
olmaktadir. Bu durumda uygun davranis bagka bir duruma uygun
olmayabilmektedir. Bu nedenle normlar duruma 0Ozel olmaktadir. Normlar
tipki degerler gibi insanlarin yasam tarzlarina ve gunluk kaliplarina tiketici
davraniglari da dahil olmak Uzere guglu bir sekilde etki etmektedir. Normlar
kiiltiirden kiiltiire farkhlik gdstermektedir.*?

Herkes birey, kurumlarda, orgutlerde veya gruplarda bir statliye sahip
olmaktadir. Her statiye uygun olarak kisinin bir roli o pozisyon geregi
gevrenin ve Kisinin yapilacagl beklentisi icinde oldugu eylemler veya
faaliyetler dizisi bulunmaktadir. Kisinin 6gdrenci, anne-baba, igveren, is¢i,
arkadas rollere sahip olmasi, satin alma davranislarini etkilemektedir..'*?

140 Abdullah Okumus, a.g.e., s: 241

Y1 Remzi Altumsik, Suayip Ozdemir, Omer Torlak, a.g.e., s: 71
142 Ayhan Erdem, a.g.e., s: 82

%3 fsmet Mucuk, a.g.e., s: 76
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4.3. Kisisel Faktorler

TuUketicilerin satin alma kararlarina etki eden Kisisel faktorler;
demografik faktdrler ve durumsal faktorler olarak iki 6geden olusmaktadir.

Cinsiyet, yas, egitim, meslek ve gelir gibi demografik faktorlerden
olugsmaktadir. Tuketiciler sahip olduklari bu Ozelliklere goére satin alma
davranisg bicimlerini sergilemektedirler. Tuketicinin gen¢ veya yash olmasi,
erkek veya kadin olmasi, evli veya bekar olmasi, egitim durumu ve sahip
olduklari meslek tuketicilerin satin alma davraniglarini etkilemektedir. Ayrica
farkli demografik Ozelliklere sahip tuketicilerin satin alma davraniginda
sergileyecekleri tutumlar da farkli yénlerde olabilmektedir.***

Tuketicilerin satin alma ani, aligverig yaptiklari veya satin aldiklari
mekanlar, satin alma sirasindaki psikolojileri durumsal faktér olarak
nitelenmektedir. Tuketicinin gugli bir marka sadakati varsa durumsal
faktorlerin etkisi daha aza inmektedir.**

Tuketicilerin kisisel ozellikleri satin alma kararlarini ve davranislarini
da etkilemektedir. Bu oOzellikler; yas, meslek, yasam tarzi ve ekonomik
Ozellikler olmaktadir.

GUnumuzde hizli nufus artigina baglh olarak, tiketim mallari pazari da
artis gorulmektedir. Nufusun yas dagilimi ve her yas grubunun tutum ve
davraniglarini 6grenen ve bu konudaki verilere, bilgilere ulasabilen kanal
dyelerinin genclerin 6tesinde orta ve ileri yaslardaki nufusun olusturdugu
pazarlar igin ¢ekici gelebilecek Urunlere, stillere ve atmosfere dnem vererek
basarili olabileceklerini ifade etmektedirler.*4®

Bireyin hangi iceriklere sahip urlnlere, modellere yonelecegine yas

dénemi de etki etmektedir.**’

144 suat Akkaya, “[nternetteki Tiiketici Yorumlarmmn Tiiketici Satin Alma Davranislarina
Etkisi: “Istanbul Sultanbeyli’de Gérev Yapan Ogretmenler Uzerinde Bir Arastirma Calismasi”,
Gazi Universitesi, Yiiksek Lisans Tezi, 2012, s: 29

%5 Mesut Cakir, Fatma Cakir, Giilsah Usta, 2, 2, “Universite Ogrencilerinin Tiiketim Tercihlerini
Etkileyen Faktorlerin Belirlenmesi”, Organizasyon ve Yonetim Bilimleri Dergisi, 2010, s: 89

146 Ayhan Erdem, Tiiketici Odakh Biitiinlesik Pazarlama iletisimi, Baski, Nobel Yayincilik, 2006,
s: 83

147 {smet Mucuk, 6. Baska, s: 87
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4.4. Psikolojik Faktorler
Tuketicinin  kendi icinden kaynaklanan, davranigini ve Kkararini
etkileyen guce psikolojik faktdér denilmektedir. Psikolojik faktérler, 6grenme,

algilama, tutum ve inanglar, guduleme olarak dort 6geden olusmaktadir.

4.4.1. Ogrenme

Bireyin, bilgisi ve tecribesinden kaynaklanan davranis degisikliginden
olusmaktadir. *** Ogrenme, bilgi edinme ve tecrilbe yolu ile kisinin
davranisinda degisiklik olusturan siire¢ olmaktadir. insan, yaptigi bircok seyi
ogrenme sonucunda gercgeklestirmektedir. Diger bir deyisle, konusmak,
yurimek, kizmak, sevmek, satin almak ve tuketmek ogrenilen davraniglar
arasinda olmaktadir.**°

TuUketici guduleri, dogan ihtiyaglari, daha 6nce tatmin sagladigi bir
aran - hizmete veya markaya veya satis noktasina dogru yonelten bir etken
olmaktadir. Diger bir ifadeyle, gudu dogan ihtiyaci belli bir ydone yonelmek igin
bir tiir direksiyon gorevi gérmektedir.*>°

Ogrenme stireci “kiginin tecriibe yolu ile davranislarinda ortaya cikan
degisme” olarak tanimlanabilmektedir. Olumlu deneyimler tlketicilerle
yeniden satin alma egilimini guglendirerek, markaya olan baghhgi
arttirmaktadir. Tersine, olumsuz deneyimler olumsuz tutum, dudsuncelerin,
imgelerin olugsmasina neden olmakta, marka baghligini azaltmakta, tuketicide
yeni secenekleri deneme egilimi gliclenmektedir.*>*

Bir teoriye gore insan, uyaricilara surekli, ayni tepkiyi gosterdiginde
zamanla ortaya bir davranis sekli cikmaktadir.**?

Tuketicilerin 6grenmesi, bir marka logosu gibi bir uyarici ile buna iligkin
bir yanitin bir araya getirilmesi gibi bir zaman dilimi ile gergeklesebilecegi

148 Ayhan Erdem, a.g.e., s: 88

149 Serap Cabuk, Mehmet 1. Yagci, a.g.e., s: 83
50 Muhittin Karabulut, a.g.e., s: 19

151 Mehmet Karafakioglu, a.g.e., s: 99

152 {smet Mucuk, 6. Baski, s: 86
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gibi, daha karmasik biligsel aktivitelerin gerceklestiriimesine kadar gesitlilik

gostermektedir.**?

4.4.2. Algillama

Algilama duyularin yorumlanmasi ve uyarinin anlamaya c¢aligiimasi
anlamina gelmektedir. Diger bir ifadeyle, insanin anlam c¢ikartabilmek igin
duyulari araciligi ile uyariy1 hissetmesi, organize etmesi ve yorumlamasi
durumu olmaktadir.*>*

Algilama kavrami, bir olayin varligini duyular yoluyla bilgi edinmesi
anlamina gelmektedir. Her insan bir olay hakkinda ayni seyi
dusunmemektedir. CUnkd her insan, ayni olaya sahit olsalar bile bu olayi
farkh sekilde algilayabilmektedir. Algilama sureci ile kisi, g¢evresindeki
uyaricilara anlam vermektedir.*>®

Her insan c¢evreden gelen uyaricilara farkli tepki goéstermektedir.
Bunun nedeni tuketicilerin ¢evreden gelen uyaricilar secerek algilamalari
olmaktadir. Bu slire¢ pazarlamacilar icin son derece 6nem tasimaktadir.
Tuketiciler gereksinim duyduklari Grin veya hizmetlerle ilgili mesajlara daha
acik olmaktadirlar. Tuketiciler tutum ve inanglari ile g¢elisen, bunlara aykiri
diisen mesajlari da algilamamakta, bir kenara koymaktadirlar.**®

Tuketici algilama surecinde hem igletmenin ilettigi fiyat, urin, reklam
gibi hem de kendi psikolojik durumunun etkisi altinda olmaktadir. Tuketicide
olusturulmasi istenilen imajin nasil olacagina, ne olacagina pazarlamacilarin
tutundurma calismalarini  yaparken olusturacaklari algi igin 6nem

tasimaktadir.*®’

153 Abdullah Okumus, a.g.e., s: 59

154 Serap Cabuk, Mehmet I. Yager, a.g.e., s: 81
1% {smet Mucuk, a.g.e., s: 80

1% Mehmet Karafakioglu, a.g.e., s: 97

137 Ayhan Erdem, a.g.e., s: 98
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Bir Gruin ya da hizmetle ilgili algilama surecinden gecgen tuketici, drtnle
ilgili maruz kaldig1 pazarlama faaliyetlerine bazi durumlarda satin alma

eylemi ile karsilik vermektedir.**®

4.4.3. Tutum ve inang

Tutum, bireyin bir nesneye ya da fikre karsl olumlu veya olumsuz
duygularini ifade etmektedir. Tutum ayni zamanda tuketicinin davranislarini
ve algilamalarini direkt olarak etkilemektedir. insanlarin inanglarini da tutum
etkisi altina almaktadir.

inanc ise, dis kaynaklara ya da bireysel deneye dayanan dogru-yanls
gorisleri ve bilgileri ele almaktadir.*®® Tiiketiciler kendi deneyimleri veya
bagkalarindan duyduklari bilgilerle bir Grin hakkinda belli inanglar
gelistirmekte ve marka imaji yaratmaktadirlar. Mercedes’in dayanikli ve

kaliteli bir otomobil markasi olmasi érnek verilebilmektedir.®°

Bilesen Onemli Kavramlar
TUTUMLAR _
Bilissel l Farkindalk/llgi/Bilgi/Anlama » Diisiinme
Duygusal ‘ igi/Arzu/Sevgi/Tercih/inanc » Hissetme

Davranissal » Eylem/Deneme/Benimseme

» Eylem

Sekil:7 Tutum Gelisme Siireci'®

158 Abdullah Okumus, a.g.e., s: 39
9 fsmet Mucuk, a.g.e., s: 80
180 gerap Cabuk, Mehmet I. Yagel, a.g.e., s: 84
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Tutum, insanlarin duygusal anlari ve davraniglari gibi kalici davranig
egilimleri olmaktadir. Tutumlar genellikle insanin hayatindaki olgularin
anlamlandiriimasi igin kullaniimaktadir. Bu anlamda tutumlar bireyler,
dugunce, nesne veya olaylarin kisiler i¢in pozitif ya da negatyif oldugunu
belirlemekte kullanilmaktadir.®?

inan¢ ve tutumlar karsisinda pazarlamacilarin izleyebilecekleri iki yol
olmaktadir. Bunlardan birincisi inan¢ ve tutumlara uygun trin veya hizmetler
uretmek, ikincisi ise kigileri ikna ederek bu tutumu degistirmeye calismaktir.
Tutumlar &grenilmis olduklari igin, zor olsa da degistirilebilmektedirler.®®

Tutumlar, inanglara gore kalici 6zellikte olmamaktadir. Ayrica heves
gibide gecicide olmamaktadir. Tutumlar, zamanla degisebilmektedir.
Dolayisiyla tuketicinin  bir drine, markaya surekli ayni yaklasimda

bulunmayacaginin gdstergesi olmaktadir.*®*

4.4.4. Gudiuleme

Guduleme, insanlarin davranislarinin arkasindaki nedensel suregler
anlamina gelmektedir. Guduleme, insanlari eyleme yonelten kendi iglerindeki
itici gu¢ olarak da tanimlanabilir. Bu itici gi¢ doyurulmamis bir ihtiyacin
sonucu olarak var olan bir gerilim durumu tarafindan ortaya ¢ikarilir. Kisacasi
gluduleme insani belirli bir amag¢ igin harekete gecgiren gu¢ olarak
tanimlanabilmektedir.

Tlketici davraniglarinda gudulemeyi anlayabilmek igin, tuketicinin
diguinme surecini ve Ogrenimini etkilemeyi bilmek gerekmektedir.
185 Karsilanmamis ihtiyacin sonucunda gerilim ortaya c¢ikmakta ve Kigi
ihtiyacini  kargilayabilmek ve ortaya ¢ikan gerilimi azaltmak igin arayis

icerisine girmektedir. Bu arayis bireyin dusinmesi ve 6grenmesi sonucunda

! Hamdi islamoglu, Tiiketici Davranislari, Beta Yayincilik, 2003, s: 109

162 Remzi Altumsik, Suayip Ozdemir, Omer Torlak, a.g.e., s: 68
163 Mehmet Karafakioglu, a.g.e., s: 99

184 Muhittin Karabulut, a.g.e., s: 24

185 Ayhan Erdem, a.g.e., s: 93
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olusur. Doyumun saglanmis olmasi secilen eylemlere baghdir. Bu yuzden
pazarlamacilar tuketicilerin biligssel sureglerini etkilemek igin guduleme
uzerine yogunlagmiglardir. Bu bakimdan ele alindiginda gudulerin birtakim

odzellikleri 6n plana cikmaktadir.*®®

5. TUKETICININ SATIN ALMA KARAR SURECI

insan davranislari kisinin gevresi ile olan etkilesiminden dogmaktadir.
Davraniglar ister basit ister karigik olsun kisinin ¢evresel degiskenlerinden
etkilesiminden ¢ikarlar. Satin alma karar slrecinin asamalari genel basliklar

altinda soyle siralanabilmektedir:

. “Bilgi toplama

) Bir ihtiyacin ortaya ¢itkmasi,

. Satin alma karari

. Alternatiflerin degerlendirilmesi

. Satin alma sonrasi davraniglardir.”®’

Karar verme sureci, fiili satin alimdan ¢ok dnce basladigindan ve satin
alimdan ¢ok sonra da sonuglarini surdirdugunden, pazarlama yoneticisinin
satigstan once veya son andaki satin akma kararindan ¢ok, tum satin alma
siireci lizerinde durmasini éngdrmektedir. '

Tlketici, bir istek ya da ihtiyacini hissettigi andan, satis sonrasi
degerlendirmeye kadar olan sure icerisinde karar vermektedir. Bu kararlara
satin alma sureci denilmektedir. Tuketici, ihtiyacini giderebilecek segenekler

belirleyerek, bunlari fayda ve maliyet agisindan ele alip degerlendirmektedir.

% Hamdi islamoglu, a.g.e., s: 85

Ayhan Erdem, a.g.e., s: 112
1%8 Omer Baybars, Tek Pazarlama ilkeleri Global Yénetimsel Yaklasimu Tiirkiye Uygulamalari,
8. Baski, Beta Yayincilik, 1999, s: 212

167
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Yapilan bu degerlendirmenin asil aamaci hangi segeneklerin
tuketicinin ihtiyacini diger seceneklere gore daha avantajli kargilayabilecegi
tespit ediimektedir.*®

Tuketici davranisi calismalarini tamamen asamalara ve surece oturtan
yaklagimlardan sO0z etmek olasi bir durum olmaktadir. Boyle bir yaklasimin
temelinde, tuketici davraniginin aslinda sorunu ¢ézmeye yonelik bir davranig
oldugu ve tiiketicilerin de karar vericiler oldugu varsayiimaktadir.}”®

Akilli sirketler, kendi mal ve urun kategorisindeki satin alma igleminin
nasil yurataldaga konusunda arastirmalar yapmaktadirlar.

Tlketicilere, Urun kategorisi ve markalarla ilk defa ne zaman
tanidiklarini, marka hakkindaki dugtncelerinin neler oldugunu, Urin veya
hizmet Uzerinde ne kadar dusunduklerini, marka tercihlerini nasil yaptiklarini
ve Urand veya hizmeti satin aldiktan sonra tiketicinin ne derecede tatmin
olduklarini sormaktadirlar.

Satin alma sureci, tlketicinin satin alma davranislarini 6grenmeye
basladig§i zaman kullanilan yararli bir ara¢ olmaktadir.*”*

Tuketiciler satin alma kararlarini verirken, hangi faktorlerden ne yonde
ve naslil etkilendikleri cevaplanmasi gereken Onemli bir soru olmaktadir.
Tlketicinin  karar sureci siradan bir faaliyet olmamaktadir. Tuketici
davraniglarini her yonuyle ele alip tanimlayabilen mukemmel bir model
olmamasina karsin, geligtirilen tim modellerin ortak 06zelligi, tuketici
davraniglarinin bazi etkenlerden etkilendiklerini kabul etmeleri s6z konusu

olmaktadir. Bu kabul asagidaki nedenlere dayanmaktadir:

A. Tlketici davranigi her seyden ©Once bir insan davranisi
olmaktadir. Bu sebeple insani etkileyen her etken, onun satin alma

davranigini da etkilemektedir.

8% Remzi Altumsik, Suayip Ozdemir, Omer Torlak, Modern Pazarlama, 4. Baski, Degisim, 2006, S:
62

170 yavuz Odabasi, a.g.e., s: 154

1 yakup Durmaz, a.g.e., s: 84
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B. Tuketici davranigi birden bire ortaya ¢ikan ve ayni hizda olusan
bir eylem dedgil, bir zaman dilimi olmaktadir. Bu zaman dilimi ister istemez bir
takim i¢c ve dis faktorlerden etkilenmektedir.

C. insanlar dogal ve toplumsal gcevreye uyum gésterebilmek icin
istek ve ihtiyaglarini kargilayan urin ve hizmetleri satin almaktadirlar. Bu
cevredeki degisimler ayni zamanda insanin satin alma davranisini da
etkilemektedir.

D. Satin alma, bir amaci gergeklestirmek demektir. Bireyin amaci
ise, toplumun, ailenin ve 6teki gruplarin amagclari ile her zaman uyum iginde
olmamaktadir. Bu sebeple, bireyin amaclarini sinirlayan bir takim etmenler,
onun satin alma davranisini da etki etmektedir.

insanlar istek ve ihtiyaglarini karsilayamadiklari zaman bir gerilim
yasamaya baslamaktadirlar. Bu tur gerilimler edilgen olmadiklarindan, bunlar
psikolojik ve toplumsal alanlarda yeni uyumlara yol ag¢maktadirlar. Bu
uyumlar tuketicilerin  davraniglarini  ve  kararlarini  ister istemez
etkileyebilmektedir.*"2

Tuketicinin icinde bulundugu durumlarda umdugu, olmasini istedigi
sartlar arasinda bir farklilk olustuysa ortada bir sorunun oldugu
anlasiilmaktadir. Bu durumda ortaya c¢ikan bu sorunun ¢ozulmesi
gerekmektedir. Sorunun istenilen sekilde sonuc¢ verecek bicimde ¢dzimu,
karar verme siirecinin isleyisi ile gerceklesmektedir.!”

Tlketiciler her gun devamli olarak tekrar ve tekrar karar vermek
durumunda kalmaktadir. Tuketim faaliyeti agisindan bakildiginda bu kararlar;
su satin almak gibi basit bir karardan ¢ok daha ayrintili aragtirmalar
gerektiren ev satin alma kararina kadar birgok farkli konuyu ele alip
kapsayabilmektedir. Butin bunlar sadece somut bir Grln veya hizmet olarak
degil, pek cok deger ifade eden Oneriye yonelik karari da kapsamaktadir.
Hatta bireyin hi¢bir Grin almamaya karar vermesi de, bir karar olarak

172 Ahmet Hamdi Islamoglu, a.g.e., s: 52
18 Ridvan Karalar, a.g.e., s: 260
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nitelendiriimektedir. TuUketicinin karar almasi, bir ihtiya¢ hissetmesi ile
baslayan ve bu siire boyunca devam eden bir dizi faaliyetten olusmaktadir.*”

Tlketiciler satin alma karari verirken “Ne satin alayim? , Ne kadar
satin alayim? , Ne zaman satin alayim? ve Nasil satin alayim? ” gibi sorulara
cevap arayarak satin alma kararlarini vermektedirler.*” Ancak, karar vermeli
satin almalarda genel olarak bes asamanin oldugu soylenebilmektedir.
Bunlardan birincisi sorunun, problemin tanimlanmasi veya ihtiyacin
hissedilmesi, ikinci hissedilen ihtiyaci kargilamak igin mUmkin olan
seceneklerin incelenmesi, dordlincusu satin alma karari ve besincisi agsama
ise satin alma ve kullanim sonrasi tutumlar olarak ifade edilmektedir. Hangi
ulkede olursa olsun, tuketicinin boyle bir model iginde satin alma kararlarini
verdigini ve urin veya hizmetler hakkinda tutumlar olusturdugunu
varsayarak, dis pazarlara acilirken her asamada sarf edilecek olan

pazarlama cabalarinin ne kadar énemli oldugu hemen anlasiimaktadir.*’

7% Abdullah Okumus, a.g.e., s: 27

s Erdogan Kog, Tiiketici Davranmis1i ve Pazarlama Stratejileri Global ve Yerel Yaklasim, 4.
Baski, Segkin Yayincilik, 2012, s: 39

16 Mehmet Karafakioglu, a.g.e., s: 105
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Bir intiyacin
duyulmasi

!

Bilgi toplama

!

Alternatiflerin
degerlendiriimesi

Satin alma karari ve
tiketim

!

Satin alma sonrasi
davraniglar

Sekil 8: Tiiketicinin Satin Alma Karar Siireci®’”’

Yukaridaki sekilde tlketicinin satin alma karar sureci gosteriimektedir.
Burada karar alma, trln alimdan ¢ok daha 6nce baglamakta ve sonrasini da
etkilemektedir. Bu sekliyle karar verme sulreci, pazarlamacinin satigin
kendisine degil, asil satin alma karar surecine agirlik vermesi gerektigini de
vurgulamaktadir. Ancak, s6z konusu satin alma durumuna goére bu
asamalardan secgenekleri belirleme veya degerlendirme, ya da her ikisi birden
atlanabilmektedir. Ornegin, rutin satin alma her ikisi de atlatabilmekte, hatta
besinci asamada yani satin alma ve kullanim sonrasi tutumlarin bile dnemi

azalmakta; yaygin sorun ¢cdzmede ise tiim asamalar 6nem tasimaktadir.”®

" Mehmet Karafakioglu, a.g.e., s: 105
178 fsmet Mucuk, 6. Baski, s:; 89
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5.1. Bir ihtiyacin Duyulmasi

Tuketici karar verme surecinin ilk evresinde, ihtiyacin veya problemin
ortaya ¢lkmasi ve tiketicinin bu problemi ( ihtiyac ) ¢6zmek igin motive
olmasi yer almaktadir. Problem her zaman olumsuz olarak
algilanmaktadir.*™

intiyag, bir seyin eksikliginin farkina varilmasi anlamina gelmektedir.
isletmeler hissedilen eksikligi gidererek ve bunun bedelini alarak yasamlarini
siirdirmektedirler. **° ihtiyac kisinin etkin bir sekilde islevlerini yerine
getirebilmesini saglayan sey anlamina gelmekte, istek ise bir ihtiyacin belli bir
urlinle giderilme arzusu anlamina gelmektedir. Ornegin, bir kisi su icme
ihtiyaci duydugunda bunu cesitli sekillerde giderebilmektedir ( su, kola, ayran,
cay vs. ile ). Ancak bu istek ve ihtiyacini belirli bir Grinle gidermeye karar
vermesi bu kisinin istegini karsilamaktadir.'®*

TuUketicinin satin alma karar sureci, ihtiyacin tatmin edilmemis
olmasiyla baglamaktadir. Bu duygunun ortaya ¢ikmasi tuketicinin reklam gibi
bir dis etki sonucuyla karsi karsiya kalmaktadir.*®?

Tlketicilerin satin alma karar surecindeki ilk evre ihtiyacin ortaya
cikmasi oldugu yukarida da belirtiimektedir. insanlar triine veya mamiillere
ihtiyac duyduklarini hissettikleri icin almaktadir'®®

Pazarlamacilar, siradan hale gelen hedef tiketici davranisinin
degismesinin zor oldugunu belirlemektedirler. ( Sigara aligkanlig gibi ). Urlin
veya hizmeti satin almaya karar vermek i¢in zaman ve fikir ayiran bir satici
tiketiciye hitap etmeye ve onu tatmin edecek bir Urin teklif etme firsati
vermektedirler.'®*

Tuketici karar verme surecinde ihtiyacin ortaya ¢ikmasina ( sorunun

fark edilmesine ) neden olan faktorler asagidaki gibi siralanabilmektedir:

179 {776t Bozkurt, a.g.e., s: 124

180 Remzi Altunisik, Suayip Ozdemir, Omer Torlak, a.g.e., s: 62
181 Serap Cabuk, Mehmet 1. Yagci, a.g.e., s: 71

182 jsmet Mucuk, 6. Baski, s: 89

183 yakup Durmaz, a.g.e., s: 85

184 Ayhan Erdem, a.g.e., s: 115
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a) Tuketicinin elindeki / stogundaki urin ve hizmetin tukenmis
olmasi ( Buzdolabinda hi¢ mesrubat kalmadiginin fark edilmesi 6rnek olarak
gOsterilebilmektedir ).

b) Mevcut Urln ve hizmetlerden hosnut olmamak ( Yeni alinan dis
macununun tadinin begenilmemesi 6rnek olarak gdsterilebilmektedir ).

C) Cevresel sartlarin degismesi ( Aile yasam dongusun farkh
asamalarinda farkli drtnlere ihtiyac duyulmasi ) ve ( Eve aksam yemege
misafir gelecedi icin daha sofistik kahve tlrlerinden satin alma ihtiyaci 6rnek
gOsterilebilmektedir ).

d) Finansal kosullarin degismesi ( Gelir durumunda artma veya
azalma, igsiz kalma, yeni dogan bebekten sonra luks UrUnler yerine daha
bagka UrUnlerden satin alma ihtiyacinin hissedilmesi 06rnek olarak

gosterilebilmektedir ).*?

5.2. Bilgi Toplama

Bu evrede tuketiciler, istek ve ihtiyacini karsilayacak ariin ve markalar
hakkinda bilgi edinmeye calismaktadirlar. Satis noktalarini, her bir Grin ve
hizmetin 6z nitelikleri, fiyatini, 6deme kosullarini 6grenmekte, piyasada olan
markalar arasinda karsilastirma yaparak en uygun olanini tuketmeye
calismaktadirlar.*®

Karar verme surecinde bir sorunun ortaya ¢ikmasi ve bu sorunu
¢ozmek icin harekete gecilmesi gerekmektedir. TuUketici karar verme
surecinde ise sorun, tuketicinin bir gereksinmesinin ortaya cikisi ile
baglamaktadir. Tuketici var olan tuketim seklinden bir ya da birkagini
ulasmak istedigi yeni bir sekle déniistiirmek istemektedir.*®’

Bilgi toplama evresinde, farkina varilan sorunun g¢oézilmesi igin bilgi

toplanmasi ve segeneklerin belirlenmesi gerekmektedir. Ornegin, bir bireyin

185 Erdogan Kog, a.g.e., s: 400
18 Ayhan Erdem, a.g.e., s: 116
187 Ridvan Karalar, a.g.e., s: 261
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otomobile ihtiyaci oldugunun farkina varmasi sonucunda urin hakkinda
cesitli kaynaklardan bilgi edinmeye baslamaktadir. **°

Tlketici bilgi arastirmasini kendi bellegindeki birikimden (i¢ arastirma )
veya ¢evresinden konu ile ilgili bilgileri elde edebilmektedir. ( dis arastirma ).

Bilgi toplamak amaciyla yapilan aragtirma turleri asagidaki gibi
Ozetlenebilmektedir:

a) i arastirma: Kendi bellegindeki bilgi birikiminden veya
tecrubesinden arama yapmaktadir.

b) Dis aragtirma: Arkadaslar, kitaplar veya gazeteler gibi dis bilgi
kaynaklarindan bilgi edinmektedir.

c) Destek satin alma arastirmasi: Direkt olarak sorunu
tanimadan olugan aragtirma yapmaktir.

d) Mevcut arama: Ozel bir intiyaca bagli olan gergek nedenin bilgi
edinilmesi durumudur. Arastirma ruhu tasiyanlar arasinda sik rastlanan bir
durum olmaktadir.*®°

Bilgi toplamanin Olgusu ¢esitli etkenlere bagl olmaktadir. Her tuketici
belli bir Grun icin ayni Olcide bilgi toplama geregi duymamaktadir. Kimi
tuketici az bilgi ile kimi tuketici ise daha fazla bilgi ile kararini vermek

istemektedir. Bilgi toplama seviyesini etkileyen faktorler sunlardir:

a. Algilanan Risk

Uriinin beklenen performansi gésterememe ihtimali ile ilgili algilama
anlamini tasimaktadir. Tuketiciler, aldiklari kararin daha onceden tahmin
edemeyecekleri tatsiz sonuglara yol acabilecegini dusunmektedirler.
Dolayisiyla bir tedirginlik duymaktadirlar.

b. Sahip Olunan Bilgi Diizeyi

Tuketici almak istedigi trun hakkinda daha onceden bilgi sahibi ise ek
bilgi toplama ihtiyaci azalmaktadir.

188 Serap Cabuk, Mehmet I. Yagel, a.g.e., s: 72
189 yakup Durmaz, a.g.e., s: 86
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C. Onceki Deneyim ( Tecriibe )

Tuketici artnle ilgili pozitif bir deneyim yasamissa o urunu tekrar satin
alma olasiligi yukselmektedir.

d. Uriine Karsi ilgi Diizeyi

Urtine karsi duyulan ilgi diizeyi yiksekse tiiketici Griin hakkinda daha

fazla bilgi toplama istegi duymaktadir.*?

5.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Bir 6nceki kademede toplanan bilgiler dogrulusunda alternatifler
degerlendiriimektedir. Alternatiflerin degerlendirilmesi, tlketiciden tlketiciye,
arinin 6nemine gore, tuketicinin harcamak icin ayirdigi zaman ve miktara
gore farklilk gdstermektedir.*®*

Tuketiciler bazen higbir sebep yokken bile ( daha énce o urin ve
hizmeti denemis ) ; Urin, hizmet veya satis yerlerini de
degistirebilmektedir.*%

Alternatifler  genellikle rekabet igindeki GrUnler  olmaktadir.
Degerlendirme sulrecinin sonucu genellikle alternatiflerin degerlendirilmesi
olmaktadir. Bunun sonucunda Urunlerden biri tercih edilmektedir veya kabul
edilebilir bir segenegin bulunmadigina karar veriimekte bu durumda arama
devam etmektedir.'*?

Genellikle tuketici cesitli Grin veya hizmetlerle ile kargi karsiya
olmaktadir. iclerinde secim yapabilmesi icin secenekleri degerlendirmesi
gerekmektedir.***

Bu evrede tlketici final kimesi icindeki farkli secgeneklerden,

markalardan se¢im yapmaktadir. Firmalar bu sureci de ele alip

190 Serap Cabuk, Mehmet 1. Yagci, a.g.e., s: 73
¥l zzet Bozkurt, a.g.e., s: 127

192 Erdogan Kog, a.g.e., s: 401

198 Ayhan Erdem, a.g.e., s: 116

194 yakup Durmaz, a.g.e., s: 87
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incelemektedir. Bu konu hakkindaki tuketicilerin karar degerlendirme
ilkelerinden bazilari agagidaki gibi olmaktadir:

a) “Uriin ve hizmetlerin ézellikleri (fonksiyonel, psikolojik vb.)

b) Uriiniin farkli ézelliklerine verilen nisbi 6nemler

C) Marka imaji seti (belirli bir markaya iliskin inang¢ setine
marka imaji denilmektedir).”

d) Tuketicilerin, her trln 6zelligi icin ayri ayri fayda fonksiyonlari (
tum oOzellikleri bir arada tasiyan udrun olmaktadir. Hem uzaktan kumanda,
hem 11 sistem, hem 100 kanal, hem diz kare ekran vb. 6rnek olarak
gosterilebilmektedir ) gelistirmesi olmaktadir.

e) Farkli markalar hakkinda farkli degerlendirme ydntemleri ile
geligtirilen tutumlar ( tercihler ) olmaktadir. Televizyon isteyen bir tlketici,
final kimesine giren markalari, sectigi dort 6zellik ( ekran boyutu, goruntu
netligi, sistem sayisi, fiyat ) acgisindan, karsilastinp bu dort o6zellik
bakimindan, kendine gore hangi marka egemense, onu almasi 6rnek olarak
gosterilebilmektedir. *%°

Tlketici ihtiyaci olan tim bilgileri topladiktan sonra sorununu ¢dzecek
alternatifleri degerlendirmeye baglamaktadir.

Alternatiflerin deg@erlendiriimesinde karar kriterlerinin belirlenmesi
gerekmektedir. Degerlendirilen bu kriterler genellikle Grinun ozelliklerine gore
belirlenmektedir. Tuketiciler cogu zaman Grun 6zellikleri ile ilgili maksimum ve
minimum duzeyleri belirlemektedirler. Belirlenen bu dizeyler Grdnun

secilebilir olup olmayacaginin gdstergesi olmaktadir.**

5.4. Satin Alma Karar ve Tiketim
Kolay veya zor bir sekilde tuketici adaylari, satin alma karari vermekte

veya mevcut secgeneklerden higbirini almayacaklarini tercih edebilmektedirler.

19 Omer Baybars, a.g.e., s: 213
19 Serap Cabuk, Mehmet I. Yagel, a.g.e., s: 74
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Hangi markanin satin alinacagina ve nereden alinacagina karar verildikten
sonra bile bitiriimesi gereken isler bulunmaktadir.

Var olan secgenekleri belirleyen tuketici hangi Grun veya markayi
alacagina karar vererek satig vyerlerine giderek satin almasini
gerceklestirmektedir.*®’

Degerlenmenin sonucu pozitif ise, tlketici; rengine, markasina, satin
alacagi yere gore karar vermektedir.**®

TuUketici Urln segeneklerini belirledikten sonra bu segenekler igcinden
birini sorununu ¢ézmek igin segmektedir. Bu suregten sonra da Urinu veya
hizmeti gercekten satin alip almayacagina karar vermektedirler.**°

Tlketici, kendisine en uygun gelen satis yerlerine giderek Urlin veya
mali satin almaktadir. Satin alma noktasina kolay ulasim, rahat park
edebilme olanagi, beklemeden kaliteli bir sekilde ve guiler yuzlu hizmet
almasi gibi sebepler tuketicinin hangi satis noktasindan Grun satin alma
karari sirasinda énemli faktorler olmaktadir.>®

Satin alma karari ve tiketim, tiketicinin uyaranlara karsi, belirleyici
tepkisini ortaya ¢ikaracak en kritik asamalardan biri olmaktadir. Uriin, satici
secimini, satin alinacak miktari ve zamanin belirlenmesini de bununla birlikte
getirmektedir. Burada satin almayla ilgili final kiimesi icindeki nesneler siraya

dizilmektedir. Bdylece satin alma niyeti iyice olusmaktadir.?%*

5.5. Satin Alma Sonrasi Davranig

Satin almayi normalde tiketim izlemektedir. Bazi durumlarda tatmin
hemen gergeklesmekte ve karar alma sureci tamamlanmaktadir. Bu durumda
pazarlama tuketiciyi tatmin etme amacina ulagsmis olmaktadir. Ne var ki bu

durumun aksi hali gerceklesebilmektedir. Tuketici bir satin alma davranigi

197 Ayhan Erdem, a.g.e., s: 117

1% {smet Mucuk, a.g.e., s: 83

199 Serap Cabuk, Mehmet 1. Yagci, a.g.e., s: 75
20 Erdogan Kog, a.g.e., s: 404

2! Omer Baybars, a.g.e., s: 215
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sonrasinda huzursuzluk duyabilmektedir. Hissedilen bu huzursuzluk
duygulari biligsel olabilmektedir. Tuketici davraniglari bakimindan biligsel
uyumsuzluk satin alma sonrasinda olusan bir huzursuzluk duygusu olmakta
ve bireyin satin alma ile kurtulamadigi ruhsal gerilim duygusundan
kaynaklanmaktadir.?%?

Tuketiciler urinu satin aldiktan sonra belli boyutlarda tatmin ya da
tatminsizlik duymaktadir. Her ne kadar, her asamada pazarlama
elemanlarinin ¢ok duyarl taktikler uygulamalari gerekli olsa da, bunlardan
“satin alma sonrasi” asamasi belki de firmalarin en ¢ok Uzerinde durmasi
gereken asama olma niteliginde olmaktadir.?%

Satin alma islemi bittikten sonra tiketici satin aldigi Grinlin satin
almadan Onceki beklentilerini karsilayip kargilamadigini degerlendirmeye
almaktadir. Boylece bu satin alma isleminden tuketicinin tatmin elde edilip
edilmedigi ortaya ¢ikmaktadir. Bu evrede de satin alma isleminden 6nce
belirlenen kriterler kullaniimaktadir. Bazi durumlarda tuketicinin satin almis
oldugu Uriinle ilgili olarak pismanlik duyabildigi anlar olabilmektedir. 2**

isletmeler igin en blylk kayip, tiketicilerin satin aldiklari Urlinlerinde
pozitif duygu olugturmamasidir. Olusan bu duyguyu yok etmek igin
harcanacak c¢abalar, tiketicideki negatif duyguyu degistirmede yetersiz
kalabilmektedir.*®

Tuketici satin  alma sonrasinda U¢ o6nemli durumdan biriyle
kargilagsmaktadir:

J Uriin satin aldiktan sonra tatmin olmustur ( yeniden ayni marka
ya da Urindn satin alma ihtimalin yuksek olmasidir ).

o Urin satin aldiktan sonra kismen tatmin olmustur ( biligsel
celiski icinde olmasidir ).

o Urlin satin alindiktan sonra tatmin olmamistir ( tiiketicinin

sikayet barindiran davraniglar igerisinde olmasidir ).

202 Ayhan Erdem, a.g.e., s: 117
23 Omer Baybars, a.g.e., s: 215
204 Serap Cabuk, Mehmet I. Yagel, a.g.e., s: 75
205 yakup Durmaz, a.g.e., s: 89



65

Tuketicinin  arinun satin  aldiktan sonraki duygu, dusunce ve
deg@erlendirmeleri pazarlama agisindan 6nem tasimaktadir. Tuketicinin diger
tuketicilere Grunle ilgili olarak aktaracagi bilgiler ve tuketicinin o markayi

tekrar satin alip almayacagi bu duruma érnek verilebilmektedir.?%®

20 fsmet Mucuk, a.g.e., s: 84



UCUNCU BOLUM

( SOSYAL MEDYANIN TUKETICi SATIN ALMA DAVRANISLARI
UZERINDEKI ETKISI )

1. ARASTIRMANIN KONUSU

Sosyal medyanin tuketicilerin satin alma davraniglarina olan etkisini
ele alarak bu konu (zerinde arastirma yapilmistir. Arastirmanin birinci
bolimunde; internetin tanimi, sosyal medya tanimi, tarihgesi, sosyal medya
araglari, sosyal ag siteleri, sosyal medya pazarlamasi hakkinda bilgi
verilirken, ikinci bolumde; tuketici ve tlketici davraniglari kavramlarinin
tanimi, tUketici pazari, tiketici davranigini etkileyen faktorler ve tuketici satin
alma davraniglar konusunda bilgiler verilmistir. Uglinci bdlimde ise;
arastirmanin  amaci, Onemi, varsayimlari, anket sonug¢ tablolarn yer

almaktadir.

2. ARASTIRMANIN AMACI

GUnumuzde teknolojinin gelismesiyle birlikte insanlar istedikleri bilgiye
istedikleri anda kolay ve hizli bir sekilde ulagabilme imkani bulabilmektedir.
Bu sayede tuketiciler sosyal medya araglarinda bir Grin veya hizmet
hakkinda bilgi 6grenebilme veya o urlin veya hizmeti daha 6nce kullanan
tuketicilerin yapmis olduklari yorumlari 6grenilmektedirler. Batin bu olanlar
tuketicinin dogru ve guvenilir aligveris yapmasina olanak saglamaktadir.

Aragtirmanin amaci bu baglamda; sosyal medya araglarinin kimler
tarafindan, nasil kullanildigi, satin alma slrecinde tlketicinin sosyal medya
araglarindan aldigi bilgi dogrultusunda Urln, hizmet veya marka hakkinda

yapilan yorumlardan veya bilgilerden tuketicinin ne kadar etkilendigi gibi
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pazarlama agisindan onemli olabilecek arastirma sorularinin cevabini

bulmaktir.

3. ARASTIRMANIN ONEMi

iletisim teknolojilerinin artmasi ile birlikte sosyal medyanin kullanim
alani da oldukcga genislemistir. Dolayisiyla sosyal medya insanlar tarafindan
ilgi géren bir mecra haline gelmistir. Sosyal medya araciligi ile tuketicinin bir
urin veya hizmet hakkinda bilgi edinmesi kolay ve c¢abuk bir sekilde
olabilmektedir. Butin bu etkenler sosyal medyayi cazip hale getirdigi icin bu
konu hakkinda yapilan arastirmalar zamanla artis gosterecektir. Daha
Oonceden tuketicilerin satin alma davraniglari Uzerine birgok arastirma
yapilmistir. Ancak sosyal medyanin etkisini igeren arastirma sayisinin
yetersiz olmasi bu galismanin gelecek i¢in kaynak olarak gosterilme 6zelligini

tasimaktadir.

4. ARASTIRMANIN SINIRLILIGI

Arastirma istanbul Aydin Universitesinde 6grenim goéren 500 égrenci
ile ve bu 6grencilerin 18 ile 27+ yas aralidinda olan kisilere uygulaniyor
olmasidir. Ankete katilan 500 oOgrencinin, 250’si kiz 250’si ise erkek
ogrencidir. Ayrica bu arastirma sadece birinci 6gretim ve fakulte 6grencilerini

kapsamaktadir.

5. ARASTIRMANIN VARSAYIMLARI
e Sosyal medyada satin alma Oncesi cinsiyete gore tiketici
davranisinda farkliliklar vardir.
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e Kadinlar erkeklere gore sosyal medyada yapilan yorumlardan daha
fazla etkilenir.

e Kadinlar erkeklere oranla saglik alaninda daha fazla sosyal medyadan
bilgi edinmektedir.

e Kadinlar erkeklere oranla sosyal medyadan aldigi bilgi dogrultusunda
bir Urinu veya hizmeti satin almaktan vazge¢mektedir.

e Kadinlar erkeklere oranla sosyal medyadan aldigi drinden memnun

kaldiginda bunu sosyal medyada paylasmamaktadir.

6. ARASTIRMANIN YONTEMi

Aragtirmanin yontemi ise anket olmaktadir. Tuketici davranislarinin
sosyal medyaya olan etkisini 6lgimlemek esas amag olmaktadir.

Yapilan ankette istanbul Aydin Universitesi fakilte dgrencileri yas,

egitim ve gelir gruplari agisindan ele alinip degerlendirilmigtir.

7. VERi TOPLAMA ARACI VE UYGULAMA

Yapilan arastirmanin verilerinin ¢gozimlenme igslemi anket yontemi ile
yapiimigtir. Arastirmanin birinci bolumunde ankete katilan genclerin kisisel
dzelliklerine yénelik sorular yer almaktadir. ikinci bélimiinde ise sosyal
medyayl kullanim alanlarina yonelik sorular yer almaktadir. Ugiincl
bolimunde ise gencglerin sosyal medyadan satin alinan bir Grinden memnun
kalma durumlarina ve bu olayl sosyal medyada paylasma durumlarina
yonelik sorular yer almaktadir.

Anket formunda yer alan butin sorular kapali uglu sorulardan

olugsmaktadir.
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8. VERILERIN GOZUMLENMESI

Yapilan anket uygulamasindan elde edilen veriler bilgisayar ortaminda
SPPS 17.0 paket programi kullanilarak ¢dézimlenmistir. Ankete katilanlarin
genglerin sorulara verdikleri yanitlar frekans analizi kullanilarak genclerin
satin alma davraniglarindaki farkhliklar ortaya konulmustur. Arastirmanin
varsayimlarini sinayabilmek i¢in Crosstable ( Capraz Tablo ) kullaniimistir.

Ortaya cikan veriler tablolar ile gosterilmigtir.

9. ARASTIRMA VE BULGULAR

Arastirma, sosyal medyanin tuketici satin alma davraniglari Uzerindeki
etkisini konu almaktadir. Gunumuzde teknolojinin gelismesi ile birlikte
tuketiciler istedikleri Gdrin veya hizmete kolayca wulasma imkani
bulabilmektedir. Yapilan bu arastirmada da tiketicilerin sosyal medya ile
ulastigr bilgiler sonucunda satin aldigi dranud, hizmeti veya markalari satin

alma davraniglarina olan etkileri arastiriimistir.

9.1. Ankete Katilan Kisi Sayisi ile ilgili Bulgular

Tablo:1 Anketin cinsiyete goére dagilimi

Gegerli Kumdilatif
Frekans Yuzde Yuzde Yuzde
Gegerli Kadin 250 50,0 50,0 50,0
Erkek 250 50,0 50,0 100,0
Toplam 500 100,0 100,0

Yukaridaki tabloda da goruldigu gibi yapilan anket galismasina 250
kadin ve 250 erkek 6grenci katilmigtir.



9.2. Ankete Katilanlarin Yas Dagihmu ile ilgili Bulgular

Tablo:2 Anketin yaslara gore dagihmi

Gegerli Kumaulatif
Frekans | Yuzde Yuzde Yuzde
Gegerli 18 - 20 70 14,0 14,0 14,0
21 -23 239 47,8 47,8 61,8
24 — 26 148 29,6 29,6 91,4
27 + 43 8,6 8,6 100,0
Toplam 500 100,0 100,0
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Toplam 500 ogrencinin katilldigi ankette sirasiyla 18 — 20 yas

arahdinda %14.0, 21 — 23 yas araliginda %47.8, 24 — 26 yas araliinda

%29.6 ve son olarak 27 yas ve Uzeri ise %8.6 oraninda o6grenci katilmigtir.

Batin bu rakamlara bakildiginda ankete katilan en fazla %47,8 orani ile

21- 23 yas araligi olmaktadir. En az yas araligi ise %8.6 orani ile 27 yas ve

uzeri olarak ¢ozumlenmistir.



9.3.

Anketin Gelire Gére Dagilimi ile ilgili Bulgular

Tablo:3 Anketin gelire gore dagilimi

Gegerli Kiumidilatif
Frekans | Yuzde Yuzde Yizde
Gegerli 250 - 500 94 18,8 18,8 18,8
500 - 750 115 23,0 23,0 41,8
750 — 1000 228 45,6 45,6 87,4
1000 - 1500 63 12,6 12,6 100,0
Toplam 500 100,0 100,0

sahip %45.6 ve 1000-1500 TL gelire sahip olan %12.6 oraninda cevaplar
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Ankette aylik net geliriniz sorusuna sirasiyla 250-500 TL arasi gelire
sahip %18.8, 500-750 TL arasi gelire sahip %23.0, 750-1000 TL arasi gelire

verilmistir. Anket sonuclarina bakildiginda en fazla aylik net gelire sahip olan

( 1000-1500 TL ) %12.6 oraniyla, en az net gelire sahip olan ise ( 250-500
TL ) %18.8 oraniyla sonuglanmigtir. 750-1000 TL net gelire sahip olan %45.6

oraniyla en yuksek orana sahip oldugu gorulmektedir.



9.4. Sosyal Medyada Gegirilen Vakit ile ilgili Bulgular

Tablo: 4 Sosyal Medyada Gegirilen Vakit

Gegerli Kumaulatif
Frekans| Yuzde Yuzde Yizde
Gegerli 0-2 saat 125 25,0 25,0 25,0
2-4 saat 211 42,2 42,2 67,2
4-6 saat 114 22,8 22,8 90,0
6-8 saat 50 10,0 10,0 100,0
Toplam 500 100,0 100,0
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Gunde ortalama ka¢ saat sosyal medyada vakit gegirmektesiniz

sorusuna yapilan ankette sirasiyla 0-2 saat arasinda vakit gegiren %25.0,

2-4 saat arasinda vakit gecgiren %42.2, 4-6 saat vakit gegiren %22.8 ve 6-8

saat vakit geciren %10.0 oraninda cevaplar verilmigtir. Anket verilerine

bakildigi zaman sosyal medyada gecirilen en fazla vaktin 2-4 saat arasinda

oldugu ortaya ¢cikmaktadir. Sosyal medyada en az ise 6-8 saat arasinda vakit

gegcirildigi ortaya ¢cikmaktadir.
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9.5. Sosyal Medyada En Gok Arastirma Yapilan Alan ile ilgili Bulgular
Tablo:5 Sosyal medyada gegirilen vakit
Gegerli Kiumidilatif
Frekans| Yuzde | Yuzde Yuzde
Gegerli  Elektronik ve 53 10,6 10,6 10,6
Bilgisayar
Saghk 40 8,0 8,0 18,6
Spor 88 17,6 17,6 36,2
Yeme — igme 41 8,2 8,2 44.4
Kitaplar ve 59 11,8 11,8 56,2
Dergiler
Moda ve Giyim 219 43,8 43,8 100,0
Toplam 500 100,0 100,0
Sosyal medyada en c¢ok hangi alanda arastirma yapiyorsunuz

sorusuna siraslyla elektronik ve bilgisayar alanina %10.6, saglik alanina

%8.0, spor alanina %17.6, yeme — icme alanina %8.2, kitaplar ve dergiler

alanina %11.8, moda ve giyim alanina ise %43.8 sonucu ortaya ¢ikmistir.

Anket verilerine bakildigi zaman sosyal medyada en ¢ok moda ve giyim

alaninda arasgtirma yapildigi ortaya ¢ikmaktadir. Moda ve giyim alanindan

sonra en fazla spor alaninda arastirma yapildigi gérulmektedir. En az ise

saglik alaninda arasgtirma yapildigi ortaya ¢ikmaktadir.



9.6. Sosyal Medyadan Bilgi Edinme Diizeyi ile ilgili Bulgular
Tablo:6 Sosyal medyadan bilgi edinme dizeyi
Gegerli Kiumiuilatif
Frekans | Yuzde Yuzde Yiizde
Gecerli Evet 395 79,0 79,0 79,0}
Hayir 105 21,0 21,0 100,0]
Toplam 500 100,0 100,0

Bir Grin veya hizmeti satin almadan dnce sosyal medyadan o Grin
veya hizmet hakkinda bilgi edinir misiniz sorusuna sirasiyla % 79.0 oraninda
evet cevabl, % 21.0 ise hayir bilgi edinmem cevabi verildigi gérulmektedir.
Ortaya ¢ikan bu verilere gore ankete katilan 6grencilerin birgogunun Urdn

veya hizmet satin almadan 6nce sosyal medyadan bilgi edindigi ortaya

cikmaktadir.

9.7.

Alinip Alinmama Dagilimi ile ilgili Bulgular

Sosyal Paylagim Mecralarindan Alinan Bilgi Dogrultusunda Uriin

Tablo:7 Sosyal paylasim mecralarindan alinan bilgi dogrultusunda driin alinip

alinmama dagilimi

Gegerli | Kimiilatif
Frekans | Yuzde Yiizde Yuzde
Gecerli Birgok Grin satin 352 70,4 70,4 70,4
aldim
Birgok Grun satin 148 29,6 29,6 100,0
almadim
Toplam 500 100,0 100,0
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Asagidakilerden hangisi sizin durumuzu daha iyi yansitir sorusuna
sirasiyla %70.4 oraninda sosyal paylagim mecralarindan aldigim bilgi
dogrultusunda bir veya birgok Uriin satin aldim cevabi, %29.6 oraninda ise
sosyal paylasim mecralarindan aldigim bilgi dogrultusunda bir veya birgok
urin satin almadim cevabi verildigi gorulmektedir. Ortaya ¢ikan bu verilere
goOre ankete katilan 6grencilerin birgogunun sosyal paylasim aglarindan bilgi

edinerek Urun satin aldigi ortaya ¢ikmaktadir.

9.8. Sosyal Paylasim Mecralarindaki Uriiniin Gevre ile Paylasip

Paylagmama Durumu ile ilgi Bulgular

Tablo:8 Sosyal paylasim mecralarindaki Griinlin ¢gevre ile paylasip paylasmama durumu

Gegerli Kimiuilatif
Frekans | Yuzde Yuzde Ylzde
Gegerli Evet 321 64,2 64,2 64,2
Hayir 179 35,8 35,8 100,0
Toplam 500 100,0 100,0

Sosyal paylasim mecralarinda gordugunidz bir Grind veya hizmeti
cevreniz ile paylastiginiz oluyor mu sorusuna sirasiyla %64.2 oraninda evet
paylasirim cevabi, % 35.8 oraninda ise hayir paylasmam cevabinin verildigi
gorulmektedir. Ortaya gikan bu verilere gére ankete katilan birgok 6grencinin
sosyal medyada gordugu Urund cgevresi ile paylastigi sonucu ortaya

cikmaktadir.
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9.9. Sosyal Medyada Yapilan Arastirma Sonucunda Uriin Satin

Almaktan Vazgegme Durumu ile ilgili Bulgular

Tablo:9 Sosyal medyada yapilan arastirma sonucunda uriin satin almaktan

vazge¢me durumu

Gecgerli Kiumaulatif
Frekans | Yuzde Yuzde Yuzde
Evet 313 62,6 62,6 62,6
Gegerli yavir 187 37,4 37,4 100,0
Toplam 500 100,0 100,0

Son bir yil icinde, sosyal medyada yaptiginiz arastirma sonucunda
herhangi bir UGrind veya hizmeti satin almaktan vazgectiginiz oldu mu
sorusuna sirasiyla % 62.6 oraninda evet vazgecgtim, % 37.4 oraninda ise
hayir vazgegmedim cevabinin verildigi gorilmektedir. Ortaya ¢ikan bu veriler
gbre ankete katilan birgok ogrencinin sosyal medyada yaptigi arastirma
sonucunda bir Urinu veya hizmeti satin almaktan vazgectigi gorulmektedir.
Bu sonuca gore sosyal medyanin bir Urln veya hizmeti satin almada onemli

bir etkiye sahip oldugu sonucu ortaya ¢ikmaktadir.



9.10. Sosyal
Kanallarin Kullanimi ile ilgili Bulgular

Tablo:10 Sosyal medyada arastirma yaparken en ¢ok basvurulan kanallarin

kullanimi
Gecgerli Kiumaulatif
Frekans| Yuizde Yizde Yuzde

Gegerli  Bloglar 163 32,6 32,6 32,6

Sozlukler 92 18,4 18,4 51,0

Youtube vb. 53 10,6 10,6 61,6

Facebook, 192 38,4 38,4 100,0

Twitter

Toplam 500 100,0 100,0
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Medyada Arastirma Yaparken En Cok Basvurulan

Sosyal medya mecralarinda arastirma yaparken en ¢ok hangi tip

kanallara basvuruyorsunuz sorusuna sirasiyla % 32.6 oraninda bloglara, %

18.4 oraninda sozliuklere, % 10,6 oraninda Youtube vb. video sitelere ve %

38.4 oraninda ise Facebook ve Twitter gibi sosyal paylasim sitelerine

basvuruldugu gorulmektedir.

Ortaya cikan anket verilerine gbre en ¢ok Facebbok ve Twitter gibi

sosyal paylagsim aglarina bagvuruldugu ortaya c¢ikmaktadir. Bloglar ise,

Facebook ve Twitterdan sonra en fazla arastirma yapilan kanal olarak ikinci

sirada yer almaktadir. En az bagvurulan kanal ise Youtube vb. video siteleri

oldugu gorulmektedir. Butin bu sonuglara goére ankete katillan dgrenciler

sosyal medya mecralarinda arastirma yaparken daha ¢ok metin ve yoruma

dayali mecralari tercih etmektedirler.
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9.11. Sosyal Medyada Arastirma Yaparken Basvurulan Kaynak Sayisi

ile ilgili Bulgular

Tablo:11 Sosyal medyada arastirma yaparken basvurulan kaynak sayisi

Gegerli Kimdilatif
Frekans| Yuzde Yizde Yiizde
Gegerli 1-2 194 38,8 38,8 38,8
2-4 243 48,6 48,6 87,4
5 ve 63 12,6 12,6 100,0
uzeri
Toplam 500 100,0 100,0

Bir Grin hakkinda sosyal medyada arastirmanizi yaparken ortalama

ka¢g kaynaga basvuruyorsunuz sorusuna sirasiyla % 38.8 oraninda 1-2

kaynaga, % 48.6 oraninda 2-4 kaynaga ve % 12.6 oraninda ise 5 ve Uzeri

kaynaga basvuruldugu ortaya c¢ikmaktadir. Bu verilere gore ankete katilan

ogrencilerin birgogu 2-4 arasi kaynaga basvurmaktadirlar. En az oran ise 5

ve Uzeri kaynaga basvuruyorum cevabi olmaktadir. Butun bunlar géz énine

alindiginda ankete katilan égdrencilerin arastirma yaparken en fazla 2-4 arasi

kaynaga basvurdugu ortaya ¢cikmaktadir.
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9.12. Sosyal Medyada Yapilan Yorumlarin O Uriinii Satin Alma ya da

Satin Almama Durumu ile ilgili Bulgular

Tablo:12 Sosyal medyada yapilan yorumlarin o GriinU satin alma ya da satin almama

durumu
Gecgerli Kiumaulatif
Frekans | Yuzde | Yizde Yiizde

Gecerli  Kesinlikle 105 21,0 21,0 21,0

Katiliyorum

Katiliyorum 207 41,4 41,4 62,4

Kararsizim 96 19,2 19,2 81,6

Kesinlikle 58 11,6 11,6 93,2

Katilmiyorum

Katilmiyorum 34 6,8 6,8 100,0}

Toplam 500 100,0 100,0

Sosyal medyada bir Uriin veya hizmet hakkinda yapilan yorumlar o

urint veya hizmeti satin almamda etkili olur sorusuna sirasiyla % 21.0

oraninda kesinlikle katiyorum, % 41.4 oraninda katihyorum, %

19.2

oraninda kararsizim, % 11.6 oraninda kesinlikle katilmiyorum ve % 6.8

oraninda ise katilmiyorum cevaplarinin verildigi gorilmektedir. Ortaya ¢ikan

bu verilere gore ankete katillan o6grencilerin birgogunun sosyal medyada

yapilan yorumlardan etkilendigi gorilmektedir. Ogrencilerin bir kisminin ise

bu konu hakkinda kararsiz kaldiklari gorulmektedir.
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9.13. Satin Alnan Uriiniin Sosyal Paylagim Aglarinda Paylagma

Durumu ile ilgili Bulgular

Tablo:13 Satin alinan Griiniin sosyal paylasim adlarinda paylasma durumu

Kiamaulatif
Frekans Yiuzde ([Gecgerli Yizde| Yuzde
Gegerli Evet 196 39,2 39,2 39,2
Hayir 304 60,8 60,8 100,0
Toplam 500 100,0 100,0

Sosyal medyada satin aldi§iniz Urinden veya hizmetten memnun
kalirsaniz bu durumu sosyal paylasim aglarinda paylagir misiniz sorusuna
%39.2 oraninda evet, %60.8 oraninda ise hayir cevabi verilmistir. Ortaya
¢lkan bu sonuca gore ankete katillan birgok oOgrencilerin sosyal medya
uzerinden satin aldiklari arinden memnun kalsalar bile bunu sosyal paylagim

aglarinda paylagsmayi dugunmedikleridir.

9.14. Takip Edilen Sosyal Agin Olup Olmama Durumu

Tablo:14 Takip edilen sosyal agin olup olmama durumu

Gegerli Kimiuilatif
Frekans Yuzde Yuzde Yuzde
Gegerli Evet 298 59,6 59,6 59,6
Hayir 202 40,4 40,4 100,0
Toplam 500 100,0 100,0

Bir Urlin veya hizmete ait surekli takip ettiginiz sosyal ag var mi

sorusuna %%59.6 oraninda evet, %40.4 oraninda ise hayir cevabi verilmistir.
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Ortaya ¢ikan bu sonuca gore ankete katilan 298 kisinin surekli takip ettigi
sosyal agi oldugu ortaya ¢gikmaktadir.

9.15. Sosyal Medyada Yer Alan Yorumlara Giivenilme Durumu ile ilgili
Bulgular

Tablo:15 Sosyal medyada yer alan yorumlara glivenilme durumu

Kiamaulatif
Frekans Yiuzde |Gegerli Yiizde Yuzde
Gecerli Evet 333 66,6 66,6 66,6
Hayir 167 33,4 33,4 100,0}
Toplam 500 100,0 100,0

Bir Urin veya hizmet hakkinda sosyal medyada yer alan yorumlara
glveniyor musunuz sorusuna %66.6 oraninda evet, %33.4 oraninda ise hayir
cevabi verilmistir. Ortaya c¢ikan sonuca gore ankete katilan 6grencilerin

bircogu sosyal medyada yer alan yorumlarin dogruluguna givenmektedirler.
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9.16. Cinsiyetin Sosyal Medyada En Cok Arastirma Yapilan Alana Gore
Dagilimi ile ilgili Bulgular

Tablo:16 Cinsiyetin sosyal medyada en ¢ok arastirma yapilan alana gére dagilimi

Sosyal medyada en gok hangi alanda arastirma

yaplyorsunuz?

Kitaplar
Elektrik ve Yeme- ve Moda ve
Bilgisayar | Saglk| Spor | igme | Dergiler | Giyim [Toplam
Erkek Count 36 14 70 17 28 85 250
% within 67,9%| 35,0%| 79,5| 41,5%| 47,5%| 38,8%| 50,0%
Sorubs %
Cinsiyet
Kadin Count 17 26| 18 24 31 134 250
% within 32,1%| 65,0%| 20,5| 58,5%| 52,5%| 61,2%| 50,0%
Soru5 %
Toplam Count 53 40 88 41 59 219 500
% within 100,0%]| 100,0{100,0| 100,0( 100,0%| 100,0%]| 100,0
Soru5 % % % %

Sosyal medyada en ¢ok arastirma yapilan alanlara cinsiyet dagilimi ile

bakildiginda en c¢ok erkekler %79.5 oraninda spor alaninda en fazla

arastirma yaptiklari gérulmektedir. En az ise %38.8 oraniyla moda ve giyim

alaninda arastirma vyaptiklari ortaya c¢ikmigtir. Ankete katilan kadinlarin

cevaplarina bakildigina en fazla %65.0 oraninda saglik alaninda arastirma

yaptiklari ortaya cikmaktadir. Saglik alanina en yakin oran ise %61.2

oraniyla moda ve giyim oldugu gorilmektedir. En az oran ise %20.5 oraniyla

spor alaninda oldugu gorulmektedir.

Kadin ve erkek oranlari karsilastirildiginda; erkeklerin en fazla orani

spor alanindayken kadinlarin en az orani spor alani olarak sonuglanmistir.



9.17. Sosyal

Dagilimu ile ilgili Bulgular

Medyadan Bilgi
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Edinme Dizeyinin Cinsiyete Gore

Tablo:17 Sosyal medyadan bilgi edinme dlzeyinin cinsiyete gore dagilimi

Bir lriin veya hizmeti satin almadan 6nce
sosyal medyadan o iiriin veya hizmet
hakkinda bilgi edinir misiniz?

Evet Hayir Toplam
Cinsiyet Erkek Count 208 42 250
% within Soru6 52,8% 40,4% 50,0%
Kadin Count 187 63 250
% within Soru6 47,2% 59,6% 50,0%
Toplam Count 394 104 500
% within Soru6 100,0% 100,0% 100,0%

Bir UrGn veya hizmeti satin almadan 6nce sosyal medyadan urin veya

hizmet hakkinda bilgi edinme duzeyine cinsiyet dagihmi ile bakildiginda en

cok erkekler %52.8 oraninda evet, %40.4 oraninda ise hayir cevabi

vermislerdir. Kadinlar ise en ¢ok %59.6 oraninda hayir cevabi verirken %47.2

oraninda ise evet cevabi verdikleri gorulmektedir.

Kadin ve erkeler oranlar karsilastirildiginda erkekler kadinlara oranla

bir Grin veya hizmet satin almadan 6nce o Urln veya hizmet hakkinda sosyal

medyadan bilgi edindikleri gortlmektedir.
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9.18. Sosyal Paylasim Mecralarindan Alinan Bilgi Dogrultusunda Uriin

Alinip Alinmama Durumunun Cinsiyete Gére Dagilimi ile ilgili

Bulgular

Tablo:18 Sosyal paylasim mecralarindan alinan bilgi dogrultusunda rln alinip alinmama

durumunun cinsiyete goére dagilimi

Asagidakilerden hangisi sizin durumunuzu daha iyi yansitir?

Sosyal paylagim
mecralarindan aldigim
bilgi dogrultusunda

Sosyal paylagim
mecralarindan aldigim
bilgi dogrultusunda
birgok liriin satin

birgok liriin satin aldim almadim Toplam
Erkek Count 186 64 250]
% 53,0% 43,2% 50,0%
within
Soru7
Cinsiyet
Kadin Count 166 84 250]
% 47,0% 56,8% 50,0%
within
Soru7
Toplam Count 351 148 500]
% 100,0% 100,0% 100,0%
within
Soru7

Sosyal paylasim mecralarindan alinan bilgi dogrultusunda drtin alinip

alinmama durumunun cinsiyete gore dagihimina bakildiginda en ¢ok erkeler

%53.0 oraninda birgok UrUn satin aldiklari, %43.2 oraninda ise birgok Urin

satin almadiklari gorulmektedir. Kadinlar ise %56.8 oraninda birgok urin

satin almadiklari, %47.0 oraninda ise satin aldiklari gérulmektedir.

Kadin ve erkeklerin oranlan karsilastirildiginda erkekler kadinlara

oranlara sosyal medyadan alinan bilgi dogrultusunda bir veya birgok urin
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satin almaktadirlar. Kadinlar ise sosyal medyadan aldiklar bilgi

dogrultusunda bir veya birgok Urun satin almamaktadirlar.

9.19. Sosyal Medyada Yapilan Yorumlarin O Uriinii Satin Alma ya da
Satin Alimama Durumunun Cinsiyete Gore Dagilimi lle ligili Bulgular

Tablo:19 Sosyal medyada yapilan yorumlarin o Griini satin alma ya da satin almama
durumunun cinsiyete gére dagilimi

Sosyal medyada bir iiriin veya hizmet hakkinda yapilan
yorumlar o uriinii veya hizmeti satin almamda yardimci
olur.
Kesinlikle Kesinlikle
Katiliyorum | Katiliyorum | Kararsizim | Katilmiyorum | Katilmiyorum | Toplam
Erkek Count 42 122 46 20 20 250
% 40,0% 58,9% 47,9% 34,5% 58,8% 50,0%
o within
Cinsiyet
Sorul2
Kadin Count 63 85 50 38 14 250
% 60,0% 40,0% 52,1% 65,5% 41,2% 50,0%
within
Sorul2
Toplam Count 105 207 96 58 34 500
% 100,0% 100,0% | 100,0% 100,0% 100,0% |[100,0%
within
Sorul2

Sosyal medyada yapilan yorumlarin o Grind satin alma ya da satin
almama durumunun cinsiyete gore dagilimina bakildiginda en gok erkekler
%40.0 orani ile kesinlikle katildiklari ve %58.9 oraninda katildiklari, %47.9
oraninda ise karasiz olduklarini, %34.5 oraninda kesinlikle katilmadiklari ve
%58.8 oraninda ise katilmadiklar gorulmektedir. Kadinlarin ise %60.0

oraninda kesinlikle katildiklari ve %41.1 oraninda katildiklari, %52.1 oraninda
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karasiz olduklari, %65.5 oraninda kesinlikle katilmadiklari ve %41.2 oraninda
katilmadiklari goralmektedir.

Kadinlar ve erkeklerin oranlarin karsilagtirildiginda; erkeklerin
kadinlara oranla daha az Olgude urin hakkinda yapilan yorumlarin o urinu

satin almalarina yardimci oldugu goérulmektedir

9.20. Satin Alinan Uriiniin Sosyal Paylagim Aglarinda Paylagma
Durumunun Cinsiyete Gore Dagilimi lle ligili Bulgular

Tablo:20 Satin alinan Griiniin sosyal paylasim aglarinda paylasma durumunun cinsiyete

g6re dagilimi

Sosyal medyada satin
aldiginiz iirinden veya
hizmetten memnun
kalirsaniz bu durumu
sosyal paylasim aglarinda
paylasir misiniz?

Evet Hayir Toplam

Cinsiyet Erkek Count 89 161 250
% within Sorul3 45,4% 53,0% 50,0%

Kadin Count 107 143 250
% within Sorul3 54,6% 47,0% 50,0%

Toplam Count 196 304 500
% within Sorul3 100,0% 100,0% 100,0%

Satin alinan Urindn sosyal paylasim aglarinda paylasma durumunun
cinsiyete gore dagihmina bakildiginda erkeklerin %45.4 oraninda evet
paylastiklari, %53.0 oraninda ise hayir paylasmadiklar goralmektedir.
Kadinlarin ise %54.6 oraninda paylastiklari, %47.0 oraninda ise

paylasmadiklari géruimektedir.
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Kadinlarin ve erkeklerin oranlari karsilastirildiginda kadinlarin
erkeklere oranla sosyal medyadan satin aldiklari bir Grinden veya hizmetten
memnun kaldiklar takdirde bunu sosyal paylagim aglarinda paylastiklari

sonucu ortaya ¢ikmaktadir.
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SONUG

Gunumuzde bilgi ve iletisim teknolojilerinin hizla gelismesi ve
yenilenmesi tuketicilerin giderek daha guglu ve daha ¢ok s6z sahibi oldugu
durumuna gelmiglerdir.

Sosyal medya ile insanlar bir Grin hakkinda kolay ve hizli bir sekilde
bilgi sahibi olmakta ve o UrGinU kullanan diger tlketicilerinde goéris ve
fikirlerine ulasabilmektedir. Bu durum nedeniyle kurum ve kuruluslara da
bayluk gorevler dusmektedir. Kurumlar Urettikleri Grlnleri daha dikkatli bir
sekilde Ureterek ve tanitarak tuketici pazarina sunmaktadirlar. Cunku
tuketicilerin, drunleri hakkinda vyaptiklari olumlu ya da olumsuz butin
yorumlar sosyal medya araciligi ile diger tuketicilere de kolayca
ulasabilmektedir.

GUnumuzde birgok insan sosyal ag sitelerinde hesap olusturmakta,
video paylasim sitelerinde video paylasmakta, sahip oldugu bloglarda ise
yazilar yazmaktadir. Sosyal medya araglari, kullanicilarina fotograf, video ve
durum paylasmalarina, diger kullanicilar ile iletisim halinde olmaya ve
kullanicilarin kendini ifade edebilmelerine imkan tanimaktadir.

Sosyal medya, yeni medya alani igine girmektedir. Yeni medyada hem
tuketiciler kendi iceriklerini paylasmakta hem de kurum ve kuruluglar
tuketicilerin yogun olarak bulundugu bu ortamlarda iletisim ve pazarlama
calismalari yaraterek Urdn veya hizmetlerini tanitabilmektedir.

Sosyal medya pazarlamasi kavrami, yeni medya araglarini kullanarak
pazarlama stratejisi olusturur. Bu durum igletmelerin Gran ulastirmalarindaki
cografi sinirlamalari, zaman sorununu, satis 6ncesi memnuniyeti ve fiyat gibi
tuketici icin dnemli olan bu 6zellikleri sorun olmaktan ¢ikarmaktadir. Sosyal
medya sayesinde tuketicinin Urun hakkinda ogrenmek istedigi herhangi bir
sey icin haftalarca, aylarca beklemesine gerek kalmadan o kurum ve kurulug
bagli oldugu sosyal ag sitesinde o sirkete kolayca ulagabilmektedir.

Bu calismada sosyal medyanin tlketicinin satin alma davranigina
etkisi belirlenmeye cahlgsilmigtir. Bu amagla, Oncelikle sosyal medya
araclarinin hangi siklikta kullanildigini ortaya koyacak sorular sorulmustur.
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Ayrica, satin alma oOncesi ve sonrasinda tuketici davraniginin sosyal
medyadan nasil etkilendigini belilemek adina sorular hazirlanmistir ve
verilen cevaplar ile elde edilen veriler analiz edilmistir.

istanbul Aydin Universitesi lisans &grencilerinin érneklem olarak
alindig1 bu arastirmada gengclerin satin alma davraniglarina sosyal medyanin
etkilenip etkilenmediklerinin sonuglarina ulagiimistir. Anket 250 kiz 250 erkek
odgrenciye uygulanmigtir. Ankete katilim %100°dUr.

Ankete katilan genglerin yas araligi ise, 18-20 yas araliginda %14.0,
21-23 yas araliginda %47.8, 24-26 yas araliginda %29.6 ve 27 yas ve Uzeri
yas araliginda ise %8.6 oraninda sonuglar ¢gikmigtir.

Ankete katillan genclerin gelir durumuna bakildiginda, 250 - 500 TL
arasi gelire sahip %18.8, 500 - 750 TL arasi gelire sahip %23.0, 750 - 1000
TL arasi gelire sahip %45.6 ve 1000 - 1500 TL gelire sahip olan %12.6
oraninda sonuglar ortaya ¢ikmistir. Bu sonuglara bakildiginda en ¢ok gelire
sahip geng sayisi %12,6 oraninda olmaktadir.

Ankete katilan genglerin sosyal medyada gegcirdikleri sureye
bakildiginda %25,0 ’1 2 - 4 saat arasinda vakit gegirdikleri ortaya ¢ikmistir.

Arastirma genglerin en ¢ok, moda ve giyim alanina % 43,8 oraninda
arastirma yaptiklari ortaya ¢ikmistir.

Arastirmada genglerin %79,0 ‘1 bir GrinU satin almadan 6nce o Urdn
hakkinda sosyal medyada arastirma yaptiktan sonra almakta, % 21,0 ise
satin almamaktadir. Bu oranlara gére genglerin ¢cogu Urin satin almadan
once sosyal medya aracihgi ile o Urun hakkinda arastirma yaptiktan sonra
satin almaktadir.

Arastirmada genglerin %64,2 ‘si sosyal medyada gordigu drinu
cevresi ile paylasmakta, % 35,8 ‘si ise paylasmamaktadir.

Arastirmada c¢ikan bir diger sonug ise, %62,6 oranindaki genglerin
sosyal medyada edindikleri bilgi dogrultusunda o Uruni satin almaktan
vazgectikleri, %37,4 oranindaki genclerin ise vazgecmedikleri gorulmustur.
Bu sonuca gore sosyal medyanin genglerin bir tGrlin satin almadan énceki

kararlarini etkiledigi gorulmektedir.
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Arastirmada genglerin sosyal medyada arastirma yaparken en ¢ok
% 38,4 oraninda Facebook ve Twitter gibi sosyal paylagim sitelerinden bilgi
edindikleri gérilmektedir.

Aragtirmada genclerin satin aldiklari ya da almaya karar verdikleri
arin hakkinda diger tuketicilerin yapmigs olduklari yorumlardan etkilenme
duzeyi ise %62,4 oraninda sonug¢lanmistir.

Arasgtirmada genglerin %39.2 ’si sosyal medyada satin aldiklari Grin
veya hizmetten memnun kaldiklari taktirde bu durumu sosyal paylasim
aglarinda paylasmakta, %60.8 i ise paylasmamaktadir. Bu durum sosyal
medya araglarinin gengler tarafindan olduk¢ga sik kullanildigini fakat
genclerin duygu ve dusuncelerini paylagsmadiklari bir mecra oldugunu
gOstermektedir.

Aragtirmaya katilan genclerin %66.6 ’si sosyal medyada yer alan
yorumlarin dogruluguna ve objektifliine inanmakta, %33.4 U ise
inanmamaktadir. Bu sonuca gore genclerin bircogu sosyal medyada dogru
ve guvenilir bilgilerin oldugunu dusunmektedir.

Sosyal medyada en ¢ok arastirma yapilan alanlarin cinsiyet goére
dagihmina bakildiginda en ¢ok erkekler %79.5 oraninda spor alaninda en
fazla arastirma vyaptiklari goériimektedir. Ankete katilan kadinlarin
cevaplarina bakildiginda en fazla %65.0 oraninda saglik alaninda arastirma
yaptiklari ortaya ¢ikmaktadir.

Kadin ve erkek oranlari karsilastirildiginda; erkeklerin en fazla orani
spor alanindayken kadinlarin en az orani spor alani olarak sonuglanmigtir.

Arastirmaya katilan erkeklerin %52.8 i sosyal medyadan edindikleri
bilgi dogrultusunda drin almaktan vazgecerek davranis degisikliginde
bulunmakta, kadinlarin %59.6 sinin ise davranis degisikligi gosterdigi
gorulmektedir. Buna gore sosyal medyadan satin alma oncesi davraniglarinin
cinsiyete gore dagiliminda farkliklar vardir varsayimi dogrulanmistir.

Arastirmaya katillan kadinlar erkeklere oranla daha fazla élgude Grln
hakkinda yapilan yorumlardan dolayr drind satin almalarina ya da

almamalarina yardimci oldugu gorulmektedir. Buna gore kadinlar erkeklere
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gore sosyal medyada yapilan yorumlardan daha fazla etkilenmektedir
varsayimini dogruladigi gorulmastar.

Aragtirmaya gore ankete katilan kadinlarin %65.0 1 sosyal medyada
saglik alaninda en ¢ok arastirma yaparken bu oran erkeklerde ise %35.0
olmaktadir. Buna goére kadinlar erkeklere gore daha fazla sosyal medyada
saglik alaninda bilgi edinmektedir varsayiminin sinandigi dogrulanmistir.

Arastirmaya gore ankete katilan erkeklerin %43.2 si sosyal medyadan
aldiklar bilgi dogrultusunda birgok urtin almaktan vazgectikleri kadinlarin ise,
%56.8 inin Urin almaktan vazgectigi gorulmastir. Buna gore kadinlar
erkeklere gore sosyal medyadan aldigi bilgi dogrultusunda bir Grinu veya
hizmeti satin almaktan vazgecmistir varsayimi dogrulanmigtir.

Arastirmaya gore ankete katilan kadinlarin%54.6 si sosyal medyadan
aldiklari Grinden memnun kaldiklarini  bu durumu sosyal medyada
paylasmaktadir. Bu oran erkeklerde ise, %45.4 oldugu goértulmuastur. Buna
gore kadinlar erkeklere gore sosyal medyadan aldigi Urinden memnun
kaldiginda bu durumu sosyal medyada paylasmaktadir varsayimi
dogrulanmigtir.

Batin bunlar géz 6nlne alindiginda arastirmanin butiin varsayimlari

dogrulanmisgtir.
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EKLER

T.C. ISTANBUL AYDIN UNIVERSITESI

SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU HALKLA ILISKILER ve TANITIM ANA BIiLiM DALI

KONU: Sosyal Medyanin Tiiketicinin Satin Alma Davranisi Uzerine Etkisi

[EY

AN P O W

4.

w v P oN

Cinsiyetiniz:
() Kadin 0() Erkek

Hangi yas araligindasiniz?
() 18-20

() 21-23

() 24-26

() 27+

Aylik net geliriniz nedir?
() 250 -500

() 500 - 750

() 750 - 1000

() 1000 - 1500

Giinde ortalama kag¢ saat

sosyal medyada vakit gegirmektesiniz?

0
1
2
3

5.

() 0-2saat
() 2-4saat
() 4-6saat
() 6-8saat

Sosyal medyada en c¢ok

hangi alanda arastirma yapiyorsunuz? ( Tek

Secgenek Belirtiniz. )

() Elektronik ve Bilgisayar
() Saglik
() Spor

3 () Yeme-igme

4 () Kitaplar ve Dergiler

5 () Moda ve Giyim

6. Bir iriin veya hizmeti satin

almadan once sosyal medyadan o (iriin

veya hizmet hakkinda bilgi edinir misiniz?

0 () Evet 1
() Hayr
7. Asagidakilerden hangisi

sizin durumuzu daha iyi yansitir?

0 () Sosyal paylasim
mecralarindan aldigim bilgi dogrultusunda bir
veya birgok Urun satin aldim.

1 () Sosyal paylagsim
mecralarindan aldigim bilgi dogrultusunda
higbir Griin satin almadim.

8. Sosyal paylagim mecralarinda
gordiigiiniiz  bir drtinik  veya hizmeti
cevreniz ile paylastiginiz oluyor mu?

0 () Evet 1 ()
Hayir

9. Son bir yil iginde, sosyal
medyada yaptiginiz arastirma sonucunda
herhangi bir uriinli veya hizmeti satin
almaktan vazgectiginiz oldu mu?

0 () Evet 1 ()
Hayir



10. Sosyal medya mecralarinda
aragtirma yaparken en c¢ok hangi tip
kanallara bagvuruyorsunuz? ( Tek Segenek

Belirtiniz.)

0 () Bloglar

1 () Sozlukler (Eksi s6zlik
vb.)

2 () Youtube ve benzeri
video siteleri

3 () Facebook, Twitter vb.

11. Bir uriin hakkinda sosyal
medyada arastirmanizi yaparken ortalama

kag kaynaga / mecraya bagvuruyorsunuz?

0 () 12
1 () 24
2 () 5velsti

12. Sosyal medyada bir uriin veya
hizmet hakkinda yapilan yorumlar o urinii
veya hizmeti satin almamda etkili olur.

0 () Kesinlikle Katiliyorum
Katiliyorum
Kararsizim

Kesinlikle Katilmiyorum

A WON -
— o~ —~

Katilmiyorum
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13. Sosyal medyada satin aldiginiz
iiriinden veya hizmetten memnun kalirsaniz
bu durumu sosyal paylagim aglarinda
paylasir misiniz?

0 () Evet 1 (
Hayir

14. Bir iiriin veya hizmete ait
siirekli takip ettiginiz sosyal ag var mi?

0 () Evet 1 (
) Hayir

15. Bir uriin veya hizmet hakkinda
sosyal medyada yer alan yorumlara
glveniyor musunuz?

0 () Evet 1 (
) Hayir

BU ANKET BILIMSEL BIR
ARASTIRMA  iCIN  YAPILMAKTADIR.
ANKETE KATILDIGINIZ iGiN TESEKKUR
EDERIZ ©
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OZET

Glnlimiizde internet cok énemli bir yere sahip olmaktadir. internetin
gelismesiyle ortaya c¢ikan sosyal medya ise insanlarin duygularini,
dusuncelerini paylastigi bir platform olmaktadir. Gelisen bu teknolojiler
insanlarin hayatina kolayliklar saglamaktadir. Kigilerin istedikleri bilgiye
aninda ulagabilmelerinin yani sira uzaktaki akrabalariyla, arkadaglariyla da
internet Uzerinden gorugmeler yapabilmektedir.

Ayrica Kigilerin bir Grinu veya hizmeti satin almadan Once, urin
hakkinda sosyal medya araglari sayesinde bilgiler edinebilmekte ve bunun
yani sira o Urunu daha oOnceden kullanmig olan tuketicilerin yaptiklari
yorumlara da ulagabilmektedir.

Batin bunlar dogrultusunda sosyal medyanin, tuketicilerin satin alma
davraniglarina etki edip etmedigini arastirmak amaciyla genclerin anket
sorularina verdikleri cevaplar gozumlenerek, bu soruya cevap aranmistir.

Arastirma u¢ bolumden olugsmaktadir. Birinci bolumde sosyal medya
ve sosyal medya pazarlamasinin tanimlari ve o&zellikleri hakkinda bilgi
verilmistir. Ikinci bdlimde tlketici davraniglar, tiketicinin satin alma
davraniglari ve satin alma kararlarini etkileyen faktérler anlatilmistir. Uglincii
boliumde ise, sosyal medyanin tuketicinin satin alma davraniglari Uzerindeki
etkisi Uzerine arastirma detaylari ve bulgularina yer verilmistir. Arastirmanin
sonuglari tablolar halinde gosterilmigtir.

Arastirmanin evrenini istanbul Aydin Universitesinde okuyan lisans
ogrencileri olusturmaktadir. Aragtirma 500 katilimci ile birlikte yapilmigtir.
Arastirmanin sonucunda elde edilen bilgiler frekans analizler ve c¢apraz

tablolar ile degerlendirilmistir.

Anahtar kelimeler:
Internet, Sosyal Medya, Sosyal Medya Pazarlamasi, Tiiketici
Davranisi, Tiiketici Satin Alma Davranigi
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ABSRRACT

Internet is crucially important in today’s world. Social media, a result of
the advancement in the internet technologies, is a platform to share emotions
and thoughts. Such technologies make people’s lives easier. In addition to
providing instant access to desired information, users also communicate with
their relatives and friends via the internet.

Also, it is possible to gather information about a product or service,
including consumer reviews, through social media before purchasing it.

Therefore, this study examines if social media impacts the purchasing
behavior of consumers based on answers given to a questionnaire by young
interviewees.

The work consists of three sections. First section defines social media
and social media marketing. Second section discusses the consumer
behavior, consumer’s purchasing behavior and the factors impacting the
purchasing decisions. Last section presents the findings on the impact of
social media on purchasing decisions. The results are demonstrated in
tables.

The universe of study students who are studying in Istanbul Aydin
University poses . Research was conducted in conjunction with 500
participants . As a result, frequency analysis and the information obtained is

evaluated by cross tabulations .

Keywords:
Internet, Social media, Social media marketing, Consumer behavior,

Consumer purchasing behavior
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