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0z

Son donemde 6nemli iletisim araglarindan biri olan internetin ¢ok yaygin
kullanilmasiyla birlikte sosyal medyanin kullanimi da bir hayli artmaktadir. Sosyal
medya sagladig1 olanaklar sayesinde bilgi alabilme, paylasabilme kendi igeriklerini
olusturabilme gibi bir¢ok alanda kullanilmaktadir. Bilgiye kolay ve zahmetsiz erisim,
hayat1 kolaylagtirmas1 gibi bir¢ok cazip 6zelligi sayesinde artik her alanda tiiketicilerin
bir numarali tercihi haline gelmistir. Hizla yayginlasan ve bir¢ok kesime hitap
edebilen sosyal medya tiiketiciler, markalar ve isletmeler i¢in ¢ok Onemli hale

gelmektedir.

Bu caligmada, sosyal medya ortaminda bulunan reklamlardaki algi ve sosyal
medya siteleri araciligiyla gerceklestirilen satin alma davranislarmma deginmektedir.
Sosyal medyanin tiiketici davraniglarma olan etkisinin ne denli oldugunu ortaya
¢ikarmak amaciyla Karabiik Universitesi 6grencilerinden 500 kisiye yiiz yiize anket
uygulamasi yapilmistir. Elde edilen verilerde sosyal medyanin tiiketicilerin kozmetik
triin alimina etkisi oldugu ve satin alma sonrast davramislarini da etkiledigi
goriilmistiir. Tiketicinin kozmetik triinleri tercih etmeden 6nce sosyal ortamlardan
bilgi topladigini, bu ¢er¢evede davranmigini sekillendirdigini ve sonuca ulastirmasini

saglamistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Tiiketici, Tiiketici Davranigi, Tiiketicinin Satin

Alma Tercihi



ABSTRACT

With the use of the internet which is one of the most important communication
tools in recent times, the use of social media is increasing. Social media is used in
many areas such as providing information, sharing and creating their own content
thanks to the opportunities provided by social media. Thanks to its many attractive
features such as easy and effortless access to information, making life easier, it has
become the number one choice of consumers in every field. Rapidly expanding and
addressing many segments social media is becoming very important for consumers,

brands and businesses.

In this study, the perception of social media advertisements and the purchase
behavior of social media sites are mentioned In order to determine how social media
affects consumer behavior, a face-to-face questionnaire was conducted to 500 students
from Karabuk University. Through the data, it is seen that social media has an effect on
consumers' choice of buying cosmetic products and also influenced post-purchase
behaviors. Before the purchase of cosmetic products, the consumer collected
information from the social media and shaped the buying behavior in this context and
led to the conclusion.

Keywords: Social Media, Consumer, Consumer Behavior, Consumer Purchase

Preference
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GIRIS

Ureten toplumlarda zaman olgusu herkes i¢in 6nem teskil eder. Sosyal hayat ve
is yasamindaki aktiviteler zamana gore planlanmaktadir. Gegmise nazaran artik
kadinlarinda is hayatinda etkili olmasiyla birlikte aile hayati, is hayat1 vb. konularda
aile tiiyelerinin birbirine vakit ayiramamalari, aile yapilarinin bozulmasi, iiretimin
yetismemesi, isle ilgili faktérlerden dolay: isciler lizerindeki psikolojik baski gibi
aksakliklar meydana gelmektedir. Ortaya ¢ikan aksakliklarin hayati etkilemesinden
dolay tiiketiciler islerini daha kolay ve kisa zamanda halletmenin yolunu aramaktadir.

Gelisen teknolojiler sayesinde de artik bu aksakliklara ¢6ziim bulunabilmektedir.

Insan faktoriiniin &n plana ¢ikmasiyla pazarlama kavrami daha fazla 6nem
tasimaya baslamustir. Isletmeler satislarini miisterinin istek ve ihtiyaclarina cevap
verebilmek i¢in miisteri odakli anlayisi benimsemislerdir. Geleneksel pazarlama da ki
gibi belirli sinirlar1 yikip ¢aga ayak uydurmak ve rakiplerin oniline ge¢mek icin yeni

stratejiler gelistirmiglerdir.

20001 yillarda internetin gelismesiyle birlikte hem insanlar hem de markalar bu
dev platformu c¢ok fazla kullanmaya baslamislardir. Markalar yeni stratejilerinde
interneti kullanmaya baslamis ve miisterinin isteklerine daha iyi cevap verme yoluna

gitmislerdir.

Sosyal medyanin ortaya ¢ikisiyla birlikte tiiketici sosyal medyanin bilgiye
kolay ve zahmetsiz erisimi, ulasim kolayligi, zamandan tasarrufu gibi bir¢ok konuda
avantajlarindan yararlanmaya baslamistir. Tiiketiciler sosyal medya iizerinden bilgi
aligverisinde bulunabilmekte ve memnun kalmadiklari konular1 belirli platformlarla

duyurabilmektedir.

Sosyal medya artik siiphesiz insan hayatinin vazgecilmez bir pargasidir. Her
yas grubuna hitap etmesi, yeni gelir kapilar1 agmasi, mesafe sorununu yok etmesi gibi
sagladig1 imkanlar saymakla bitmeyecektir. Ornegin; sosyal medya okul hayati igin
dipsiz bir kiitiiphane gibidir. Ogrenciler her tiirlii bilgiye bir tusla ulasabilme imkanina
sahiptir. Isletmeler i¢in farkl: is sahalar1 ortaya ¢ikmustir. Artik insanlar alisveris, fatura
O0deme, yurtdisiyla aninda iletisim gibi sosyal medyadan birgok isini gorebilmektedir.
Bu asamada artik isletmeler pazarlama faaliyetlerinde sosyal medyanin aktif olarak
kullanimina 6zen gostermelidir.

13



Bu aragtirma; sosyal medyanin, tiiketicilerin iiriin se¢imindeki siireclerinde ne
kadar etkili oldugunu Olgebilmek amaciyla yapilmistir. Bu dogrultuda, tezin ilk
kisminda aragtirmanin konusu, 6nemi ve yontemine dair bilgiler verilmistir. Tezin ilk
boliimiin de sosyal medya kavramindan ve gelisimindeki siirece deginilmis ardindan
ikinci béliimiinde, sosyal medya ve tiiketicinin etkilesiminden bahsedilmistir. Uciincii
boliimde, tiiketici kavrami ve tiiketici davraniglari hakkinda bilgiler bulunmaktadir.
Son bolime gelindiginde arastirmaya yonelik yapilan analize, bulgulara ve sonug

kisimlarina yer verilmistir.
ARASTIRMANIN KONUSU

“Sosyal medya, pazarlamanin yeni etkinlik alanlarindan birisidir. Literatiire de
sosyal medya pazarlamasi adiyla girmistir” (Koksal ve Ozdemir, 2013:324). “Sosyal
medya ortami olarak adlandirilan online sosyal paylasim sitelerinde, isletmelerin
gerceklestirdigi pazarlama faaliyetleri, tutundurma etkinliklerine yeni bir boyut
kazandirmaktadir” (Koksal ve Ozdemir, 2013:324). Ciinkii “sosyal medya olarak
kullandigimiz bu ortamlar, kullanici tabanli olmasinin yaninda kitleleri ve insanlar1 bir
araya getirmesi ve aralarindaki etkilesimi arttirmasi bakimindan da 6nem tagimaktadir.
Kurum ve kuruluslar da artik ulasmak istedikleri hedef Kkitlelere sosyal medya
araciligiyla ulasmakta ve mesajlarin1 bu yolla iletebilmektedir” (Solmaz vd., 2013:23).
Sosyal medyanin tutundurma etkinliklerine kattig1 bu yeni boyut onun etkilesim igeren
dogas1 araciligiyla pazarlama iletisim faaliyetlerini tek yonlii bilgi ve ikna faaliyeti
olmaktan ¢ikarmasi olarak dzetlenebilir. Bu agidan pazarlama iletisimi bilesenlerinden
olan reklam da sosyal medya ile farkli bir boyut kazanmistir. Bu arastirma sosyal
medyanin reklamlarina yonelik olan algi ve sosyal medya siteleri araciligiyla

gergeklestirilen satin alma davranislarini konu edinmektedir.

ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

“Internet mesafe simrini ortadan kaldirmak suretiyle ve yiiz yiize iletigim
olmaksizin kullanicilart arasindaki paylasim ve sosyal iletisime firsat vermektedir.
Internetin bu ézelliklerini kullamp, iletisim dali icinde kendine 6zgiin bir yer a¢ma
basarisi gosteren alanlardan biri ise sosyal medyadwr” (Torlak ve Ay, 2014: 83).
Facebook, Twitter, Instagram, Snapchat gibi sosyal medya siteleri gerek kullanicilarina

icerik olusturma imkani1 verdiginden gerekse kullanicilarin birbirleriyle etkilesim
14



kurmasina olanak taniyan yapisal 6zellikleri sebebiyle neredeyse her yas grubundan
insanin deyim yerindeyse giinlilk yasam pratigi haline gelmistir. Yogun kullanimi
dolayistyla sanal bir fenomen (popiiler) haline gelen bu uygulamalar, zaman iginde
sadece sanal olarak adlandirilamayacak bir gelisme siirecine girmis hayatin her yoniinii
etkilemeye baslamistir. Oyle ki 6nceleri yalnizca kisilerin kullanic1 olarak yer aldig1 bu
sitelere tlizel kimlige sahip kurumlar da kayitsiz kalamamas, ticari faaliyetlerin 6nemli
bir kismin1 bu tip siteler listiinden yiirlitmeye baglamistir. Hatta glinlimiizde Amazon
gibi sadece e-ticaret kanallariyla satig yapan diikkansiz perakendeciler dahi mevcuttur.
Hal boyleyken e-ticaret faaliyetleri i¢inde Onemli bir yeri olan sosyal medya
aligverigleri pazarlama sahasinda faaliyet gosteren hem uygulamacilarin hem de
akademisyenlerin dikkatini ¢gekmeye baslamis ve sosyal medya lizerinden gerceklesen
satin alma davraniglarinin dinamiklerini kavramak 6nemli bir mesele haline gelmistir.
Bununla beraber sosyal medya tiiketicilerin tireticilere ¢ok daha hizli ve etkili bigcimde
ulagabilmesini saglamaktadir. Bu durum da satin alma davraniglarinin {iretici ve
tiiketici arasindaki iliskinin dogasinin degismesinden dolay1 ¢ok miithim bir pozisyona
gelmesi iizerinde etki sahibi olmustur. Tiketicilerin satin alma ile ilgili gerek olumlu
gerek olumsuz deneyimleri sosyal medya sitelerinin yogun iletisim ve etkilesime firsat
veren altyapisit sebebiyle diger tiiketicilere inanilmaz bir hizla ulagsmakta bu da
firmalar1 sosyal medya ile ilgili satin alma deneyimlerini yonetme hususunda daha yeni
taktik ve stratejiler iiretmeye zorlamaktadir. Bu taktik ve stratejileriler arasinda en
onemlileri ise pazarlama iletisimi faaliyetlerinin sosyal medya iizerinden yiiriitiilmesi
ile ilgili ¢abalar aracilifiyla ortaya cikar. Sosyal medyanin etkilesime imkan veren
dogas1 ve giin gectikge gelisen bilisim teknolojileri, geleneksel medyada kendine yer
bulan pazarlama iletisimi araglarina gore ¢cok daha yaratici ve etkili reklamlarin tiiketici
ile bulusturulmasina zemin hazirlamaktadir. Tiiketicilerin bu reklamlar1 algilama
bicimi ise sosyal medya araciligiyla gergeklestirdigi tiiketici davraniglar iizerinde etki
sahibidir.

Bununla beraber sosyal medyanin karanlik bir yiiziiniin de oldugu inkéar
edilemez bir gercektir. Bir¢ok insan kiiglimsenemeyecek miktarda vaktini bu sitelerde
gecirmekte, tabiri caizse gercek yasamdan biiyiik 6l¢iide kopmaktadir. Bu durum hem
fiziksel hem de psikolojik bircok sikintiya yol agmaktadir. Kisilerin yasam big¢imini

sosyal medya aracilifiyla bazen gerceklerle uyusmayan bir imaj yaratimi yoluyla
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baskalariyla paylasmasi gerek bunlar paylasan gerekse bu paylasima maruz kalan
kitlenin kendi yasamlar1 ve 6z benliklerini degerlendirirken gosteris ve materyalizm
gibi unsurlar1 6n plana ¢ikarmasina, bu da mutsuzluga sebep olmaktadir. Azalan hayat
doyumu; stres, 6zgiiven problemi, suca egilim gibi pek ¢ok farkli sosyal sorunlara yol
acabilir. Ayrica yasanan bu paylasim ¢ilginligr kisinin mahrem bilgilerinin onlar1
suistimal edebilecek kisi ve kurumlarin eline gegmesine neden olmaktadir. Cocuklara
yonelik oldukca zararli bir takim oyun ve uygulamalar da yine en ¢ok sosyal medya
siteleri aracilifiyla yayilmaktadir. Bu yiizden tiiketicilerin, sosyal medyanin bu
karanlik tarafi sebebiyle bu mecrada yer alan reklamlara karsi olumsuz bir tavir

takinmasi da mumkiindiir.

Dolayisiyla sosyal medyanin biri karanlik digeri aydinlik iki yiizii ve bu iki
yiiziin olusturdugu pek cok gri alanin oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir. Bu
olgudan hareketle kisinin sosyal medyay1 nasil algiladigi, bu tip sitelerle olan iliskisini
de sekillendirmesi bakimindan 6nemlidir. Sonug olarak, bu arastirma sosyal medya
reklamlarina yonelik algi ve sosyal medya siteleri araciligiyla gerceklestirilen satin
alma davraniglarint konu edinmektedir. Bu arastirmanin amaci ise sosyal medya
reklamlarina yonelik algilama ile sosyal medya iistiinden satin alma davraniglart
arasindaki iligkilerin incelenmesidir. Sosyal medya {istlinden satin alma davranislari
satin almadan oncesi ile satin alma ve satin almadan sonrasindaki davraniglar seklinde

kavramsallastiriimistir.

ARASTIRMANIN YONTEMI

Arastirmanin bu kisminda arastirmanin modeli, hipotezler, veri toplama araci
ve Olgekler, evren ve orneklem, arastirmanin kapsami ve kisitlar ile alakali bilgiler

verilmektedir.

Calismada gerceklestirilen analizler SPSS 15 programi kullanilmistir. Bu
arastirma da kullanilan model iliskisel tarama modelidir. Bu model; en az iki ya da
daha ¢ok sayidaki degiskenler arasinda birlikte degisimi veya derecesini belirlemeyi
amaclamaktadir. (Karasar, 2013). Veri toplamada deneklere yiiz yiize anket yontemi
uygulanmistir. S6z konusu anket formu toplamda 2 boliimden olugmaktadir. Birinci
boliimde cevaplayicilarin yas, cinsiyet, egitim seviyesi gibi bilgilerinin yer aldigi

tanimlayict bilgiler ikinci boliimde ise sosyal medya reklamlarina yonelik algi,
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kozmetik triinlere yonelik satin alma Oncesi tiiketici davraniglari, kozmetik {irtinlere
yonelik satin alma ve satin alma sonrasi tiiketici davraniglarini belirlemeye calisan
olgekler yer almaktadir. ikinci boliimdeki 1-11 ile 12-19 aras1 sorular, yani satin alma
oncesi ve satin alma sonrasi tiiketici davramislart Mahmut Sami Islek’in, “Sosyal
Medyanin Tiiketici Davranislarina Etkileri: Tiirkiye’deki Sosyal Medya Kullanicilar
Uzerine Bir Arastirma” isimli yiiksek lisans tezinden alinmis olup sorular kozmetik
tiriinlere gore uyarlanmigtir. 20-33 arasindaki sorular ¢evrimigi reklamlara yonelik
algiy1 dlgmeye yarayan 5 faktorlii 15 ifadeli bir 6lgege aittir. Bu 6l¢egin sorular1 sosyal
medya reklamlarina yonelik algiyr 6lgmek icin uyarlanmistir. S6z konusu olgek 5
faktorlidiir. Bu faktorler bilgi vericilik, eglence, giivenilirlik, ekonomiye katki ve
deger yozlagmasi seklinde isimlendirirler. 20-22. sorular bilgi vericilik, 23-26. sorular
eglence, 27-29. sorular giivenilirlik, 30-32. sorular ekonomiye katki, 33 ve 34. sorular
da deger yozlagmasi faktoriine aittir. Bu olgek Wang vd. (2009)’dan alinmistir.
Olgekler Likert tipinde olup, secenekler “l.kesinlikle katilmiyorum...5 kesinlikle

katiliyorum” seklinde siniflandirilmistir.

Sekil 1. Arastirma Modeli

H1l
Sosyal Medya R Satin Alma Oncesi
Reklamlarina - Tiiketici Davraniglar
Yonelik Algi
b H2
H3
H5
H6
/
Satin Alma ve Satn
Demografik Alma Sonras1 Tiiketi
Degiskenler —> Davranislari
H7

ARASTIRMA HiPOTEZLERI/PROBLEM

Literatiirde yapilan incelemeler ve arastirmanin amaci dogrultusunda asagidaki

hipotezler test edilecektir.
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H1. Sosyal medya reklamlarina yonelik algi kozmetik {irtinlere yonelik satin alma
Oncesi tiiketici davranisini anlamli bi¢imde etkiler.

H2. Sosyal medya reklamlarina yonelik algi kozmetik iiriinlere yonelik satin alma ve
satin alma sonrasi tiiketici davranisini anlamli bigimde etkiler.

H3. Kozmetik iiriinlere yonelik satin alma 6ncesi tiiketici davranisi kozmetik {iriinlere
yonelik satin alma ve satin alma sonras: tiiketici davranisini1 anlamli bigimde etkiler.
H4. Kozmetik liriinlere yonelik satin alma Oncesi tiiketici davranisi, sosyal medya
reklamlarina yonelik algi ile kozmetik iirlinlere yonelik satin alma ve satin alma
sonrasi tiiketici davranisi arasindaki iliski iistiinde aracilik etkisine sahiptir.

HS5. Sosyal medya reklamlarma yonelik algi demografik degiskenlere gore anlamli
bicimde farklilagir.

H5a. Sosyal medya reklamlarina yonelik algi cinsiyet gruplarina gore anlamli bigimde
farkhlagir.

H5b. Sosyal medya reklamlarina yonelik algi yas gruplarina gére anlamli bi¢imde
farkhilagir.

H6. Kozmetik iriinlere yonelik satin alma oOncesi tiiketici davranist1 demografik
degiskenlere gore anlamli bicimde farklilagir.

Hé6a. Kozmetik iiriinlere yonelik satin alma oncesi tiiketici davranisi cinsiyet
gruplarina gore anlamli bicimde farklilasir.

Ho6b. Kozmetik iiriinlere yonelik satin alma oncesi tiiketici davranisi yas gruplarina
gore anlamli bi¢imde farklilasir.

H7. Kozmetik iiriinlere yonelik satin alma ve satin alma sonrasi tiiketici davranisi
demografik degiskenlere gore anlamli bicimde farklilagir.

H7a. Kozmetik iiriinlere yonelik satin alma ve satin alma sonrasi tiiketici davranisi
cinsiyet gruplarina gére anlamli bi¢imde farklilasir.

H7b. Kozmetik tiriinlere yonelik satin alma ve satin alma sonras: tiiketici davranist yag

gruplarina gére anlamli bigimde farkhlagir.

EVREN ve ORNEKLEM

Evren ve oOrneklem biiyiikligii belirlenirken genelde %5°lik bir belirlilik
diizeyinde calisilmaktadir (Altunisik vd.,2005: 127). %S5’lik belirlilik diizeyi, bu
orandan daha fazla degisiklik gostermeyece8i ve %95’lik bir giiven aralifi elde
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edilecegi anlamindadir (Balci, 2001: 105-106). Farkli biiyiiklikteki evrenler i¢in
%S5’1ik belirlilik diizeyindeki 6rneklem biiyiikliikleri Tablo 1’de gésterilmektedir.

Tablo 1. Farkh Biiyiikliikteki Evrenler I¢in %5‘lik Belirlilik Diizeyindeki
Orneklem Biiyiikliikleri

Tolerans Gasterilebilir Hata I¢cin Gerekli Orneklem

Evren %05
100 79

500 217
1000 277
5000 356
50.000 381
100.000 382
1.000.000 384
25.000.000 384

Kaynak: Anderson, 1990’dan aktaran Balc1, 2001: 107.

Tablo 1’de verilen 1 milyon’un fiizerindeki evren biiyilikliglinde %5°lik
belirlilik diizeyinde 6rneklem boyutunun en az 384 ve iizerinde katilimcinin olmasi

yeterli olacagi belirtilmistir.

Arastirma da orneklem olarak Karabiik Universitesi'nde 6grenim goren &n
lisans, lisans ve lisansiistii 6grenciler secilmistir. Orneklemin belirlenmesindeki en
onemli etkenlerden biri liniversitede her kesimden ve her gelir diizeyinde kisilerin bir
arada bulunmasidir. Diger onemli bir etken ise sosyal medyayr cogunlukla geng
nifusun kullaniyor olmasidir. Bu kapsamda, arastirmanin evrenini 2018-2019
akademik yilinda Karabiik Universitesi'nde dgrenim gdérmekte olan yaklasik 50000
ogrenci olusturmaktadir. Bu evrenden kolayda oOrneklem metoduyla sec¢ilmis 530
O0grenciye mart ve nisan aylarinda anket uygulanmistir. Kolayda 6rnekleme metodunda
ornege secilecek bireylerden sadece ulasilabilir olanlarin 6rnek kapsamina dahil
edilmesi gerekir (Gegez, 2010: 217). Olasiliga dayali olmayan ornekleme
yontemlerinden biri kullanilmasina ragmen o6rnek hacminin belirlenmesi hususunda
istatistiki gliven diizeyine dayali bir 6rneklem sayis1 belirlenmeye ¢alisilmis ve Tablo
1’den yararlanilmistir. Yapilan incelemeler sonrasi 30 adet anket formunun eksik ve
tutarsiz veriler igerdigi saptanmis ve bu anketler analize dahil edilmemistir. Dolayisiyla

anket uygulanan bu 6grenciler ¢alismanin érneklemini olusturmaktadir.
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KAPSAM VE SINIRLILIKLAR / KARSILASILAN GUCLUKLER

Arastirmanin evrenini ve Orneklemini Karabiik Universitesi 6grencileri
olusturdugu i¢in arastirmanin kapsami {niversite Ogrencileri ile smirlandirilmistir.

Ogrencilerin dogru ve igten cevap verdikleri kabul edilmistir.

Aragtirmanin en dnemli kisit1 6rnekleminin olasiliga dayali olmayan 6rnekleme
metotlardan kolayda drnekleme ile belirlenmis olmasidir. “Ozellikle zaman ve biitge
darligi aragtirmacuyt kolayda orneklemeye sevk eder” (Gegez, 2010: 217). Bu metotta
ana kiitledeki bireylerin tamaminin 6rnekleme dahil olma sansi1 birbirine esit olmadigi
icin Orneklem araciligi ile ulasilan sonuglarin tiim evrene genellenmesi miimkiin
degildir. Nitekim bu metotla segilen Orneklemin ana kiitlenin biitiin 6zelliklerini
yansitmasi beklenemez. Bununla beraber zaman ve maliyet bakimindan sagladigi

avantajlardan dolay1 kolayda 6rnekleme siklikla bagvurulan bir 6rnekleme ¢esididir.

Tiiketicilerin satin alma davranis1 degerlendirilirken 6rneklemin 6grenci olmasi
ve gelirlerinin sinirh olmasi arastirmamiz i¢in bir kisit niteligindedir. Baz1 erkek
ogrencilerin kozmetik iiriin bakis ac¢ilarindan dolay1 anketi cevaplamak istememesi ve

cevaplayan erkek deneklerde de saglikli verilere ulagilmakta zorluk ¢ekilmistir.
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BIiRINCIi BOLUM

SOSYAL MEDYA, SOSYAL MEDYANIN TARIHCESI, SOSYAL MEDYANIN
OZELLIKLERIi, SOSYAL MEDYA ARACLARI

1.1. Sosyal Medya

196011 yillarda ortaya ¢ikan internet yeni bir donemin baslangict olmustur.
Internetin hizla yayginlasmasiyla birlikte is hayatinda, sosyal hayatta ve dzel hayatta
telefon, bilgisayar, tablet vb. teknolojik aletlerin kullanimi artmaktadir. Buna bagl
olarak sosyal medya son zamanlarda ¢ok popiiler bir iletisim aract haline geldi. Hizla
yiikselen bu trendle artik sosyal medyanin ne denli 6nemli oldugu goézle goriiliir hale
gelmektedir. Insanlar icin &nemli oldugu kadar isletmeler icin de bir avantaj olan
sosyal medyayi, miisterileriyle arasindaki bagi kuvvetlendiren, miisterilerinin istek ve
ihtiyaclarmi diisiik maliyetlerle gerceklestiren, geri bildirimler alarak hatalarini telafi

etmekte kullanilan bir ara¢ olarak gormektedir (Kasemsap, 2017: 430-440).

Sosyal medya, internet ve teknolojik imkanlarla bireyler, gruplar ve firmalar
arasinda bilgi, iletisim, deneyim, degisik bakis acilar1 kazandirmak gibi bir ¢cok faydasi
bulunan baglant1 saglayan araglardir (Kircova ve Enginkaya,2015: 4; Avcioglu, 2016:
20). Sosyal medya kisiye ve topluma ait her seyi bir arada barindiran yeni bir alan,
genis bir platformdur. Ayni anda bir¢ok kisinin ulasabilmesi, herkese acik kolay
erisilebilir bilgilerin bulunmasi, maliyetinin azlig1 gibi bir¢ok avantaji biinyesinde

barmdiran sosyal igerikli internet siteleridir.

Sosyal medya insanlarin online sekilde birgok aligveris olanagi tanimasi,
kullanicilarin igerik iiretmelerini saglayan internet tabanli uygulamalar biitliniidiir
(Dewing, 2012:1). Farkli bir bakis daha ele alirsak sosyal medya, fotograf ve video
paylasmak, arkadasliklar edinmek, oyun oynamak gibi birden fazla aktiviteyi bir arada
bulundurur (Can, 2016: 13). Cift yonlii iletisimde ¢ok biiyiik bir potansiyele sahip olan
sosyal medya c¢ok hizli yayilan ¢evrimigi ortamlardir. Hayatimizin her asamasinda s6z

sahibi olan bu kavramin roliinii kiiciimsememek gerekmektedir.

Sosyal medyayla ilgili yapilan bir diger tanmimda “kullanict tarafindan

olusturulan i¢erigin olusturulmasina ve dolasimina olanak saglayan, web 2.0 tasarim
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ve teknoloji temelleri iizerine kurulu internet tabanli uygulamalar grubu” seklinde

bahsedilmektedir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 61).

Genel olarak bu mecra ‘gelecegin ekonomisi’, dev bir sosyallesme alani, yeni

nesil bir iletisim aracidir.

1.2. Sosyal Medyanin Tarihcesi

Sosyal medya ve internet ayrilamaz bir biitiindiir. Sosyal medya internetsiz
diisiiniilemez. Internet soguk savas déneminin bir iiriinii olarak 1962 senesinde
Amerikan Askeri Arastirma Projesi (ARPANET) ve Massachusetts Teknoloji
Enstitlistiyle tartisilmaya baslanan "galaktik ag" kavramiyla birlikte giin yliziine
cikmistir (Omarli, 2016: 4). internet ilk kullanilmaya baslandig1 donemlerde insanlarin
basitge kullanabilecegi gibi degildi. O zamanlarda uzmanlar tarafindan kullanilabilen
internet, son 10 yilda gelismesinin hizlanmasiyla birlikte bircok alanda interneti goriir
hale geldik. Suanda pek ¢ok isletmenin ticari amagla kullandig1, insanlarin arkadaslik
edindigi, miizik dinleme, video indirme, igerik paylagsma gibi bircok alanda hatiri

say1lir bir yeri oldu.

Sosyal medyanin tarihi, 6zellikle internetin gelismesi ve Web 2.0’in ortaya
cikistyla bugiinkii yerini almaktadir (Olgun, 2014: 9). 1979 yilinda sosyal medyanin
ilk adim1 olan Usenet, Tom Truscott ve Jim Ellis tarafindan kurulmustur. Bunun
devaminda iletisim ARPANET, LISTSERV ve BBS sistemleri ile desteklenmistir.
Dosya ve link paylagimi gelistiren IRC (Internet Relay Chat) 1988 yilinda kurulmustur
(Daldal, 2013: 7). 1990 yilinda iiniversitelerin ¢ogalmasiyla Bruce ve Susan Abelson
“Open Diary- Agik Gilinliik” isimli sosyal ag sitesinin ¢alismalarina bagladi. “Weblog”
ismi de ilk defa bu tarihte kullanilmaya baglandi. Ancak internetin hizin1 artirmak ve
genis kitlelere yaymak amaciyla ilerleyen yillarda “ World Wide Web” protokolii
gelistirildi (Tuten and Solomon, 2015: 4-8). Sosyal medyanin ikinci agamasi ise 2001
yilinda Ryze.com ile baglamistir. Ryze.com insanlarin is baglantilarina yardimci olmak
amaciyla kurulmustur. 2004 yilinda sosyal medyada en ¢ok popiiler olan arkadas
cevreleriyle daha iyi iletisim i¢in Facebook, 2005 yilinda video igerikleriyle ilgili
Youtube ve 2006 yilinda Twitter internette kullanilmaya baslanmistir (Erdemir, 2017:
47).
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Tek yonlii iletisim web 1.0 dan iki yonlii web 2.0’a gecildikten sonra simdide,
artan bilginin islenmesi ve makinelerle insanlarin iletisim kurdugu web 3.0. teknolojisi
giindeme gelmektedir. Bu teknolojiyle beraber makine-insan uyumu ile beraber farkli
is alanlar1 saglamaktadir. Artan bilgi kullanicinin ihtiyact dahilinde analiz edilerek
cesitli kararlar iiretmesi seklinde hayatin1 daha da kolaylastirmaktadir. Bu durumun ilk
ornegini Google arama motorunun hatali olan kelimeyi diizeltmesi “ Bunu mu demek
istiyorsunuz?” seklindeki onerisiyle kolaylik saglamaktadir (Kircova ve Enginkaya,
2015: 8). Bahsedilen Web 1.0, Web 2.0 ve Web 3.0 teknolojileri ile ilgili bilgilere
Sekil 2’ de ifade edilmistir.

Sekil 2. Web Teknolojilerinin Gelisim Siireci

WEB 1.0 WEB 2.0 WEB 3.0

Yazilabilir, okunabilir ve

- Hem yazilabilir hem - :
Sadece okunabilir Web okunabilir Web programlanabilir, semantik
Web
Platforma tamamen bagl Platforma kismen baglh Platform(jan tamamen
bagimsiz
Icerik tek yerde legtiedosteldenon her Icerik her yerde

cihazda

Etkilesim tek yonlii, HTML | Etkilesim ¢ok yonlii, yorum | Etkilesim makineler arasi ve
tabanli tabanl makine/ insan arasi

Sinirsiz hiz Hizh Talep edildigi anda, ¢ok hizli

Isletmeler ve topluluklar ayni

Isletmeler Topluluklar anda cok hizl:
Hiz endisesiyle kirpilmig Zenginlestirilmis, etkilesimli Yagamla butqnleslk,
s . .. duyularla sekillenen
kullanici arayiizii ve dokunmatik arayiizler N
arayuzler

Google, Amazon popiiler Facebook gibi sosyal medya | One ¢ikan bir temsilci heniiz
temsilcileri mecralar1 popiiler temsilcisi yok

Kaynak: Keskin, 2013

Artan bu sosyal medya platformlarindaki ¢esitlilik, zamandan ve mekandan
tasarruf, bilgi agmin genislemesi ve herkese acik olmasi gibi birgok alanda

kullanicilarina olanaklar saglamaktadir. Bu ¢ercevede platformlara yonelen kisi sayisi
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artmistir. Devamli artmakta olan sosyal medya kullanicilartyla beraber sosyal medya

hizla biiyiimeye devam etmektedir.

1.3. Sosyal Medyanin Ozellikleri

Sosyal medya genis kitleleri bir araya getiren online ortamlardir. Eg zamanl
bilgi paylasimi, anlik iletisim, sanal oyun alanlari, bloglar, ortak projeler gibi

bireylerin giinliik yasamlarinin énemli bir parcasi haline gelmistir.

Sosyal medyanin temel 6zellikleri su sekilde ifade edilmektedir (Manavcioglu,
2015: 7):

e Sosyal medya herkese agiktir.

e Irtibatin zor oldugu mesafeler arasi iletisimi kolaylastiran, kisilere es zamanl
etkilesim saglamaktadir. Etkilesim sosyal medyanin en énemli farkindaligidir.

e Paylasimlan yakindan takip edebilme olanagi saglamaktadir.

e Her an etkisi altina alabilmektedir. Bu durumdan is hayati, aile hayati, 6zel
hayat ve sosyal hayat etkilenmektedir.

e Insanlara ulasmanin onlarda kamuoyu yaratmanin en kolay yoludur.

e Samimi bir sohbet mantig1 ¢ercevesinde ilerlemektedir.

Sosyal medya hakkinda aragtirmalari bulunan Danah Boyd sosyal medyay1
asagida gosterildigi gibi bese ayirmustir: (Erdemir, 2017: 54):

Katihm: Geri doniigler almak isteyen, istekli olan herkesin fayda da bulunmasini

o0zendirmek istenmektedir.

Aciklik: Igeriklere ulasabilmede smirlar1 ortadan kaldirmaktadir. Bireylere acgiklik
sayesinde igerige erisimi herkes rahat¢a yapabilmektedir. Igerikler hakkinda bilgilere

ulagilmayi, begenilmeyi ve yorumlarda bulunulmay1 desteklemektedir.

Konusma: Modern c¢agin getirilerinden biri olan yeni medya anlayis1 interaktif bir
yapiya sahiptir. Bireyler daha ¢ok s6z sahibi olarak ¢ift yonlii iletisimin bir pargasi

haline gelmislerdir.

Topluluklar: Ortak ilgi alanlarini bir araya getirerek karsilikli iletisime sevk

etmektedir. Boylece toplumsal olarak kaynagmayi artirmis, takim ¢alismasi vb. gibi
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konuda daha verimli hale getirmistir. Sosyallesen insanlar sosyal medya iizerinde bilgi

alisverisinde bulunabileceklerdir.

Baglanmishk: Sosyal aglar bir¢ok sosyal medya tiliriine baglanmislikla gelismektedir.
Insanlarin kaynaklara bu baglamlarla ulasmasini saglamaktadir. Genis bir platformda
dis kaynaklardan yararlanmak baglantili olmay1 beraberinde getirmektedir. En ¢ok
bilinen sosyal medya platformlar1 ( 6rnegin, Instagram, Youtube) birbirleriyle baglanti
kurmay1 tercih etmektedir. Bundan farkli olarak sosyal medya platformlar1 farkli
sosyal medya platformlarini satin alarak degisik bir strateji gelistirmislerdir. Ornegin;

Facebook, Instagrami 2012 yilinda satin almistir (Webrazzi, 2012).

Icerik Olusturma: flgi gekici, zevkli igerikler olusturarak ziyaretci potansiyelimizi
genisletebilmekteyiz. Uretilen ses, video, fotograf vb. materyallerin paylasilmast
esastir. Bu paylasimlar sirasinda yapilan begeniler, yorumlar etiketlemeler sosyal
medyay1 genisletmektedir. Halen sosyal medyada ayni konuda birden fazla igerik
bulunmaktadir (Akar, 2010: 18). Bu igerikler ¢evrimi¢i ortamda geometrik bir oranda
artmaktadir. Bunun nedeni, igeriklere yonelik olan etkilesimlerin karsilikli olmasidir.
Kullanicilar sosyal medyaya geri bildirimlerde bulunmakta ve bu karsilikli iliski

bilgiye erisimi daha kolay hale getirmektedir (Kuskin ve Yamamoto, 2010: 625).

Kullanicilarda bulunan bilgisayarlar, akilli telefonlar, tabletlerle sayesinde
zaman ve mekandan bagimsiz olarak sosyal medyaya erisim ¢ok kolay olmaktadir. Bu
kolaylik kullanicilar oldugu kadar isletmeler agisindan da 6nem tasir. Sosyal medya
hem bireyleraras1 hem de isletmelerle bireylerin etkilesimini saglar. Boylece ¢ogu
isletme misterilerine ¢ok kolay ulasabilmekte ve geri doniisler saglayabilmektedir

(Komito and Bates, 2009: 233).

Sosyal medya, internet ve bilgisayardan anlayan herkesin ¢ok rahat
kullanabilecegi bir platformdur. Kisiler kosulsuz bir sekilde bircok platforma iiye
olabilmekte ve istedigi zaman {iyeliklerine son verebilmektedir. Telif haklar1 ve yasal
kurallar cercevesinde istedikleri fotograf, video ve benzeri materyalleri

paylagabilmektedirler (Balakrishnan ve Gan, 2016: 813-816).

Sosyal medya internet tabanli bir olusumdur. Bu sayede kullanicilarin biitiin

bilgilerini veri tabanina kaydeder. Ornegin; sosyal medya kullanicilarinin begendigi ve
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izledigi icerikler goriinebilir bundan yola ¢ikarak da isletmeler kisilere 6zel pazarlama

stratejileri de gelistirebilmektedir ( Dam ve Velden, 2015: 61).

Sosyal medya toplum davranislarini etkilemektedir. Beraberinde getirdigi
diinyadan haberdar olma, is olanaklari, kendini ifade etmeye olanak tanima gibi birgok
avantaj saglamaktadir. Bireylerin sosyallesme siirecine en biiylik katki sosyal medya

olacaktir.

1.4. Sosyal Medya Araclar

Sosyal medyanin var olabilmesi i¢in medya araglarina ihtiyact vardir. Giinden
giine cesidi artmakta olan sosyal medya araglarini anlamayi kolaylastirmak icin

kategorilere ayirmak gerekmektedir.

Sosyal medyada birgok platform bulunmaktadir. Ornegin; Facebook,
Instagram, Youtube, Twitter vb. verilebilir. Bu platformlarda paylasilan igeriklere gore
farklilik gosterir (Kircova ve Enginkaya, 2015: 23-28).

1.4.1. Sosyal Paylasim Aglar

Internetin ilk formlariyla birlikte hayatimiza giren sosyal aglar kullanicilarin
kendilerine profil olusturarak iletisim kurduklari, diger kullanicilart gorebildikleri,
video, ses, fotograf ve metin paylasabildigi en onemli sosyallesme aracindan biridir.
Bu aglar ¢evrimdisi hayatlarimizin da 6nemli bir parcast haline geldi. Sosyal

yasantimizdaki etkinliklerimizi sosyal aglar araciligiyla yonetir hale geldik.
Sosyal aglar arasinda genel olarak sunlar bulunmaktadir (Dawley, 2009: 111):
Sosyal siteler: MySpace, Facebook, Twitter.
Fotograf Paylasim Siteleri: Flicker, PhotoBucket.
Video Paylasim: YouTube.
Profesyonel Ag Siteleri: LinkedIn, Ning.
Bloglar: Blogger.com, Wordpress.
Wikiler: Wetpaint, PBWiki.

Icerik etiketleme: MERLOT, SLoog.
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Sosyal aglardan Facebook digerlerine nazaran ciddi bir istiinliik saglamistir.
Tirkiye’de interneti kullanan kisilerden c¢ogu Facebook’u tercih etmektedir

(Kahraman, 2010: 23).

Farkli sosyal medya platformlarin1 genisletecek olursak baska Orneklerde

bulunmaktadir. Bunlar Tablo 2 de gosterilmektedir.

Tablo 2. Sosyal Medya Ornekleri

. Ozgiin Calismalar1 Paylasim Siteleri

o Miizik paylasim siteleri (Jamendo.com)

o Icerik paylasimi (Piczo.com)

¢ Genel fikri haklar paylasim sitesi (Creativity Commons)
. Kullanici1 Sponsorlu Bloglar (Cnet.com)

. Sirket Sponsorlu Web Siteleri/ Bloglar (apple.com)

o Davet Odakl1 Sosyal Aglar (AsmallWorld.net)

. Sanal Diinyalar (Second Life)

. Ticaret Topluluklari (eBay, Amazon.com)

o Ortam Akisi- Podcast (For Immediate Release: The Hobson and
Holtz Report)

o Haber VVerme Siteleri (Current TV)

o Egitim Materyalleri Paylagimi (MIT OpenCourseWare)

o Acik Kaynakli Yazilim Topluluklart (Linux.org)

Kaynak: Mangold ve Faulds, 2009

Tablo 2’de bulunan orneklerin gesitliliginden yola ¢ikarak, sosyal medya
isletmeler acisindan da kullanicilar agisindan da biiyiik bir zenginliin gostergesi
olabilir. Gelecekte daha fazla sosyal medya platformu ortaya ¢ikacagi ve daha fazla

popiiler hale gelecegi diisiintilmektedir.

1.4.2. Bloglar

Internet kullanimmin yayginlagmasiyla birlikte kullanicilar artik bu mecrada
daha c¢ok s0z sahibi olmak istemektedir. Kendilerine ait bir alanda fikir ve
diisiincelerini 6zgilirce paylagmaktadir. Dogru bilgi, 6zgiin, etkileyici, saygili ve
samimi bir tislup kullanildiginda okuyucu kitlesi artacaktir.
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Bloglar; bireyler ve isletmeler tarafindan kontrol edilen genis bir kitlesi
bulunan, bu kitlesi i¢in fikirlerin ve diisiincelerin beyan edildigi online web siteleridir
(Tufan Yenigikti, 2016: 108). Bloglar kisilerin giinliik verilerini deneyimleri, fikirleri
ve disiinceleri 15181inda paylastiklart ¢evrimigi uygulamalardir (Ammoura, 2015: 7).
Bloglarda kullanicilar diledikleri gibi fotograf, video paylasabilmektedir. Sectigi
iceriklerle amaci okuyucu kitlesini etkilemektir. Ilk blog Dave Winer’in
“Demokrasinin 24 Saati” projesi i¢in Uretilmistir (Bayraktutan Siitgii, 2010: 97).
Yayginlig1 artmaya baslayan bloglarla beraber kisilerin kendi ilgi alanina yonelmistir.

Kisisel bloglar ortaya ¢ikmis ve kisi kendi hedef kitlesini olusturmustur.

Mikrobloglar da sms (kisa mesaj hizmeti) mantig1 ¢er¢evesinde mesajin kime
veya kimlere ulasacag belirlenerek iletilmektedir. Bunun en iyi 6rnegi sinirlandirilmisg

seklinde Twitter tizerinden atilan tweetlerdir (Taskin, 2015: 10).

Giiniimiizde bloglarin ¢ok fazla bilindigi goriilmektedir. Son yillarda bireysel
ve oOrglitsel bloglarin sayis1 6nemli bir sekilde artis gostermektedir. Bloglarin ¢ok

taninmasinin baslica sebepleri sunlardir (Celikten, 2014: 13):

o Maliyeti en az sekilde kullanabilme,

° Yazilimsiz kurulabilme,

o Bilgisayar deneyimine ¢ok fazla ihtiya¢ olmamasi,

. Igerigi genisletip degistirebilmenin ve bunu yaymanin kolaylig,

o RSS kullanarak gonderilere anlik ulagilmasi,

o Herkes tarafindan yorumlanabilme, kullanicilar arasinda bir etkilesim
saglamaktadir.

Kullanicilar giderek sanal ortamlarda daha ¢ok sosyallesmeye baglamistir. Bu

sosyal alemde kullanicilar agisindan ortaya cikist ve yayginlagmasinin nedenleri

sunlardir (Sevimli, 2007: 43):

Kolay Kurulum: Bloglarm kullanimi kolaydir. Kullanicilar istedikleri her konuda
blog yazabilmektedir. Cok fazla teknik detay bilmeden herkes bilgilerini rahatca
paylasabilmektedir. Bir blog olusturup belgeler girildiginde tiim diinyaya erisime acik

olmaktadir.
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Yeni Bir ifade Bicimi: Kullanicilar kendi bilgilerini, diisiincelerini, hayal gii¢lerini
kullanarak igerikler meydana getirebilmekte ve bunlar1 bloglar araciligr ile

yayabilmektedir.

Popiilaritenin Artisi: Paylasimlarda bulunulan bloglar yayilarak popiiler hale
gelmekte bu sayede kullanicilarda daha aktif sekilde kullanip popiilaritesini

artirmaktadir.

Bloglar kullanicilar tarafindan diizenli araliklarla yenilenmektedir. Kullanicilar
bloglarinm1 diger sosyal medya platformlariyla bag kurarak kullanip daha fazla kisiye

yayilmasini saglamaktadir.

Sosyal aglar ve bloglar arasinda bazi farklar bulunmaktadir. Bu farklar Tablo

3’de gosterilmektedir.

Tablo 3. Sosyal Aglar Ve Bloglar Arasindaki Farklar

Sosyal Aglar Blog

Paylagimlar anliktir. Silinmedigi veya blog kapatilmadig
miiddetce yazilara ulagilabilmektedir.

Dikkat c¢eken paylasimlar kisa siirede | Arama motoru sayesinde blog icerikleri

bir¢ok kisiye ulagsmaktadir. cok fazla kisiye ulagabilmektedir.

Her g¢esit iste§e wuygun bilgiler | Daha fazla, bilgi, tecriibe, ¢6ziim ve

bulunmaktadir. yonteme blog yazilari aracilifiyla
ulasilabilmektedir.

Takipgilerin paylasim kagirma olasiligi | Daha akilda kalict paylagimlar
daha yiiksektir. bulunmaktadir ve daha sonra defalarca
geri doniip bakilabilmektedir.

Hedef kitleye ulagma olasilig1 azdir. Hedef kitleye ulasma olasilig1 fazladir.

Genellikle habercilik yoniinden | Ozel igeriklere sahip olduklarindan
onemlidir gazete kose yazilari gibi
diistiniilebilmektedir,

Gergek dis1 bilgilerin yayillma olasilig1 | Gergek dis1 bilgi yaymak daha zordur.
daha kolaydir.

Kaynak: (Telli-Yamamoto ve Karamanli-Sekeroglu, 2014: 41).

1.4.3. Forumlar

Forum kullanicilarin, kar amaci giitmeyen, bilgi paylasimi yapmak amaciyla

mesaj gonderilen veya mesajlar1 okunan, tarafsiz bir alandir (Carkce1, 2017: 27).
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1979 yilinda kurulan Usenet tarihteki ilk forum olarak kabul edilir. Bir¢ok
konuda yorum yazilan ve kullanicilarin okumasina birakilan sosyal medya aracidir

(Erdal, 2018: 79).

Forumlar bireylerin bilgi ve deneyimlerini paylastig, fikir aligverisinde
bulunuldugu biinyesinde bir¢ok farkli konu barindiran sosyal bir alandir. Bireyler bilgi
almak istediklerinde bu konular tizerinden baslik acabilmekte ve burada paylagimlarini

gercgeklestirebilmektedir (Mavnacioglu, 2015: 35).

Forumlar gilintimiizde bilgi aligverisinde bulunmak i¢in vazgecilmez hale
gelmistir. Genellikle sohbet temasinda faaliyet gostermektedir. Uyelik gerektirmeden

de bilgi sahibi olunabilecek bir alandir.

1.4.4. Wikiler

Ingilizce ‘What 1 Know is’ sdzciiklerinin kisaltmasi olan Wiki ‘Bildigim
kadariyla’ olarak gevrilebilir. "Wiki" kelimesi, Hawaii dilinde "hizli" anlamina gelen
wikiwiki kelimesinden tiiretilmistir (http://sanalkurs.net). Giiniimiizde en 6nemli wiki
sitelerinden bazilarin1 6rnek verecek olursak Wikipedia, Wiktionary, Wikisource,
Wikibooks, Wikitravel, Wikia’dir. Bu alanlara bilgi belgelemek, kelime sormak, 6dev
yapmak, arastirma yapmak gibi amaclarla basvurulmaktadir. Cok derin bir bilgi

havuzudur.

“Toplumsal agidan ¢evrimigi isbirligine dayali sistemler, toplumsal siireglerin,
toplumsal iliski icindeki insanlar tarafindan iiretildigi ve toplumsal sistemlerde
kullamldigr yazilmlardw” (Fuchs, 2008: 126). Wikiler sadece kisisel olarak degil
toplu olarak iiretim amaciyla da kullanilmaktadir. Wikiler kalic1 degisiklikler yapilan

dinamik sayfalardir.

Wikiler bilgi paylasimi i¢in olusturulmus ve ekonomik yap1 tasimayan

sayfalardir (Kasap, 2013: 94).

Bir Wiki’nin, Wiki olabilmesi i¢in sahip olmasi gereken temel ozellikler

sunlardir (Celikten,2014: 23):

o Sayfalar, merkezi paylasimli bir depoya ytliklenmelidir.
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o Wikilerin ~ esnek  olmasindan  dolayr  sayfalar1  herkes  kendince
diizenleyebilmektedir. Sayfalardaki bilgiler kisilerin ihtiyaglarina gore sekillenebilmeli

ve buna kisiler kendileri karar verebilmelidir.

. Wikilere kolaylikla girilebilir ve diizenlenebilir bunun i¢in ise 6zel araglara
gerek duyulmamaktadir.

. Bilgilerin bulundugu sayfalar1 sekillendirme daha basit olmalidir.

o Firmalar Wiki’leri ¢ok farkli alanlarda kullanabilmektedirler. Sirketin tarihi,

calisanlarinin isletme politikalari, Uretim ve satiglari, prosediirler gibi degisik

konularda yararlanilir.

1.4.5. Podcastler

Ingilizce bir kelime olan bir dizi dijital medya {iriiniiniin (radyo kanallari,
videolar vb.) internet ortaminda telefonlara, tabletlere indirebilecegimiz programlardir.
Podcast terimi, “’iPod’’ kelimesindeki “’pod’’ ve ‘’broadcast’’ kelimesindeki ‘’cast’’
ifadelerinin birlestirilmesinden meydana gelmistir. 2004 yilinda olusturulan podcast
aracilifiyla  radyo/televizyon  programlar1  kaydedilip  istenilen = zamanda

izlenebilmektedir (Giigdemir, 2012: 39).

Podcastler internet iizerinden ulasilan resim, video ve ses iletisimidir.
Podcastler genellikle daha fazla detay sunmaktadir. Etkisini artirmak i¢in ses ve video
formati ¢ok kullanilmaktadir. Onceleri sadece Apple firmasinin Ipodlarin da

kulllanilirken simdilerde kullanim sahas1 genislemektedir.

Podcastler eglencenin disinda egitim ve is hayatinda da sik¢a kullanilmaktadir.
Podcastler uzaktan egitimde yeni bir ¢ag baglatmistir. Ogrenciler derslerini
podcastlerden takip edebilmekte ve is diinyasinda da podcastler araciligiyla dosyalar
kolaylikla paylasilabilmektedir (Ozkasike1, 2012: 122).

Podcast kullanmanin bir¢ok faydasi bulunmaktadir. Kullanicilar, tiiketiciler ve

firmalar agisindan faydalari su sekilde belirtilmektedir (Celikten, 2014: 24):

e Podcastler pazari boliimlendirmeye olanak saglamaktadir. Bu ozelligi ile
isletmeler gercek miisterilerine daha kolay ulasabilmekte ve kisiye ozel

pazarlama yapabilmektedir.
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e Podcast kullanicilar1 imkanlarinin el vermedigi internet bulamadiklar
durumlarda da cihazlar1 ile podcastlerine ulagabilmektedir. Bunun i¢in daha
onceden kullandigin cihazlar otomatik olarak podcastleri indirdiginden
bilgilere ulasmak ¢ok kolaydir.

e Profesyonel bir podcast yayinlamak c¢ok kolaydir. Cilinkii teknik zorluklar
gerektirmez.

e Podcasting miisterilerle, ¢alisanlarla ve yatirimeilarla iletisim kurmada etkin bir

yontemdir.

1.5. Sosyal Medyanin Geleneksel Medyadan Farklar:

Sosyal medya ve geleneksel medya arasindaki en temel fark, sosyal medya
sitelerinin igeriginin kullanicilar tarafindan olusturulmasidir. Geleneksel medyada ise

bu durum genelde yayinci tarafindan belirlenmektedir (Ying, 2012: 20).

Sosyal medya birbiriyle es zamanl iletisim ortami saglamaktadir. Isletmeler
artik dergi, gazete gibi tek yonlii iletisimlerden ziyade sosyal medyada daha ¢ok yer
alarak stratejilerini gelistirmislerdir (Ulucan, 2016: 52-54). Bunun yani sira, geleneksel
medyada icerikler sonradan degistirilmezken, sosyal medyada yorumlar veya yeniden

diizenlemeyle degistirilebilmesi s6z konusudur (Erdal, 2018: 53).

“Kullanilabilirlik” boyutu agisindan bakildiginda; geleneksel medya da
genelde icerikler alaninda uzman kisiler tarafindan belirli hatlar cergevesinde
olusturulmustur. Sosyal medyaya bakildiginda ise, herhangi bir uzmanlagsmaya gerek
olmadan kullanicilar igerikler yayinlayip, yorum yapabilmektedir. Ancak bu durum
egitimsiz herhangi birisi igerik tiretecek anlamina gelmemelidir. Nitekim ¢agimizda bu
is i¢in “sosyal medya uzmani1” basligi altinda meslek gurubu meydana gelmektedir
(Macnamara ve Zerfass, 2012: 289-300).

“Erisilebilirlik” boyutu ac¢isindan bakildiginda; geleneksel medya genellikle
0zel sirketlerin ve hiikiimetlerin egemenligindedir. Sosyal medya da ise kisiler 6zel

yayin yapacagi alani bulabilmektedir (Erarslan, 2016: 33-35).

“Kaynak” boyutu agisindan bakildiginda; geleneksel medyanin yayin
yapabilmesi i¢in belirli bir altyap1 gerekmektedir. Bu durumda isletme agisindan belirli

bir maliyet gerektirmektedir. Sosyal medya ise isleyis ve maliyet agisindan daha farkli
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islemektedir. Sosyal medya da iletisim karsilikli oldugundan maliyetleri daha diisiik

olacaktir (Erdal, 2018: 52).

Geleneksel medya ve sosyal medya arasindaki farkliliklar Tablo 4’de oldugu

gibi 6zetlemek gerekirse;

Tablo 4. Geleneksel Medya Ve Sosyal Medya Arasindaki Karsilastirma

Geleneksel Medya

Sosyal Medya

Degistirilemez

Anlik Glincellenebilir

Smirh ve gercek zamanli olmayan
yorum

Sinirsiz ger¢ek zamanli yorum

Sinirl gecikmeli 6l¢iim

Anlik popiilerlik 6l¢timii

Arsive zayif erisim

Arsive erigebilir

Sinirli medya karmasi

Tiim medya karma hale getirilebilir

Bir kurulca yaymlanir

Bireysel yayincilar vardir

Paylasim desteklenmez

Paylasim ve katilim desteklenir

Kaynak: Demirel, 2013
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IKiNCi BOLUM

PAZARLAMA ACISINDAN SOSYAL MEDYA KULLANIMI, SOSYAL
MEDYA PAZARLAMASI, SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI
FAALIYETLERINI ICEREN YONTEMLER

2.1. Pazarlama Acisindan Sosyal Medya Kullanim

Glinlimiizde sosyal medyanin hizla gelisimi ile birlikte artik diinyada ticari
smirlar ortadan kalkmistir. Internet sayesinde zaman ve mekdn kavrami ortadan
kalkmis kiiresellesmeye de katki saglamistir. Bilgi ¢caginda olan toplumumuz artik

bilgiye daha kolay erisim imkani bulmustur.

Bilinglenen toplumla birlikte tiiketici arttk daha maliyetsiz bir sekilde
ihtiyaglarin1 giderme yoluna gitmistir. Bu asamada sosyal medya da rekabet ortami
baslamistir. Bu ylizden isletme yoneticileri sosyal medyada daha aktif olmaya
baslamiglardir. Pazarlama faaliyetlerin de kullandiklar1 tutundurma elemanlariyla daha
biiyiik kitlelere ulasabilmeyi amaclamislardir. “Sosyal medyadaki her tiirlii insanin
varligi, iy diinyasinda ve tiiketicide pazarlama agisindan olaganiistii firsatlar
yaratmisgtir. Sosyal medya siteleri bir pazarlama aract olarak énemli bir role sahiptir
ve bircok islevi vardir. Sosyal medya siteleri araciligiyla, isletmeler ¢cok daha diisiik
miktarlarda ¢ok daha biiyiik miktarlara ulasabilmektedir. Sosyal medya
pazarlamasindaki  finansal engeller digerlerinden daha diisiiktiir. Geleneksel
pazarlama kampanyalart milyonlarca dolara mal olurken, bir¢ok sosyal medya araci
da ticari kullamm icin iicretsizdir. Isletmeler, simirly bir biit¢eyle olduk¢a basaril

sosyal medya pazarlama kampanyalar1 yayinlayabilir” (Uzunburun, 2017: 30).

Sosyal medyanin veritabanli pazarlamaya getirdigi kolayliklar sayesinde
isletmeler daha fazla sosyal medyada yer almaya basladilar. Miisterilerinin bilgilerine
ulasabilmek rekabet ortaminda olan bir isletme i¢in en onemli noktadir. Isletmeler
pazarlama faaliyetlerinde artik miisterilerinin sosyal medyada kendi bilgilerini
paylagmalariyla birlikte verilere daha kolay ulasabilmekte ve potansiyel miisterilerini

de belirleyebilmektedir (Bozkurt, 2006: 173).
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Sosyal medyada bulunan reklamlarin pazarlama faaliyetlerine etkisi
kagmilmazdir. Isletmeler sosyal medya platformlar1 araciligr ile reklamlarmi yapip
daha fazla tiiketiciye ulasmay1 hedeflemislerdir. Isletmeler marka bilinirligini artirmak
amactyla internet uygulamalarini sosyal medya reklamlariyla biitlinlestirerek

kullanicilarina sunmuslardir (Taylor vd. ,2011: 258-271).

Markalar yeni ¢ikan {iriinlerinin tanitimini yapmak i¢in bircok bilgilendirici
program diizenlemektedir. Satis odakli sirketler iiriin tanitiminin ne kadar Onemli
oldugunu bildiginden sosyal medya araciligiyla lansmanlara karsilik daha fazla kisiye

ulasabilmektedir.

Sosyal medya kisileri ozgiirlestirmektedir. Uriin ve hizmetlerden memnun
kalmayan tiiketici haklarin1 sosyal medya {izerinden tek bir tik ile savunabilmektedir.
Telefon sirketleri, bankalar, hastaneler gibi miisterilerin problemlerini ¢dzmek igin
uzun siire beklenilen yerlerde artik internet iizerinden ¢ok kisa bir siirede ¢oziim

bulunabilmektedir.

Son donemlerde sosyal medya artik bir¢ok kisiye is sahasi olusturmaktadir.
Sosyal ag sitelerinin olumlu yonlerinin agir basmasiyla birlikte sosyal medya yeni bir
pazar haline gelmistir (Acar ve Polonsky, 2007: 57). Sosyal medya iizerinden para
kazanilan isler yapan kisiler ve isletmeler 6rnegin; blogerlar, vlogerlar, sadece internet
bazli satis yapan isletmeler vb. geleneksel pazarlama yontemlerine oranla daha karh

hale gelmektedir.

2.2. Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medya pazarlamasi kavrami markalara, isletmelere, iiriinlere farkindalik
ve taninma firsat1 saglayan, is hayatina bir heyecan katan ve sosyal aglar, bloglar, web
araglar1 sayesinde bilgi alinip paylasilabilen pazarlama faaliyetleridir. (Gunelius, 2011:
10). Yalin sekilde ise sosyal medya pazarlamasi, sosyal araglar1 kullanarak tiiketiciye

marka, lirlinler, sirket hakkinda bilgi sunmaktir (Seving, 2012: 65).

Sosyal medya pazarlamasi, sosyal medya iizerinden tiriinlerin satig islemlerinin
yapilmasi, hizmetlere web siteler araciligi ile etkilesim kazandirmak igin

gerceklestirdigi pazarlama stratejileridir (Oztiirk, 2016).
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Bireylerin sosyal medyada bir araya gelmesiyle olusturduklar1 topluluklar {iriin
degerlendirmeleri yapmakta, bu durum isletmeler agisindan 6nemli hale gelmektedir.
Isletmeler bu durumu firsata cevirerek sosyal aglardan pazarlama faaliyetlerine
girmisler ve sonucunda da sosyal medya pazarlamasi kavrami meydana gelmistir
(Yilmazdogan vd., 2014: 40). Sosyal medya pazarlamasi, iletisim ve marka yaratmak

i¢in kullanilan bir reklam platformudur (Tuten, 2008: 19).

Sosyal medya tiiketiciyle isletme arasinda dogrudan bir baglanti imkani
saglamis bu sayede geri bildirimleri kolaylikla saglamistir. Rekabet ortaminda olan
isletmeler i¢in Onem arz eden geri bildirimler sayesinde miisteri memnuniyeti
dlciilebilmektedir. Isletmeler sosyal medya araciligi ile miisterilerinin kafasindaki
sorulara cevap vermek i¢cin kampanyalar baglatmig ve miisterilerinin giivenini

saglamistir (Arik, 2013).

Firmalar pazarlama faaliyetlerine sosyal medya pazarlamasmni da dahil
etmislerdir. Sosyal medya pazarlamasinin kendine ait bir takim &zellikleri sunlardir

(Y1lmazdogan, 2013: 23):

o Sosyal medya pazarlamasi, igerigin zorlamaya dayali olarak degil, dogal
olarak fark edilmesini saglar. Sosyal medya pazarlamasi, geleneksel medyanin aksine
kullanicilar daha samimi bir ortamda severek yaptigi icerikleri daha fazla kisiye
ulagmasini saglamaktadirlar.

. Sosyal medya pazarlamasi web sayfasi trafigini arttirrr. Giiniimiizde sosyal
medyanin kullaniminin artmasiyla birlikte cogumuz popiiler kiiltiire ayak uydurarak
sosyal medyada aktif hale gelmistir. Isletmelerde bu durumu kullanip markalarinin
tanitimin1  sosyal ag siteleriyle saglamaktadir. Insanlarin daha cok tercih ettigi
platformlarda yerini alan firmalar, begeni ve yorumlar sayesinde ¢ogu kisinin
markadan haberdar olmasin1 saglamaktadir.

o Sosyal medya pazarlamas: giiclii iliskiler kurar. Firmalar miisteri istek ve
ihtiyaglarin1 belirleyip sorunun ¢odziimiine odaklanmalidir. Bu asamada firmalarin,
miisteriden aldig1 geri bildirimleri degerlendirerek ¢6ziimler bulmasi miisteri ile firma

arasindaki bagi kuvvetlendirecektir.

Sosyal medya pazarlamasi ile hedeflenen bazi amaclar sunlardir (Doymus,

2013: 96):
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° Fikir onciilerini belirleme

o Uriinlerde ve hizmetlerde farkindalik olusturma
. Satiglarda artig saglama

. Miisteri ile iletisimi kolaylagtirma

. Farkl fikirler gelistirme

o Rakipleri takip edebilme
o Sosyal medya pazarinda kalict olmaya ¢alisma gibi birgok amact
bulunmaktadir.

Isletmelerin bu amaglara ulasabilmek icin sosyal medyaya yonelik yeni
stratejiler gelistirmesi gerekir. Sosyal medya da iletisim ¢ok 6nemli oldugundan sosyal
medya pazarlamasinda basariin yolu miisteriyi dinlemekten gecmektedir (Nair, 2011:
47).

Sosyal medya pazarlamasi; sosyallik, medya ve pazarlama olmak iizere iig
faktore dayanir. Aslinda sosyal medya pazarlamasi dinleme ve geri bildirim
saglamayla ilgili olsa da ¢ogu sosyal medya pazarlamacisi i¢in yararl igerigi bulmak
ve bu igerigin 6zendirilmesi ile ilgilidir. Ayn1 zamanda; “sosyal medya pazarlamast,
arama motoru pazarlamasinin yeni bir bilesenidir” (Dikbiyik, 2016: 25).

Sosyal medya pazarlamas: tiiketiciye ve isletmelere birgok fayda
saglamaktadir. Tiketici zaman ve mekan smirlandirilmasi olmadan istedigi zaman
aligveris yapabilmektedir. Isletmeler i¢in zaman ve mekandan tasarruf saglanmaktadir.
Isletme ve tiiketici acisindan da ¢aba daha azdir. Tiiketici istedigi bilgiyi daha net ve
anlasilir bir sekilde kolayca bulabilmektedir.

Sosyal medya pazarlamasinda miisteri ve isletmeler karsilikli bilgi
aligverisindedir. Isletmeler miisterilerinin kendileriyle olan iletisim hallerinin

belirleyicisi durumundadir (Tosun ve Levi, 2010: 95).

Sosyal medya pazarlamasinin bazi olumsuz o6zellikleri de bulunmaktadir.
Tiiketiciler arasinda yiiz ylize saglanan iletisim, kurulan dostluklar, baglar sosyal
medyada ¢ogunlukla saglanamamaktadir. Sosyal ortam agisindan hem fayda saglayip

ayn1 zamanda da zarar1 dokunabilmektedir.
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2.3. Sosyal Medya Pazarlamasi Faaliyetlerini Iceren Yontemler

Sosyal medya pazarlamasi faaliyetlerini iceren yontemler 4 baglik altinda
toplanmistir. Birincisi; halkla iliskiler faaliyetleridir. ikincisi; sosyal medyada agizdan
agza iletisim (Ewom) yontemidir. Ugiinciisii; igerik pazarlama ydntemi iken sonuncusu

ise viral pazarlama yontemidir.

2.3.1. Halkla iliskiler Faaliyetleri

Son zamanlarda Onemli bilgi bilesenleri toplayip anlamak ve paylasmak
tizerine teknolojinin bir¢ok yonii iizerinde durulmaktadir. Bulundugumuz dijital ¢ag,

halkla iliskileri gerektirmektedir (Wright ve Hinson, 2008: 3).

Halkla iligkileri uygulama bakimindan iki déneme ayirabiliriz. Birincisi
internet Oncesi halkla iliskilerdir. Bu donemde isletmeler miisterilerinden ne derecede
geri doniis alirsa o derecede basarili olduklarini anlamaktaydilar. ikincisi de internet
sonras1 donemdir. Internetin yaygimlig ile birlikte halkla iliskiler daha etkili kullanim

alanlarini olusturmaktadir (Sar1, 2008: 7).

Halkla iliskiler biitiinlesik pazarlama iletisiminin en 6nemli birimlerinden
biridir. Halkla iligkiler firmalarin hitap ettigi miisteri segmentasyonu ile aralarindaki
bagi kuvvetlendirmek iizere bagvurdugu ve miisterilerin sorun ve problemlerinin
yOnetimini i¢eren kamu yararina hizmet eden yontemdir (Okay ve Okay, 2014: 10).
Miisteri memnuniyetini temel alan halkla iligkiler, isletmenin hedeflerinin duyurulmasi
ve miisterinin ihtiyaglarimi belirleyip en dogru ¢oziimleri onerme islevi géormektedir

(Aydede, 2001: 14).

Vineet Kaul, dijital diinyanin halkla iligkilere katkisimi su sekilde
ozetlemektedir (Giigdemir, 2017: 40):
. Hedef kitle ile ayn1 anda iletisim saglanmasi
. Kuruluslarin, miisterileri, ¢alisanlar1 ve paydaslariyla gercekten iyi ve kotiiytl
vurgulayan diyalog ortami saglamasi

. Hizli ve ekonomik bir sekilde satis slirecinin takibidir.

Yasadigimiz dijital iletisim ¢aginda online topluluklar kurmak eskiye gore daha
kolaydir. Artik cografi sinirlar gbzetilmeden kisa siirede bir araya gelinebilmektedir

(Kahraman, 2014: 85).
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Haberlerin, toplanan halkla iliskiler gruplari sayesinde yayilmasi giivenilirligini
artirmaktadir. Sosyal medyanin halkla iliskilerin {iriinleri taninma ve tanitilmasi i¢in
onemli bir mecradir (Yagmurlu, 2011: 7). Sosyal medya sayesinde halkla iliskiler daha

da Onem kazanmaktadir.

Sosyal medya halkla iligkiler uygulayicilarina yeni firsatlar sunmaktadir.
Bunlar; iyi iletisim kurma, yiiriitme, beklenti ve isteklere cevap verebilmedir (Tarhan,
2013: 235). Isletmeler sosyal aglar1 sayesinde sosyal sorumluluk projelerini cok daha

genis alanlara ulastirabilmektedir (Onat ve Alikilig, 2008: 1124).

2.3.2. Sosyal Medyada Agizdan Agiza iletisim (EWOM)

Agizdan agiza iletisim kavrami, uzmanlar, anne, baba, kardesler, arkadaslar ve
misteriler gibi gruplar arasinda sozel iletisim olarak tanimlanmaktadir (Avcilar, 2005:

333).

Agizdan agiza iletisim, isletmeden bagimsiz bir ortamda {iriin ve hizmet
hakkinda bilgi aligverisi seklinde tanimlanabilir (Ergiin ve Akgiin, 2016:154). EWOM
tanimlanirken, gesitli karakteristik 6zellikler sunlardir (Baskaya, 2010: 26):

Kalicihigi: Sesler, videolar, goriintiiler silinmedigi siirece varligini siirdiirmesi ve

korunmasi,
Yonii: Birden fazla kisiyle ayn1 anda iletisim saglanmasi,

Secilebilirligi: Biiyiik bir bilgi havuzu olan internetten isine yarayan bilgiyi

secebilmesi,
Bicimi: Internette birgok sekillerde bulunmast,
Rahathk: Bilgilere, fikirlere, yorumlara rahat¢a ulasabilme imkani saglamasidir.

Agizdan agza iletisim, internet araciligi ile gelisen, kalic1 bir yapiya sahip olan
ve igletmelerin kendileri hakkindaki diistinceleri kolaylikla 6grenebilecegi bir iletisim

yontemidir (Arsal, 2008).

Internette agizdan agiza pazarlamanin yapildig1 bircok alternatif bulunmaktadir.

Bu alternatifler sunlardir (Baskaya, 2010: 29):
E-mailler: Kisilerin mailleriyle birbiriyle haberlesme imkan1 bulmasi,
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Chat Odalar: Bir oda iizerinde kisilerin belirli bir konuda yaptig1 konusmalar,
Messenger Uygulamalari: Birbirini taniyan kisilerin internet tizerinden haberlesmesi,
Yorumlar: Uriin igin yapilan tecriibeleri okuyarak tercih i¢in karar vermek,

Posta Kutulari: Tiiketicilerin iiriin hakkindaki geri doniisleri,

Tartisma Platformlari: Herkese agik olunan alanda yapilan her tirlii bilgiye

ulasilmasidir.

Glinimiizde insanlar c¢evrimigi platformlar araciligi ile birbirine kolayca
ulagsmaktadir. E-WOM, bir¢ok kisi tarafindan ayni anda ulasilan bilgi kaynagidir.
Ewom sayesinde, bilgi alacagi alternatifler ¢esitlenmektedir (Algur, 2015: 11).

Sosyal medyanin hem hizli olmasi hem de ulasilabilir olmasi tiim insanlari
etkisi altina alirken, elektronik agizdan agza iletisim Qualman’in (2009) benzetmesiyle
“world of mouth” olarak ifade edilebilir (Okan ve Sahin, 2016: 51). Ewom sayesinde
tilkketici sinirsiz diyalog kurma sansina erigmistir. Tiiketici iiriin satin almak istediginde
genellikle sosyal medyada yapilan yorumlara bakarak bilgi sahibi olmaya calisir.
Isletmelerin verdigi bilgilerden ziyade akraba yorumlari, arkadas onerileri, sosyal

medyada ki yorumlar tiiketici i¢in daha giivenilir goriliir.

Miisterilerin birbiriyle iletisimini kolaylagtirmak i¢in agzindan agiza iyi
gelistirilmis stratejik yollar bulunur. Bu yollar su sekilde siralanabilmektedir (Caylak,
2013: 41):

. [letisimi cesaretlendirmek

J Sohbet konusu bulmak

. Insanlar arasinda topluluklar kurmak
. Topluluklarla iletisim ve ¢alisma

o Geri doniisleri degerlendirmek

Ewom, tiiketicilerin aligverislerdeki tercihleri ve satin alma davranisi
tizerindeki c¢aligmalarda; agizdan agza pazarlamanin gazete, dergi, radyo gibi
kanallardan yapilan pazarlamaya oranla daha etkili oldugu goriilmiistir (Divanoglu,

2016: 99).
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Potansiyel miisteriler iirtin degerlendirmesi yaparken web sitelere girip

yorumlara okuyarak karar vermektedir. Tiiketicilerin %80°1 iirlinii satin alirken Ewom

kullanmaktadir (Doh ve Hwang, 2009: 193).

Agizdan agiza iletisim her zaman olumlu olmamaktadir. Kisiler bazen sikayetci
oldugu isletmeleri kasten karalamaya gidebilirler. Bazen de memnun kalmadiklari

tiriinler hakkinda gercekg¢i yorumlarla kisilere yardimer olurlar.

2.3.3. Icerik Pazarlama

Icerik pazarlamasi kavram tarihi cok eski zamanlara dayanmaktadir. Onceleri
firmalarin hazirladiklar1 raporlar, dergiler igerik pazarlamasina birer Ornektir.
Glniimiize gelindiginde gelisen sosyal aglar sayesinde ©On plana ¢ikan igerik

pazarlamasi, tarihi olan bir yontemdir (Kus, 2016: 140).

Glinlimiizde sosyal medyanin kullaniminin artmasiyla birlikte reklamlarin
kullanimi, firmalarin tutundurma faaliyetleri daha da 6nemli hal almaktadir. Her giin
yiizlerce reklam izleyen tiiketici sadece ilgisini ¢ekenleri aklinda tutabilmektedir. Bu
yiizden firmalar farkli igerikler yaratarak miisteri memnuniyeti yaratmak ve potansiyel
miisterileri kazanmaya c¢alismaktadir. Isletmeler icin potansiyel miisterilerini
kazanmak belirli bir harcama gerektirmektedir. Ancak internetin gelismesi ve sosyal
aglarin ortaya ¢ikmasiyla birlikte isletmelerin maliyetleri azalmaktadir (Ozgit, 2015:
57). Igerik pazarlamasi artik miisterileri etkileme de pazarlamanm &nemli dallarindan

biri haline gelmektedir.

Icerik Pazarlamas: Enstitiisiiniin tamminda; “Icerik Pazarlamas: hedef olarak
belirlenmis bir kitlenin ilgisini ¢ekmek veya bu kitleyi elde tutmak amacuyla ilgili,
degerli ve tutarl igerigin yaratilmasi, dagitilmasini ve belirlenen bu hedef kitleyi kar
getirecek amaclar dogrultusunda yonlendirmeyi hedefleyen stratejik bir pazarlama

anlayisidir” bigiminde ifade edilmektedir. (Karkar, 2018: 8).

Isletmeler yaptiklar1 pazarlamanin etkisini artirmak icin icerik pazarlamasin
sitkca kullanir. Bu pazarlamayla fark yaratarak rakiplerinin Oniine ge¢meyi
amaclamaktadir. Firmalarin belli bash baska hedefleri arasinda sunlar bulunmaktadir

(Ozgen ve Doymus, 2013: 96):

41



o Markanin tanitimini yapmak

. Sektoriin nabzini tutmak
. Miisterileri bilgilendirip ikna etmek
. Ani satin almalar tetiklemek

. Markaya kars1 hayranlik uyandirmak

Degisen toplumlarda online ortamlarin ¢ok kullanilmaya baslanmasiyla birlikte
hizla gelisme gostermektedir. Bu sebeple firmalar igerik pazarlamasini kullanmayi
zorunluluk olarak gérmeye baslamaktadir. Tiiketiciler iirlin alirken ¢evrimigi ortamlari
tercih etmekte ve irlinlerin 6zellik ve kullanimlariyla alakali bilgi bulmanin yolunu
aramaktadir. Glinlimiizde faaliyet alanini ve gelirlerini artirmak, potansiyel miisterilere
ulagmak ve gergek miisteriler ile uzun soluklu iliski kurmay1 amaglayan firmalar dijital

ortamda igerik pazarlamasini siklikla kullanmaktadir.

2.3.4. Viral Pazarlama

1996 yilinda viral pazarlama kavramini Steve Jurvetson ilk kez kullanmuistir.

Viral pazarlama, ewom ile e-postanin ortak kiimesidir (Godin, 2007: 48).

Pazarlama baglaminda viral pazarlama, “iiriin ve hizmet tamitimlarin artirmak
icin diizenlenen online miisteri odakli pazarlamaya atifta bulunan bir tiir agizdan

agiza pazarlamadw” (Kakoolaki, 2018: 7).

Bir firmaya ait Uriin ve hizmetin kisiden kisiye yayilmasim saglayan bir
pazarlama stratejisidir (Turban ve vd., 2015: 434). Viral pazarlama, tiiketicilerin tiriin
ve hizmetler hakkindaki deneyimlerinin agizdan agza paylagmalariyla ortaya

¢ikmaktadir (Elbasi, 2015: 39).

Viral pazarlama sosyal aglarla birlikte pazarlamacilar tarafindan kullanilmaya
baslandi. Tiiketiciden tiiketiciye iletisimi baz alarak pazarlama yapilmasi isletmeler

tizerindeki yiikii biliyiik oranda azaltmaktadir.

Viral pazarlamada yayilma hizi git gide artmaktadir. Bu yilizden viral
pazarlamanin dogru kullanimi i¢in dikkat edilmesi gereken etkenler su sekilde
siralanmaktadir (Argan ve Argan, 2006: 242-244):
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Kampanyalar tesvik edici olmalidir.

o Mesajlar da 1srardan kaginilmalidir.

. Kisiye 0zgii mesajlar kullanilmalidir.

. Analizler diizenli araliklarla yapilmali ve sistemli kontrol saglanmalidir.
o Web sitesinin dogru yonetilmelidir.

Viral pazarlamada kampanyalar eglenceli, bilgi saglayict ve kisiye finansal
destek saglayict olmalidir (Argan ve Argan, 2006: 241-242). Viral pazarlama
sayesinde kisa siirede ¢ok fazla kisiye ulasilabilmektedir. Ulasilan mesajlar sik sik

degisiklik gosterebilmektedir.
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UCUNCU BOLUM

TUKETICI, TUKETICI DAVRANISLARI, TUKETICi DAVRANISLARININ
OZELLIKLERI, TUKETICILERIN DAVRANISLARINI ETKILEYEN
FAKTORLER

3.1. Tiiketici

Insanlarin  var olmasiyla baslayan ihtiyag siireci tiiketim kavramim
dogurmustur. Kisi istek ve ihtiyaglarii karsilamak igin tiikketme egilimindedir.
Yasamanin amaci tiiketmektir. Tiiketici kavrami giinlimiizde birgok bilim dali
tarafindan ele alinmaktadir. Tiiketicinin 6zelliklerini belirlemek, ilgi alanlarini ¢6zmek
pek cok isletmeyi rekabet yariginda On siralara tasimaktadir. Yillardir genel olarak
tiketici, “mal veya hizmeti ihtiyact dahilinde kullanmak igin satin alan kisidir”
seklinde tanimlanmaktadir. Aslinda tiiketici bu kadar basit bir kavram degildir. Basit
olarak goriilen her davranmigini bilimler bir siirli baska yaklasimlarla ele almislardir.

Tiiketicileri pazardaki durumlaria gore ikiye ayrilmaktadir (Demir, 2016: 22):
Nihai Tiiketiciler: Kisisel istek ve ihtiyaclar i¢in satin alan kisilerdir.

Endiistriyel Tiiketiciler: Kar amaci giidiilerek ekonomik hayatlarinin devamlilig1 i¢in

satin alan kisilerdir.

3.2. Tiiketici Davramslar

Pazarlama anlayismin temelinde tiiketici vardir. Isletmeler faaliyetlerini
tiketicinin arzu ve isteklerini anlamaya yonelik yapmaktadirlar. Her tiiketicinin
beklentileri farkli yonde oldugundan anlasilmasi zor olmaktadir. Bu beklentilere

uymak i¢in bir aragtirma siireci gerekmektedir.

Tiketim ve tiiketici kavramlari insanlarin davranisinin sonucu olarak

goriilebilir. Bu yiizden tiiketici davranislar1 pazarlamanin temel konularindan biridir

(Kavas vd, 1995: 2).

Tiiketici davranisi, kisinin iktisadi mal ve hizmetleri tercih etmesi, almasi ve
kullanmasindaki faaliyetleri seklinde tanimlanmaktadir. Uc¢ &nemli  6zelligin

incelenmesiyle daha iyi anlasilir: uyaricilar, tiiketicinin oOzellikleri ve etkilesimi,
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tiikketici tepkileridir (Uner, 2011: 168). Tiiketici davramsi, tiiketicinin kararlarim
igeren, zihinsel ve sosyal bir faaliyettir (Yasar, 2017: 4). Tiiketici davranisi; triin ve
hizmetlere erigimi, fikirlerin  kullanommi1 ve daha sonraki geribildirimleri
kapsamaktadir (Durmaz, 2008: 22).

Tiiketici davranis1 insan davraniglar1 kapsaminda incelenir. Ancak tiiketici
davranigin1 sadece insan davraniglari kapsaminda sinirlamamak gerekir. Tiiketicinin
pazar ile ilgili olan davranislar1 da degerlendirilmelidir. Bu kavramsal catismada
tiketici davranis1i,  “kisilerin  kendi ya da bagskalarmin  gereksinimlerini
karsilayabilecegini umdu iiriin ya da hizmetleri degerlendirme, arama, satin alma,
kullanma ya da elden ¢ikarma gibi fiziksel faaliyetleri ve bu faaliyetleri etkileyen,

belirleyen karar verme siirecinin tiimii olarak ifade edilmektedir” (Kavas vd, 1995: 2).

Tiiketici davramigint  Kurt Lewin, ortaya ¢ikardigi model oOnerisi ile
aciklamaktadir. Davranisin formiilii su sekilde belirtilmistir (Odabasi ve Barig 2002:
47):

D=F(K<C(C)

Bu formiilde;

D= Davranis

K= Kisisel Etki
C=Cevre Faktorleri

Bu formiilde davranisin kisisel etki ve cevresel faktorlerden olustugu
gorilmektedir. Cevresel faktorlerin biiylik etkisi tiiketici davramiglarini anlamayi
zorlagtirmaktadir. Bunun sonucunda Black Box (kara kutu) modeli ortaya ¢ikmustir.

Insanlarin nigin aligveris yaptiklarini anlamaya yonelik bir modeldir.

Tiiketici davranislar1 dinamik bir siire¢ icindedir ve karmasiktir. Devamli
degiskenlik gosteren siirece hakim olan igletmeler pazar firsatlarini daha 1iyi
yakalayabilmektedir. Hedef kitlesini belirleyen ve bu kitle iizerine yogunlasan isletme
tiilketici memnuniyeti sayesinde basariya daha ¢abuk varacaktir. Ozetleyecek olursak

tiikketici davraniglari, tiikketim stirecindeki tiim davraniglaridir.
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3.3. Tiiketici Davramislarmin Ozellikleri

Tiiketici davranislarina ait varsayimlar1 ve 6zellikleri incelemek gerekmektedir.

Bu 6zellikler su sekilde belirtilmektedir (Wilkie, 1986: 10-20):

. Tiiketici davranis1 glidiilenmis bir davranistir: Tiiketici arzu ve istek duydugu
ihtiyaci ¢er¢evesinde uyarilmistir. Amacina ulasamadiginda gerilim ortaya ¢ikacaktir.

. Tiiketici davranis1 dinamik bir siirectir: Tiiketim gerceklestirilirken ortaya ¢ikan
faaliyetler belirli bir sistemde gerceklesmektedir. Meydana gelen hiyerarside
davranislar incelenmektedir.

) Tiiketici davranis1 c¢esitli faaliyetlerden olusur: Tiketici davranisi belirli
giidiillenme sonucunda ortaya ¢iktigindan belirli amaglar i¢in birgok faaliyet sz
konusudur. Bir ara¢ gorevindedir. Faaliyetlerin bazilar1 isteyerek bazilari tesadiifi
gerceklesir.  Tiiketici davramislarin - da  goriilen bazi1 faaliyetler Tablo.5’de

goriilmektedir.

Tablo 5. Tiiketici Davramislarinda Gériilen Baz1 Faaliyetler

Satin alma oncesi : . Satin alma sonrasi
- Satin alma faaliyetleri .
faaliyetler faaliyetler
Satin almaya karar )
verme Urlinii kullanima
Magazalar1 dolagsma Hangi marka? hazirlama
Internette dolasma Ne kadara? Uriinii kullanma
Digerlerini gozleme Hangi tiir? Deneyimini arttirma
Satis elemant ile goriisme Hangi {iriin? Odemelerde bulunma
Reklamlar izleme Nereden? Bakimin ger¢eklestirilmesi
Nasil? Uriinii elden ¢ikarma
Ne zaman?
Umnlia r"hakklnda 2 o Aileye, arkadaglara
diistinme Odemeleri diizenleme
: anlatma
Secenekleri Ayrintilart halletme .
- . EA . Saticilara sikayet
degerlendirme Uriinii temin etme . .
SO i . Bir sonraki satin almaya
Bilgi kazanma Nakliye-Montaj
w0 hazirlanma
Onerileri alma
Kaynak: (Penpece, 2016: 10).
. Tiiketici davranigt karmasiktir: Tiiketiciler degisik roller {istlenebilir. Tablo

5’de de goriildigl iizere satin alma faaliyetleri degiskenlik gostermektedir.
Karmagiklik arttikga zaman probleminden ortaya ¢ikacaktir. Karari basitlestirmek i¢in

her tiirlii ¢oziime agik olmak gerekir.
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. Tiiketici davranis1 farkli roller ile ilgilenir: Tiiketicilerin farkli rolleriyle
davranislari sonuglar1 belirlenir. Ornegin; ilk defa televizyon alan geng bir aileyle,
televizyon degisikligi yapan yasl ailelerin se¢imleri farklilik gosterecektir.

. Tiiketici davranis1 gevre faktorlerinden etkilenir: Insan sosyal bir varliktir. Dis
faktorlerin etkisine agik bir yapidadir. Net herhangi bir karar s6z konusu
olamayacagindan tiiketici her degisiklikten etkilenmekte ve bu duruma uyum
saglamaktadir.

. Tiiketici davranist kisiler arasinda degisiklik gosterip farkli yorumlanabilir: her
tiiketicinin bagka tercihleri bulundugundan farkli satin alma gergeklestirir. Bu durum

birbirlerinden farkli olmalarinin sonucudur.

3.4. Tiiketicilerin Davramislarimi Etkileyen Faktorler

Tiiketicilerin tutumlar1 degiskenlik gostermektedir. Bu tutumlar tiiketiciyi
karar almasinda etkilemektedir. Bu yiizden tiiketicinin davraniglarinin  nasil

sekillendigini, onu satin almaya iten nedenleri iyi belirlemek gerekmektedir.

3.4.1. Demografik Faktorler

Tiiketicilerin davraniglarin1  belirleyen demografik faktorler; kisilik, yas,

meslek, yasam tarzi olarak ifade edilebilir.

3.4.1.1. Kisilik

Bireyin kendisine 06zgili biyolojik ve psikolojik Ozelliklerinin biitiiniidiir.
Bireyin tercihleri konusunda kisiliginin biiyiik bir énemi vardir. Ornegin sectigi elbise,
taki, araba vb. kisiliginin birer yansimasidir. Freud agisindan insan kisiligi tice

ayrilmaktadir: id, ego ve siiperego (Karabacak, 1993: 75).
Id: Kisiligin ilkel yoniidiir. Haz ilkesiyle hareket etmektedir. Mantik hesaba katilmaz.

Ego: Gergeklik ilkesiyle hareket etmektedir. Bireyin ihtiyaglarinin uygun bir sekilde

nasil karsilanacaginin ¢éziimiinii arar.

Siiperego: Kisiligin ahlaki yoniidiir. Zaman icinde kazanilan deger yargilarmi

benimsemektedir. Id ile devamli ¢atisma icerisindedir.

Pazarlama da tiiketici kisilikleri {ic gruba ayrilmistir (Ozcan, 2014: 51):
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“Yenilikci (6nder) Tiiketiciler”: Pazarda diisiik satis hacmine sahipler.

“Yeniligi ilk olarak benimseyen, gosterisi seven kisilerdir ve davramislari izleyici

tiiketicilerce taklit edilir” .
“Izleyici Tiiketiciler”: “Kendi icinde dorde ayrilir”:

e Yenilikleri ilk kabul edenler
e Ik erginler
e Son erginler

e Gecikenler

“Tutucular ”: “fkna edilmeleri ilk iki gruba oranla daha giictiir ve fazla zaman alir”.

3.4.1.2. Yas

Degisen yas ile birlikte kisilerin istek ve ihtiyaclar1 farklilik gostermektedir.
Hedef kitlenin belirlenmesi i¢in pazar boliimlendirmeye gidilir. Yas etkeni satin alma
davranigin1  biliyik olgiide etkilemektedir. Renk, boy, agirlik, eglence vb gibi
etmenlerde degiskenlik gostermektedir. Yas gruplarinda meydana gelen degiskenlik
harcama seklini, egitim seviyesini etkilemektedir (Anli, 2017: 40).

Tiiketicinin dogdugu donemle, ayn1 doneme denk gelen tiiketicilerde benzer
kiiltiirel 6zellikler bulunur. Benzer deneyimler yasarlar ve tarihi olaylar1 paylasirlar.
Dolayisiyla benzer yas gruplart arasinda daha gii¢lii bir bag olugmaktadir (Orhan,
2002: 5).

Tirkiye de niifus geng agirliklidir. Genglerin yoneldigi teknoloji, eglence,
evlilik vb. konularda daha ¢ok harcama yapmaktadirlar. Boylece isletmeler gengleri ve
cocuklart hedef alan secimler yapmaktadirlar. Cocuklarin etkilenmeleri karar verme
sireglerinde aileleri etkilemeleri daha kolay oldugundan bu kitlede ©nem arz
etmektedir. Ailelere giiven saglayan temizlik, saygi, giiven ortamlarinda yapacaklari
aligveris sayesinde devamlilik saglanacaktir. Yaslh niifusu goz Oniine aldigimizda ilk
aklimiza gelen saglik olacaktir. Saglikla ilgili tesisler, dinlenme, korunma 6n planda

olacaktir.
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3.4.1.3. Meslek

Meslek dallarindaki farklilik beraberinde farkli ihtiyaclar dogurmaktadir.
Miihendis, doktor, 06grenci, ev hanimi gibi tiiketici gruplarinin beklentileri
degismektedir. Meslekler tiiketicinin ekonomik durumunu ve satin alacagi hizmeti

biiyiik 6l¢iide etkilemektedir. Her meslegin kendine ait kiyafetleri ve esyalar1 olacaktir.

Is orgiitlenmeleriyle beraber beyaz yakali olarak adlandirilan bir is¢i grubu ortaya
cikmistir. Bu is¢i bilgi iscisidir. Gelir diizeyi diger gruplara nazaran daha yiiksektir.
Alim giiciiniin yiiksek olmasiyla beraber tercih ettigi {irlinden beklentileri de artacaktir

(Koseoglu, 2002: 101).

Egitim diizeyi arttik¢a tiiketici daha da bilingli hale gelmektedir. Mal ve
hizmetlere olan yaklasimlar1 degismektedir. Tiiketicinin, bilgi toplumunun geregi
olarak hatalar1 fark edebilmekte, hakkini daha iyi arayabilmektedir. Tiiketici yiiksek
kalite ve doyurucu iiriin beklentisine girmektedir (Koseoglu, 2002: 102).

3.4.1.4. Yasam Tarz1

Yasam tarzi, satin alma davranigini nasil yaptifi, paraylr ve zamani nasil
kullandigidir. Tiiketici iginde bulundugu toplumun bir pargasi oldugundan o toplumun
kiiltiiriiyle biiylimekte ve yasam tarzini kiiltiirel degerleriyle sekillendirmektedir.
Yasam tarzi sosyal sinif, referans grubu, moda gibi terimlerden olusmaktadir (Zorlu,

2012: 13).

Hawking, Best ve Coney ise yasam tarzinin tiiketici davranigina etkisini sekil

3’de ki gibidir:

49



Sekil 3. Yasam Tarzinin Tiiketici Davramislarina Etkisi

Yasam Tarzini Davranmis
Etkileyenler Yasam Tarzi Uzerine
Etkiler
Niifi —
HS Aktivite S |
S 1 f . atin alma
osyal sin1 ilgiler |
Gudiler Tiiketim
Hoslanma
Kisilik Nasil
Hoslanmama
Heyecanlar Ne zaman
Tutumlar
Degerler o Nerede
Tiliketim N
K.. lt. ] e
Y Beklentiler o
Yasam evreleri Kiminle
Duygular

Kaynak: (Zorlu, 2012: 14).

Bireyleri sosyal yasamlarinda, is ve aile hayatlarinda motivasyonlarini
etkileyen etmenler bulunmaktadir. Bunlar sayesinde kisi belli doyumlara ulagarak daha
fazlalarina yonelecektir. Yaptig1r her davranisi her istegi her satin almayr yasam tarzi

yonlendirecektir.

3.4.2. Sosyal Faktorler

Her tiiketicinin toplumda isgal ettigi bir yeri bulunmaktadir. Bulundugu yeri
itibariyle tizerine bazi sorumluluklar diigmektedir. Bu sorumluluklari yerine getirmek
icin ekonomik faktdrler 6n plana ¢ikar. Kisi yasaminin devami igin ihtiyaglarini yerine
getirmenin yaninda arzuladigi hedeflere ulagmak ister. Bunun beraberindeki sosyal
cevresi, kiiltiirii ve aile yasantisinin etkisi goz Oniine c¢ikar. Bulundugu degisik

ortamlarin gerektirdigi durumlar farkli, ailesindeki her bireyin istekleri farkli olacaktir.

3.4.2.1. Kiiltiir

Kiiltiir, bireyin 6grendigi bilgi, toplumsal degerleri, yetenekleri ve aligkanliklari

icine alan karmagik bir durumdur. Kiiltiir, degerler, dil, inanclar, gelenekler, térenler,
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yasalar, maddi sembollerden olusmaktadir (Ozdemir, 2013: 51). Kiiltiir, toplumun
temel tasi, gegmisten gelen biitiin aliskanliklardir (Coskun, 2012: 839).

Kiiltiirel degerler tiiketicinin satin alma davranislarini etkilemektedir. Birey ait
oldugu kiiltiiriin 6zelliklerini tasimaktadir. Yeme aligkanliklari, kiyafet se¢imi vb. her

sey kiiltlirlin birer yansimasidir.
Kiiltiirel degerlerin bazi belirgin 6zellikleri bulunmaktadir (Fichter, 2006: 167);

a) Kiiltiirel degerler paylasilir: Kiiltiir yillarca birikerek ilerlemis ve kisiler degerler
lizerinde uzlagsmistir.

b) Kiiltiirel degerler 6grenilir: Kiiciik yaslardan itibaren &grenilmeye baslayan
kiiltiir, nesilden nesle ge¢mistir. Anne, baba, kardesler tarafindan kiiltiir
Ogretilmeye baglanir.

¢) Kiiltiirel degerler yonlendirir: Kisiler kiiltiiriin getirdikleriyle davranislarini
yonlendirmektedir. Istek ve ihtiyaclarin1 karsilamak igin kiiltiiriinde dogrudan
etkilemesiyle satin alma davranisi sergilemektedir.

d) Kiiltiirel degerler degisime aciktir: Bazi1 goriislere gore kiiltiiriin evrensel oldugu
belirtilse de farkliliklar ve cesitlilikler sayesinde kiiltiir degiskenlige ugrasmstir.
Kiilttr stirekli ve hareketlidir. Degisim asamasinda ki kiiltiirler sosyal g¢evreyle

uyum igerisindedir.

Tiiketicilerin aldiklar1t mal ve hizmetlerin tiiketiciler tarafindan secilmesi ya da
secilmemesinin nedenlerinden en énemlilerinden biri kiiltiirel faktorlerdir. Ulkelerden
iilkelere hatta bolgeler arasi bile kiiltiir degiskenlik gostermektedir. Ornek verecek
olursak Safranbolu’nun lokumu, Bursa’nin iskenderi, Giresun’un findig1 gibi her
bolgenin kendine ait meshur olmus tiriinleri vardir. Bu bolgelerdeki yetistirme tarzlari,
kiiltiirlerin gecimini sagladiklar1 {iriinleri belirlemektedir. (Ozgen, Emiroglu ve

digerleri, 2007: 21).

Sosyal bir varlik olan kiiltiiriin dinamik bir yapis1 vardir. Giinliik yasantimizin
bir parcasi haline gelen kiiltiir, toplumlarin karst konulamaz davranislaridir. Siiregelen

kiiltiirtin toplumlar adina biiyiik 6nem arz etmektedir.
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3.4.2.2. Sosyal Simf

Insanlar belirli bir hiyerarsik diizen igerisindedir. Siniflar da bu durumda
evrensellesmistir. Sosyal siif toplum diizeyi, gelir bi¢imi, yasam sekilleri, egitim gibi

Ozellikler bakimindan birbirine benzeyen insanlar biitiiniidiir (Mert, 2001: 34).

Sosyal siiflar temelde ortak olan 6zellikleri vardir. Bu 6zellikler ¢ergevesinde

bes adet sinif oldugu sdylenebilir (Berber, 2003: 227).
a) Ust Simf (Upper Class): Eski koklii zengin ailelerdir.

b) Birlesmis Simif (Corporate Class): Bu smf biiyik sirketleri ve devlet

kademesinde biiyiik biirokratik giicii olanlar1 kapsar.

¢) Orta Simif (Middle Class): Goreceli olarak heterojen bir yapiya sahiptir. Mali az
olup isleri sayesinde belirli bir gelire sahip, prestijli ve otoriter bir siniftir. Kendi

arasinda {ist orta ve alt orta olmak iizere ikiye ayrilir.

d) isci stmfi (Working Class): Hi¢c mali olmayan veya biraz mali olan smiftir. Bu
smifi kol giiciiyle c¢alisan kisiler olusturmaktadir. Genis kapsamli bir yapist

bulunmaktadir.

e) Alt Simf (Lower Class): Hicbir mali, isi ve geliri olmayan simiftir. Toplumda belli

bir statiileri bulunmamaktadir. Bagka bir deyisle “yoksul”dur.

Sinif ayrimlart her yerde ayni olmamaktadir. Sosyal bir hareketlilik s6z konusudur.
Genellikle ayrimlarin temelinde ekonomi bulunmaktadir. Isletmeler de bu smiflarin
ayrimindan yararlanirlar. Pazar boliimlendirmesi sayesinde miisterilerinin ihtiyaglarina

dogru ve zamaninda cevap verirler.

3.4.2.3. Aile

Aile toplumun en kiigiik temel yap1 tasidir. En genel tanimiyla aile, sosyal bir
varliktir. Aile, toplumsal degismede destek gorevi goren, degisikliklerin iistesinden
gelebilen bireylerin giivenlik gereksinmelerini degisik bi¢imlerde yerine getiren sosyal

bir kurumdur (Merter, 1990: 2).

Genel olarak toplumda genis aile ve ¢ekirdek aile olarak ayrima ugramaktadir.
Gentis aile dede, biiyiik nine, baba, anne ve ¢ocuklardan olusan ¢ekirdek aileye nazaran

daha kalabalik bir gruptur. Cekirdek aile ise anne, baba ve ¢ocuklardan olugsmaktadir.
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Iki ailede de anne ve babanin rolii ¢ok biiyiiktiir. Cocuklarin rol modeli olarak
gorildiiklerinden davranislarinda biiyiik etkiye sahiptirler. Zaman igerisinde bu aile
ayrimlarinda degisimler olmustur. Belli bagli bazi aile tiplemeleri ortaya ¢ikmistir.

Bunlar asagida gosterilmektedir (Birsen, 1976: 47-57) ;

a) Akrabalik iliskisine bagh siralama: Soyun izlenmesine baglidir. Kendi arasinda

ikiye ayrilir: ana ailesi, baba ailesi.

Ana Ailesi: Anaerkil aile tiplemesinde otorite anada toplanmaktadir. Olusumunun ¢ok
eskilere dayandigi Dbilinirken ekonomik kokenli olarak ortaya ¢ikildigt

distiniilmektedir.

Baba Ailesi: Baba soyunun akrabalariyla iliskide bulunulmasi ve baba soyunun
takibiyle ortaya ¢ikmaktadir. Babasoylu aile de kendi arasinda baba ailesi, boliinmez
asaba, ataerkil aile olarak tice ayrilir. Bu aile tiplemesinde kadinlar genellikle ev isleri

ve ¢ocuk bakimiyla ilgilidir.

b) Hane sayisi olciitiine gore siralama: Bir aile diizeni biiyiik ve kiiciik esasina gore

kurulabilir.

Biiyiik Aile: Ug kusak birlikte tek hane altinda yasayan aile tiplemesidir. Genellikle
baba soyunun hakimiyeti 6n planda bulunmaktadir. Bilyiik ailelerde miilkiyet ortakligi
bulunur ve birbirleriyle yardimlasma igerisindedirler. Birlesik aile ve kok aile olmak

tizere kendi arasinda ayrima gidilmektedir.

Kiigiik Aile: 2 kusaktan olusan bu aile tiplemesinde kisi sayis1 sinirlidir. Modern aile,
sehir ailesi, cekirdek aile sekilleriyle de isimlendirilmektedir. Bu aile yapisinda
cocuklarin biiyiitiilmesi, cinsellik, duygusal kavramlar iizerinde yogunlasma gibi

faktorler etkilidir.

Pazarlama yoneticileri anne, baba ve ¢ocuklarin satin almada ki rolleriyle ¢ok
ilgilidirler. Ornek verecek olursak eve almacak nevresimlerin anne onderliginde
alinmasi, evdeki tamir islerinin genellikle baba tarafindan yapilmasi vs. Her aile

yapisindaki roller degismekte oldugundan tiiketiciyi anlamakta zorlasacaktir.
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b)

3.4.2.4. Referans Gruplari

Referans grubu, kisilerin tutumlarini, fikirlerini, davraniglarint dogrudan yada
dolayli olarak etkileyen bir insan toplulugudur (Karaca, 2016: 213). Referans gruplari,
kisinin kendine &rnek aldig1 gruplardir (Ozkalp, 2000: 89).

Referans gruplari, kisinin belirli bir durumda davranisini belirlerken rehber
olarak aldig1 gruplardir (Arli, 2012:157). Insanlarin tiiketim davranislarinin
sekillenmesinde, karsilastirma yapmalarina yardimer olan gruplardir (Unliidnen ve

Tayfun, 2003: 5).

Tiiketicilerin davraniglar1 sosyal etkiye aciktir ve sosyal gruplarla iliskilidir. Referans

gruplar ikiye ayrilmaktadir (Mert, 2001: 30).

Birincil Gruplar: Kisilerin dogrudan iligki iginde oldugu birincil yakin gevresinden
olugmaktadir. Aile, es, dost gibi kendisine daha fazla giiven verenlerden aldig1 6giitler
kisiyi daha fazla etkilemektedir.

ikincil Gruplar: Kisilerin dogrudan iliski icerisinde bulunmadigi doktor, sanatgi,
politikaci gibi kisilerden olusmaktadir. Ornegin {inlii sanatgilarin hayranlari, sanatginin
kiyafetlerini, kullandig1 esyalar1 6rnek alabilmektedir.

Referans gruplarn tiiketiciyi daha kolay etkileyebildiklerinden pazarlamacilarin
on planda tuttugu bir husustur. Reklamlarin1 yapmak, mesaj iletebilmek gibi islerde bu
gruplar sayesinde tiiketiciyi etkisi altina almaktadir. Ciinkii tiiketici bir satin almada
bulunurken daha kolay ve dogru bilgi alacagini diisiindiiglinden bu gruplara
danisacaktir.

Tiiketiciler {izerinde gruplarin hepsi olumlu izlenimler yaratmaz. Kimi danigsma
gruplar1 olumsuz drnekler ortaya koyar. Ornegin sug islemis kisilerin sdzlerine iltimas

edilmez.

3.4.3. Psikolojik Faktorler

Kisinin kendi igerisinden kaynaklanip davramiglarini etkileyen faktorlerdir.
Giidiileme, algilama, 6grenme, inang ve tutumlar seklinde gruplandirilabilir (Altunisik

ve vd. , 2011: 70).
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3.4.3.1. Giidiileme

Tiiketim, sosyal yapida satin almay1 tesvik eden, ekonomik gelismeyi arttiran,
tilketim siirecinin bilingsiz bir ifadesi seklinde anlatilmaktadir (Villi ve Kayabasi,
2013: 144).

Gudi, bireylerin hedeflerine ulasmalarinda ki bilingli yonelmelerdir (Avci,
2015: 31). Kisinin bir ihtiyact sonucu dogan gerginligi gidermek iizere yaptigi
davraniglardir (Minibasg, 2000: 42). Davranislarimizin temelinde giidii vardir. Gidiiler
kisilerin gereksinimleri sonucu ortaya c¢ikmistir. Giidiilenme ise belirli uyaricilar
dahilin de kisinin harekete gegmesidir (Karabulut, 1989: 191). Giidiilenme beraberinde
haz ve basarry1 getirmektedir. Ornek verecek olursak igsel giidiilenmesi yiiksek olan
ogrencilerin digerlerine nazaran daha basarili olduklar1 goriismiistir (Kelecioglu,
1993: 177).

Kisi ihtiyaglarim1 karsiladikca haz duyacak ve davranislar1 bu sekillenecektir.

Asagida gilidliniin davranig iizerindeki rolii su sekilde gosterilmektedir:

Sekil 4. Giidiiniin Davrams Uzerindeki Rolii

Tatmin edilmemis
ihtiyac, istek, arzu 5 | Gerilim 5| Diirtii Davranig
ve beklentiler T

Bilissel Siirecler

Tansiyonun Amaci
azalmasi gerceklestirmek

Kaynak: (Islamoglu, 2013: 158).
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Maslow insanlarin ihtiyaglarini hiyerarsik bir yapida oldugunu séylemektedir.
Bir asamadaki ihtiya¢ giderilmeden diger asamaya karsi bir glidiilenme

saglanamamaktadir. Ihtiyaclar hiyerarsisi Sekil 5°deki gibidir:

Sekil 5. Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisi

Kendini

Gergeklestirme

Saygi Gorme

Sosyal Gereksinimler

Givende Olma

Fizyolojik ihtiyaglar

Kaynak: (Karafakioglu, 2006:95).

Fizyolojik ihtiyaglar; kisinin yeme, i¢gme, barinma, saglik gibi hayatini devam
ettirebilmesi icin gerekli olan temel seylerdir. Kisinin en Oncelikli ihtiyaci bu agama

olacagindan buradaki ihtiyacin1 gidermeden bir {ist asamaya gecememektedir.

Giivende olma ihtiyacinda; kisiler, fiziksel refahlar1 s6z konusu oldugundan

korunma duygular1 6n plana ¢ikmaktadir.

Sosyal ihtiyaglar; sevme, sevilme, dostluk gibi bir gruba ait olma

gereksinimleridir.

Sayg1 gorme ihtiyact; bu katman prestij, saygi, itibar gorme gibi gereksinimlerden

olusmaktadir.

Kendini gerceklestirme; kisinin kendini ifade etmesi, bir seyleri basarmasi, inang

yeterli geliri olmasi gibi gereksinimler bu katmani olusturur.
Gidilerin temel 6zellikleri sunlardir (Odabasi ve Baris, 2009: 65):

e Belli bagh ihtiyaclara dayali olarak ortaya ¢ikmalari,
e Davranislara yon vermeleri,

e Ihtiyaclar karsilandikca gerilimi diisiirmeleri,
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e Bir ¢evrede olusmalari, seklinde verilebilir.

3.4.3.2. Algilama

Algi, duygulann yorumlayarak ¢evremizdekilere anlam yiikleme siirecidir

(Ciiceloglu, 2016: 100).

Algilama, bir tiir anlamlandirma isidir (Sakiz, 2015: 39). Duyular yoluyla ¢evrede

var olan nesne ve olaylarin bilincine varmadir (http://www.nedirnedemek.com).

Algilama siireci ele alindiginda genel olarak 3 boyut ortaya ¢ikmaktadir: “segici

algilama, algisal orgiitleme, algisal yorumlamadir” (Kavas ve digerleri, 2012: 48).

Secici algilama: Kisiler her giin birden fazla uyariciyla kars1 karsiyadir. Bu uyaricilarin
hepsinin dikkatini ¢ekmesine olanak yoktur. Kisinin kendi ilgi alanlarina yonelik
uyaricilara kars1 yogun bir dikkati s6z konusudur. Ornek verilecek olursa, televizyon
alacak olan tiiketicinin reklamlarda televizyonlarin daha c¢ok ilgisini ¢ekmesi gibi.
Isletmelerde algilamalarimi etkilemek icin reklamlarinda daha canli renkler daha yiiksek

sesler kullanmaktadir.

Algisal orgiitleme: Bu siire¢ ilk olarak uyaricilarin gruplanmasiyla baglar. Yeni bilgi
siiflandirilir ve biitiinlestirme yapilir. Kisi uyaricilart bir biitlin olarak algilamaktadir.
Beyin orgiitleme sekilleri yaparken sekil-zemin iliskisi, tamamlama, devamlilik, yakinlik,
benzerlik iizerinde durmaktadir. Kisi algilamada bulurken bir zemin ve sekil iizerinde
durur ve sekil daha gorsel oldugundan daha fazla akilda kalir. Zihnimiz goriintiiniin bir
kismimi gordiigiinde devamini tamamlayabilmektedir. Ayni yondeki uyarilar birbirinin
devamu niteligindedir. Birbirine yakin ve benzer nesneler beraber gruplandirilir. Ornegin

ruj, rimel gibi Uirlinler makyaj malzemeleri olarak tanimlanabilir.

Algisal yorumlama: Kisilerin yaptiklart yorumlamalar bireyseldir ve farklilik
gostermektedir. Birey etkisi altinda kaldig1 uyaricilara anlam yiiklemektedir (Celik, 2000:
21). Anlam yiiklerken ge¢misteki deneyimlerinden yararlanmaktadir. Kisiler renkleri,
kokulari, sekilleri, sesleri iiriin ve markalarla bagdastirip anlamlar yiiklerler. Ornegin;
bebek firmalarinin mavi rengi kullanmasi giiveni temsil eder ve tiiketici bu yonde

etkilemeye ¢aligmaktadirlar.

Algilamalar belli bagh 6zellikler gostermektedir. Bunlar (Karabulut, 1978: 128-
129):
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e Algilamanin secici 6zelligiyle beraber kisiler nesneleri yenilik derecelerine gore
birbirlerinden se¢ip algilayabilmektedir.

e Diizenleyici 6zelligi, algilanan uyarilar kendi aralarinda belirli bir diizene konulup
algilanmasi kolaylagtirilir.

e Algilamanin gecici 6zelligi zamanla sinirlidir. Kisiler basta algiladiklarr olaylari
zamanla beraber unutabilmekte etkisini yitirebilmektedir.

e Soyut ozelligi, pazarlama yoneticisinin anlatmak istedikleriyle hedef tiiketicinin
algiladig1 birbirinden farkli olabilmektedir. Bu farklilik, algilamanin soyut 6zelligi
nedeniyle ortaya ¢ikabilmektedir.

e Birikimci 06zelligi, elde edilen algilamalarin birikerek ilerlemesiyle birlikte
gelecege yonelik yansimada bulunur. Elde edilen bilgilerle nesneler daha kolay

taninabilmektedir.

3.4.3.3. Ogrenme

Ogrenme yasamin her evresinde gerceklesmektedir. Belirli yasantilar
sonucunda ortaya ¢ikmustir. Ogrenme, kisilerin zaman igerisinde elde ettigi bilgileriyle,

deneyimleriyle degisiklik olusturan siiregtir (Olgun, 2014: 49).

Ogrenme, model icermeyen bir pekistirmenin sonucudur (Dayan, 1992: 55). Bir
baska deyisle kisilere egitim seti verildiginde siiflar1 belli nesneleri, goriinmeyen

nesnelerin siifin1 6grenme igleviyle tahmin edebilmektedir (Mostow, 1990: 239).

Ogrenmenin 4 temel 6zelligi su sekilde siralanabilmektedir (Islamoglu, 2013:
114);

e (Ogrenme, davranista meydana gelen bir degismedir. Davranisin degisikligi iyiye
ya da kotiiye gidebilir.

e (Ogrenme, tekrarlarin ve yasantilarin bir sonucudur.

e Davranis degisikligi kalic1 hale gelmektedir.

e Meydana gelen davraniglar gézlemlenebilmektedir.

Bireyler dogdugu andan 6ldiigii ana kadar devamli bir 6grenme siirecindedir.
Yasamlarinin devamui igin siirekli yeni bilgilere ihtiya¢ duyarlar. Aldiklar1 her mamul

yaptiklar1 her davranis 6grenme islevinin sonucudur. Ogrenmenin neden olustugunu
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kuramlar aracilifiyla 6grenilmektedir. Kuramlar ikiye ayrilmaktadir (Penpence, 2006:

48):

a) Davramsa Ogrenme Kuramlari: Kisilerin istedigi davranislari sergilemesi
disaridan aldig1 uyaricilar neticesinde meydana gelir. Davranisgilar bunu kisaca
etki/tepki formiilii ile agiklamaktadir (Deryakulu, 1995: 54). Kendi arasinda klasik
kosullanma ve edimsel kosullanma seklinde ikiye ayrilir. Klasik kosullanma da Pavlov
kopeklerle bir deney yapmaktadir. Deney de kopeklere yemek vermeden oOnce zil
calmakta ve koOpekler bir siire sonra zil ¢alinca yemek verilecegini anlamaktadir.
Davraniglarin iizerinde disaridan verilen uyaricilar etkisi goriilmektedir. Skinner’in
edimsel kosullanma kuraminda davranislarin sonucunda olumlu seyler oldugunda bu
davraniglarin tekrar edildigi gozlemlenmektedir. Skinner bunu goézlemlemek igin bir
fare deneyi yapmistir. Deney de a¢ bir fare kafese konulmus ve rastlanti sonucu
mandala dokunarak yiyecegi bulmustur. Kafese fare tekrar konuldugunda yiyecegi
daha kolay bulabilmistir. Farenin bu davranisini tekrarlamasi pekistirmeler sayesinde
olmaktadir. Klasik kosullanmada uyaric1 davranistan 6nce gelir. Edimsel kosullanma

da davranis uyaricidan 6nce gelir.

b) Bilissel Ogrenme Kuramlari: Bu kuramda dissal etkilerden ziyade 6grenme
kisinin igsel olarak kullandigi bilissel siireglere yoneltilmistir. Insanin zekas: ile
alakalidir. Davranisin tekrarlanmasi i¢in klasik kosullanmada ki gibi bir pekistirmeye

ihtiyag yoktur.

3.4.3.4. Inanclar ve Tutumlar

Insanlar1 diger canlilardan ayiran &zelliklerden biride g¢evresindekileri
anlamaya ¢aligmasidir. Bunu yaparken de belirli 6grenme siireglerinden gegmektedir.
Kisi verdigi kararlarda dogru olup olmadigi konusunda siiphe, inang, tutum gibi
kavramlar ortaya cikabilir. Insanlar dogustan belirli inan¢ ve tutumlarla dogmazlar.
Zaman igerisinde sosyal deneyimler sayesinde inanglar1 ve tutumlari sekillenmektedir

(Cam ve Bilge, 2011: 131).

Inang, bir diisiinceye goniilden baglanma, bir seye veya bir kisiye kars1 duyulan
giiven, goriis ve ogretiler anlamlarina gelebilir (Tanriverdi, 2012: 5). Hayat1 alt st
etmeye yeten c¢esitli siiphelerden kurtulmak i¢in yaratict diisiince ve gozleme dayanan

bagimsiz bir inang olusturur (Kayiklik, 2005: 139). Kisiler tiriinlere hizmetlere duyulan
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inanglar1 sayesinde satin alma davranisi sergilemektedirler. Kisi inandigi markaya
karst duygusal bir bag beslemeye baslar. Bu asamada isletme yoneticileri miisteri

sadakati saglamak icin harekete gecmektedir.

Tutum ile ilgili birden fazla tanimlama yapilmistir. Bunlardan bazilar1 su

sekildedir:

Tutum, anlamlandirilan olaylarin deneyimlere yansitilarak ortaya cikardigi

inang ve yaklagimlarin timiidiir (Akdemir, 2006: 12).

Herhangi bir seye karst deneyimlerimiz sonucunda olusmus duygu ve davranis

egilimidir (Muter, 2002: 47).

Tutum, bireyin nesne ve olaylar karsisinda vaziyet alma seklidir (Gomleksiz,
2003: 220).

Tutum, nesnedeki 6zellige karsi potansiyel davranig ifadesidir (Mert, 2001: 24).
Tutumlarin 6zelliklerini su sekilde siralanabilmektedir (Akdemir, 2006: 12):

e Tutumlar dogustan kazanilmaz, sonradan 6grenilir.

e Tutumlarin bir derecesi ve yogunlugu vardir. Kolay kolay degistirilmez.

e Kisinin tutumlar1 arasinda bir uyum vardir.

e Tutumlar genellestirilmektedir. Ornegin, bir markanin begenilen bir iiriiniine
kars1 olan tutumuz diger {riinlere de olumlu bakmamizi saglamaktadir.
Ozetleyecek olursak, inan¢ ve tutumlari zaman icerisinde edindigimiz

tecriibelerle, bilgi birikimimiz ile kazaniriz. Tiiketiciyi anlamaya calisan isletme
yoneticilerinin en fazla basvurduklari yollardan biridir. Yapilan tutundurma

faaliyetleriyle beraber duygusal bir varlik olan insan1 etkilemek daha kolay olacaktir.

3.5. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Tiiketicinin satin almaya karar vermesi belirli etkenler sonucunda meydana
gelmektedir. Satin alma davranisina karar verilirken belirli asamalardan gecilmektedir.
Bu asama sorunun ortaya ¢ikmasiyla baslar satin alma sonrasi davranis ile son bulur.

Tiiketicinin satin alma karar siireci genel olarak bes asamada gerceklestigi

kabul edilir (Odabas1 ve Baris, 2007: 332).
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3.5.1. Ihtiyaci Fark Etme

Ger¢ek ve arzulanan durum arasindaki c¢eliskiden problem dogmaktadir.
Biyolojik bir ihtiyacin dogmasi bununla birlikte ihtiyacin nasil karsilanacagiyla
karsilasilir. Tlk olarak bilgi i¢in arastirmalara basvurulur (Kilig ve Goksel, 2004:149).
Kisi ihtiyacin1 gidermek icin kisisel deneyimlerinden, i¢sel motivasyonundan destek
almaktadir. Ortaya ¢ikan ihtiyaglar fiziksel fayda ve duygusal fayda olarak ikiye
ayrilmaktadir (Erdemir, 2017: 23):

Fiziksel Fayda: Uriiniin veya hizmetin fonksiyonel olarak tiiketicide yarattigi

faydalarin goz oniine alinmasidir.

Duygusal Fayda: Uriiniin veya hizmetin duygusal olarak tiiketicide yarattigi

faydalardir.

Tiiketicinin karar verme siirecinde ihtiyacin ortaya c¢ikisini etkileyen faktorler

sunlardir (Kog, 2008: 299):

Tiketicideki lirtin ve hizmetin tikenmesi.

Mevcut iiriin ve hizmetlerden hosnutsuzluk.

Cevresel kosullarin degisime ugramasi

Finansal kosullarinin degisime ugramasi

3.5.2. Bilgi Toplama

Ihtiyacin hissedilmesiyle ile birlikte ¢oziilmesi igin veri arayisina girilir. Istek
ve ihtiyaca en uygun olan ¢oziimler aranmaya baslanir. Elde edinilen dogru bilgiler

15181nda tiiketici satin alacagi iiriin ve hizmete daha kolay karar verebilmektedir.

Kisi bilgi toplamak i¢in dort arastirma segenegini kullanir (Cabuk ve Yagci,
2003: 60):

a) Icsel arastirma: Kisi kendi bellegindeki bilgiden yararlanur.
b) Dis arastirma: Cevresinden, kitaplardan, internetten konuyla ilgili bilgi toplar.
c) Destek satin alma arastirmasi: Sorunu bilmeden arastirma yapmaktir.
d) Mevcut arama: Gergek nedeniyle ilgili bilgi edinilmesi durumudur.
Tiiketicilerin ¢ogu birbirini tekrar eden satin almalar yapmaktadir. Insanoglu

risk almay1 sevmez. Bu yiizden giiven duyduklari marka ve hizmetleri degistirmeye
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yanasmazlar. Tecriibeleri ve bilgileri ¢cercevesinde her satin alacagi {iriin ve hizmet i¢in

ayni ¢abay1 sarf etmezler.

3.5.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Ihtiyacin ¢oziilmesi igin gerekli bilgiler toplandiktan sonra sira bilgilerin
degerlendirilmesine gelmektedir. Firmalar yardimci olma disiincesiyle iki farkli
Ozellik kriteri belirlemektedir. Bunlar (Talha ve Narci, 2017: 42):

Oznel Ozellikler: Uriiniin imaj1, marka algis1 gibi nesnel olmayan 6zellikleridir.
Nesnel Ozellikler: Uriiniin malzemesi, rengi gibi dzellikleridir.

Tiiketici alternatifleri degerlenirken farkli kriterlere de yonelecektir. Bunlar
objektif ve siibjektif kriterlerdir. Hangilerinin daha o6nemli oldugu kisiden kisiye
farklilik gostermektedir (Yilmaz, 2012: 61). Bazen sebepsizce denedikleri ve memnun
kaldiklar1 hizmet ya da {irtinden psikolojik durumlari veya ¢evresel etkenler sebebiyle
sikildiklar1  goriismistiir. Bu asamada risk tasimamasi halinde degisiklige

gidilebilmektedir (Siinbiil, 2018: 42).
3.5.4. Satin Alma Karar Asamasi

Alternatifleri degerlendiren tiiketici kendisine en uygun olani seger ve satin
almay1 gergeklestirir. Bu noktada pazarlamacilarin satig taktikleri on plana
cikmaktadir. Miisterilere iade garantileri, deneme {iriinleri, slirpriz hediyeler gibi

tutundurmalar yaparak satiglarini artirirlar (Balaban, 2012: 32).

Tiiketicilere aligveris esnasinda saticinin yonlendirmesi satin almasinda etkili
olabilir. Ornegin, Hizmetten memnun kalan tiiketici baska aligverislerinde diger

magaza alternatiflerini degerlendirmeden tekrar ayn1 magazayi segmektedir.

Tiiketici degerlendirme yaparken markalar arasindan kendi niyetine uygun
olani aramaya baglar. Bu asamada genellikle en ¢ok tercih edilen markaya yonelmeye
baslar. Ancak Tiiketici satin alma niyeti ve satin alma karar1 arasinda kalabilir.
Ornegin sizin igin énemli birisinin goriisiinii aldigimzda diisiik fiyath bir iiriin tercih
etmenizi sdylediginde kisinin yiiksek fiyatli {iriinlere yonelimi azalmaktadir. Ikinci bir
degisken olarak durumsal faktorlerde g6z Oniine alinmalidir. Kisinin beklentisi,
iriinden alacag fayda gibi faktorlere dayali bir satin alma niyeti olusur. Ancak

beklenmeyen sorunlar neticesinde satin alma gergeklesmeyebilir (Albayrak, 2015:
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116). Tiiketicinin triin yada hizmeti satin alma niyetinde olmasi her zaman satin alma
karar1 olarak kabul edilmez. Tiiketiciyi olumsuz etkileyen durumlar ortaya ¢ikabilir ve

satin almadan vazgegebilir (Karafakioglu,2005: 108).

3.5.5. Satin Alma Sonrasi1 Davranis

Bu asamada tiiketicide meydana gelen tatmini ya da tatminsizligi tekrar
almasini etkilemektedir. Tiiketici satin almadan once belirledigi 6zelliklerle mevcut

ozellikleri karsilastirir ve fark yoksa tatmin olacaktir (Basdag, 2016:20).

Pazarlamacilar miisterilerinin satin alma sonrast memnuniyetlerini 6lgmek igin
belirli anketlere basvururlar. Ciinkii her miisterinin memnuniyeti firmaya avantaj
saglayacaktir. Bu yiizden yapilan geri bildirimler yardimiyla hatali olduklar1 yonleri
degistirebilmektedirler.

Tiiketici satin almay1 yaptiginda, se¢ilen malin olumsuz yonleriyle se¢ilmeyen
mallarin Ustiinliikklerini karsilagtirmaya girer. Buda bilissel uyumsuzluga neden olur

(Kop, 2008: 49).

Tiiketici satin alma sonrasinda genel olarak {i¢ durumdan biriyle kars1 karsiya

kalir (inanl1, 2008: 37):

e Tatmin olmustur.
e Kismen tatmin olmustur.
e Tatmin olmamastir.

Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina cevap verilmemesi durumunda tiiketici
tepkisiz kalabilmektedir. Miisteri kayiplarma yol agabilecek bu durum isletmeler
acisindan ¢ok &nemlidir. Internet ortaminda faaliyet gostermekte olan isletmeler
internetin etkilesim saglayan yapisint kullanarak tiiketiciye satis sonrasi destek
saglama agamasinda da dnemli kolayliklar saglamaktadir. Tiiketici memnun kalmadig1
bir durumu aninda internet {izerinden bildirebilmektedir. Sorunun ¢6ziimii yasanmazsa
tiiketici farkli platformlarda istek ve ihtiyacini giderebilmektedir. Tiiketici sosyal
medya platformlarindan markalarin degerini diislirecek yorumlar yapmasiyla biiytik bir
miisteri kayb1 yasanabilmektedir (Ozcan, 2010: 38).

Tiiketiciler satin alma davranisin1  gergeklestirirken genelde ilk olarak

ithtiyaclarmi belirlemektedir. Tiiketici ihtiyaglar1 dogrultusunda arastirmalar yapmakta
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ve segeneklerini bulmaktadir. Tiiketici segtigi alternatifler arasindan en uygununu
degerlendirir ve satin almay1 gercgeklestirir. Daha sonrada tecriibelerini paylagsma

egilimine girmektedir.
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DORDUNCU BOLUM

SOSYAL MEDYANIN TUKETICILERIN KOZMETIiK URUN SATIN ALMA
TERCIHINE ETKIiSININ OLCULMESI

4.1. Analiz Ve Bulgular

Bu boliimde sosyal medyanin tiiketicilerin kozmetik iirlin satin alma tercihine
etkisinin dl¢lilmesine yonelik yapilan; cevaplayicilarin demografik 6zellikleri, sosyal
medya kullanimi ile alakali bulgular, kozmetik iiriinlerin satin aliminda sosyal
medyanin tercih edilmesinin nedenleri, ol¢eklerin ifade ortalamalar1 ve standart
sapmalari, Olgeklerin dagilimi ve gilivenilirligi, faktor analizi, sosyal medya
reklamlarina yonelik algi, regresyon analizi, aracilik testi ve hipotezlerin kabul-red

durumu gibi analizler ve bulgulara yer verilecektir.

4.1.1. Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Arastirmanin bu boliimiinde cevaplayicilarin yas, cinsiyet, egitim seviyesi gibi
demografik 6zelliklerinin yani sira, sosyal medyay1 hangi siklikla kullandiklari, en ¢ok
kullanmay1 tercih ettikleri sosyal medya, kozmetik {iriin aligveriglerini sosyal medya
araciliiyla satin alma nedenleri gibi tercihleri yer almaktadir.

Tablo 6. Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Degisken | Frekans | Yiizde | Toplam
Cinsiyet
Kadin 294 58,8
Erkek 206 41,2 500
Yas
18-22 297 59,4
23-27 181 36,2
28-32 12 2,4 500
32'den biiyiik 10 2,0
Egitim Seviyesi
Lisans 346 69,2
On lisans 102 20,4 500
Yiiksek lisans 43 8,6
Doktora 9 1,8
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Yukaridaki Tablo 6’da goriilecegi tizere katilimcilarin ¢ogunlugu kadindir
(%58,8). Erkekler ise %41,2’lik kismimi olusturmaktadir. Katilimcilarin %59,4’likk
kismi (346) 18-22 yas araligindayken, %36,2°’lik kismi (181) 23-27 yas araliginda,
%2,4’lik kismu (12) 28-32 yas araliginda, %2,0’lik kismi ise (10) 32’den biiyiik yas
araligi1 kapsamaktadir. Ayrica 9%69,2°s1 lisans mezunu (346), %20,4’0 o6n lisans

mezunu, %10,4’1 ise lisansiistii diizeyde 6grenim gérmiis kisilerden olusmaktadir.

4.1.2. Sosyal Medya Kullanim ile Alakah Bulgular

Sosyal medya kullanimiyla ilgili ulasilan sonuglar asagidaki Tablo 7’de

verilmektedir.

Tablo 7. Sosyal Medya Kullanim ile Alakah Bulgularin Dagilim

Degisken | Frekans | Yiizde | Toplam
Sosyal Medya Kullanim Sikhgi
Her giin 450 90,0
Haftada 4-5 giin 31 6,2
Haftada 1-2 giin 12 2,4 500
Cok nadir 6 1,2
Hig 1 0,2
En cok kullanilan sosyal medya sitesi
Facebook 29 5,8
Twitter 60 12,0
Instagram 280 56,0
Snapchat 4 0,8 500
Youtube 111 22,2
Foursquare 6 1,2
Diger 10 2,0

Katilimeilarin %90°1 (450) her giin sosyal medya hesaplarint kullandiklarini
belirtmislerdir. 31 kisi ise (%6,2) haftanin 4 ila 5 gilinii sosyal medya hesaplarina
erisim sagladiklarini belirtmislerdir. Katilimcilarin %1,4°1 ise sosyal medyay1 ya ¢ok
nadir kullanmakta ya da hi¢ kullanmamaktadir. Buradan hareketle katilimcilarin ¢ok
biiyiik bir cogunlugunun hemen hemen her giin sosyal medya hesaplarini kullandiklar
sonucuna varmak miimkiindiir. En ¢ok kullanilan sosyal medya hesab1 ise %56’lik
(280) oranla Instagram olarak belirlenmistir. Onu %?22,2’lik oranla Youtube, %12’lik
bir oranla Twitter, %5,8’lik oranla Facebook, %2,0’lik oranla diger siteler, %1,2’lik

oranla Foursquare, %0,8’lik oranla ise Snapchat takip etmektedir.
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4.1.3. Kozmetik Uriinlerin Satin Alminda Sosyal Medyanin Tercih Edilme

Nedenlerinin Dagilim

Kozmetik {irlinlerin satin aliminda sosyal medyanin tercih edilmesinin

nedenleri incelenmis ve sonuglar Tablo 8’de gosterilmektedir.

Tablo 8. Kozmetik Uriinlerin Satin Alminda Sosyal Medyamin Tercih
Edilmesinin Nedenleri

Degisken Frekans Yiizde Topla
m
Tercih nedeni
Giivenilir olmasi 12 2,4
Yenilik¢i olmasi 10 2,0
Zahmetsiz elde edilmesi 95 19,0
Uriinlere kolay erigilmesi 130 26,0 500
Fiyatinin daha uygun olmasi 134 26,8
Kargo ile kaprya kadar gelmesi 75 15,0
Diger 44 8,8

Kozmetik {irlinlerin satin aliminda sosyal medyanin tercih edilmesinin
nedenlerine bakildiginda diger tablolara gore daha dengeli bir dagilim oldugu goéze
carpmaktadir. Katilimeilar1 %26,8°1 fiyatlarin daha uygun olmasi sebebiyle kozmetik
triin aligverisi i¢in sosyal medyay1 tercih ettigini belirtirken, %26’s1 bu tercihin
sebebini iriinlere erisimde kolaylik saglamasina baglamaktadir. Benzer bir sekilde
tiriinlerin geleneksel aligveris bigimlerine gére daha zahmetsiz elde edilmesi de giiclii
bir motivasyon olarak one g¢ikmaktadir (%19). Katilimcilarin %151 tercih sebebi
olarak kozmetik iiriinlerin kargo ile kapiya kadar gelmesini, %8,8’1 diger faktorleri,
%2,4’10 giivenilir olmas1 sebebiyle, %2’si ise yenilik¢i olmasi sebebiyle tercih

ettiklerini sdylemislerdir.

4.1.4. Olgeklerin ifade Ortalamalar: ve Standart Sapmalan

Ilgili béliimde arastirmada kullanilan dlgeklerde yer alan ifadelerin ortalamalar
ve standart sapmalar1 yani tanimlayict (betimsel) istatistikleri yer almaktadir. Bu
ortalama ve standart sapmalar katilimcilarin ilgili ifadeler hakkinda ne genel olarak ne
diistindiiklerini anlamak bakimindan énemlidir.

Olgekler 5li Likert  tipinde olup, secenekler  “l.kesinlikle

katilmiyorum...5.kesinlikle katiliyorum” seklinde siniflandirilmistir.
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Tablo 9. Ol¢eklerin Betimsel Istatistikleri

ifade Ortalama | Standart
Sapma
Satin Alma Oncesi Tiiketici Davramslar
Kozmetik iiriinii satin almadan 6nce sosyal medyada
3,90 1,03
arastirma yaparim.
Satin alacagim kozmetik iiriinle ilgili sosyal medyada
o ere o e 3,58 1,00
giivenilir bilgiler bulabilirim.
Satin alacagim kozmetik {iriinle ilgili sosyal medyada
Lo . 3,33 1,01
bulunan tiiketici yorumlarina inanirim.
Satin alacagim kozmetik iiriinle ilgili sosyal medyada
Lo 2,89 1,02
bulunan saticinin yorumlarina giivenirim.
Satin alacagim kozmetik tiriinle ilgili sosyal medyada
bulunan daha dnceden tanidigim kisilerin tavsiyelerine 3,53 1,07
inanirim.
Satin alacagim kozmetik iiriinle ilgili sosyal medyada
e . 3,01 1,13
bulunan popiilaritesi yiiksek olan kullanicilara inanirim.
Sosyal medya platformlarinda begendigim, takip ettigim
A . . 3,59 1,04
kozmetik {iriinleri tercih ederim.
Sosyal medyada iiriin sahibi kozmetik firmalarin benle
o . N . 3,22 1,17
iletisime gegmesi beni olumlu yonde etkiler.
Sosyal medya siteleri tiiketicilerin kozmetik firmalarla
U : 3,44 1,06
iletigimi icin uygun bir mecradir.
Sosyal medyada bulunan kozmetik firma kampanyalarina
2,68 1,20
katilirim.
Sosyal medya reklamlarinda kullanilan iinli kisiler, kozmetik
N - . g 2,68 1,27
iiriinii tanitmak i¢in reklamlarin inandiriciligini artirir.
Satin Alma ve Satin Alma Sonrasi Tiiketici Davramslar:
Satin aldigim kozmetik iiriiniinden memnun kalirsam bunu
2,67 1,23
sosyal medyada paylagirim.
Satin aldigim kozmetik {iriiniinden memnun kalirsam bunu
. 2,63 1,22
sosyal medyadaki sirket sayfalarinda paylagirim.
Satin aldigim kozmetik tiriiniinden memnun kalmazsam bunu
3,00 1,32
sosyal medyada paylagirim.
Satin aldigim kozmetik {iriiniinden memnun kalmazsam bunu
. 3,04 1,32
sosyal medyadaki sirket sayfalarinda paylagirim.
Satin aldigim kozmetik {iriinlinden memnun kalirsam sosyal
medyada diger kullanicilara o {iriinii almalarini tavsiye 2,67 1,23
ederim.
Satin aldigim kozmetik tiriiniinden memnun kalmazsam
sosyal medyada diger kullanicilara o {iriinii almamalarini 3,25 1,24
tavsiye ederim.
Satin aldigim kozmetik {iriiniinden memnun kaldigimin
sosyal medyada ilgili firma ya da marka tarafindan fark 3,23 1,10
edilmesi memnuniyetimi arttirir.
Satin aldigim kozmetik {iriiniinden memnun kalmadigimin
sosyal medyada ilgili firma ya da marka tarafindan fark
. . : oo o 3,11 1,08
edilmesi ve konuyla alakali benimle iletisime ge¢ilmis olmasi
fikrimi degistirmeme sebep olabilir.
Sosyal Medya Reklamlarinin Algillanmasi
Sosyal medya reklamlar1 {irlin/hizmet i¢in iyi bir bilgi 354 112

kaynagidir.
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Tablo 9’un devamu;

Sosyal medya reklamlar1 amaca uygun bilgiler sunar. 3,36 1,10
Sosyal medya reklamlari giincel bilgiler verir. 3,52 1,06
Sosyal medya reklamlar eglencelidir. 3,27 1,14
Sosyal medya reklamlar1 zevklidir. 3,27 1,16
Sosyal medya reklamlart memnuniyet vericidir. 3,14 1,17
Sosyal medya reklamlart ilgingtir. 3,34 1,12
Sosyal medya reklamlari inanilirdir. 3,01 1,09
Sosyal medya reklamlar1 giivenilirdir. 2,85 1,02
Sosyal medya reklamlar1 akla yatkindir. 3,11 1,03
Sosyal medya reklamlarinin ekonomiye olumlu katkilari 3,16 1,08
vardir.
Sosyal medya reklamlar1 yagam standartlarim yiikseltir. 3,01 1,08
Sosyal medya reklamlar1 toplumsal fayda bakimindan daha
e o g 3,13 1,06
iyi Uirlinlerin ortaya ¢ikmasini saglar.
Sosyal medya reklamlar1 toplum igerisindeki arzu edilmeyen

y . ; 2,73 111
degerleri tegvik eder.
Sosyal medya gengligin degerlerini yozlastirir. 2,77 1,18

Kozmetik tirtinlere yonelik sosyal medya iizerinden satin alma davraniglariyla
ilgili olgeklerden satin alma Oncesi tiiketici davranisi ile ilgili ifadelerden en yiiksek
ortalamaya sahip olan madde 3.90 ortalamayla “kozmetik {iriinii satin almadan 6nce
sosyal medyada arastirma yaparim” ¢ikmistir. Dolayisiyla cevaplayicilarin bu ifadeye
katiliyorum diizeyinde bir cevap verdikleri gorilmekte, olumlu bir tutum
benimsedikleri sdylenebilir. En diisiik ortalamali ifadeler ise 2.68 ortalamayla “sosyal
medyada bulunan kozmetik firma kampanyalarina katilinm” ve “sosyal medya
reklamlarinda kullanilan {inlii kisiler, kozmetik iirlinii tanitmak i¢in reklamlarin
inandiriciligini artirir” ifadeleri olmustur. Bu ifadelerin katilmiyorum ve kararsizim
civarinda bir cevap etrafinda toplandig1 sOylenebilir. Satin alma ve satin alma sonrasi
tiiketici davraniglart ile ilgili ifadelerde en yiiksek ortalama 3.25 ile “satin aldigim
kozmetik iiriiniinden memnun kalmazsam sosyal medyada diger kullanicilara o {irlinii
almamalarim tavsiye ederim” ifadesi olmustur. Cevaplayicilarin bu ifadeye katilim
diizeyinin kararsizzim sikki etrafinda toplandigini sdylemek miimkiindiir. Bu grup
icerisindeki en diisiik ortalamali ifade ise 2.63 ile “satin aldigim kozmetik {irliniinden
memnun kalirsam bunu sosyal medyadaki sirket sayfalarinda paylagirim” ifadesi
olmustur. Bu ifadeye katilim diizeyinin ise katilmiyorum ila kararsizim civarinda
oldugunu séylemek miimkiindiir. Sosyal medyaya yonelik algi ile alakali ifadelerde en

yiiksek ortalama sahip olan ifade 3.54 ile “sosyal medya reklamlari iiriin/hizmet i¢in
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1yl bir bilgi kaynagidir” olmustur. Bu ifadeye katilim diizeyinin kararsizim civarinda
oldugu soylenebilir. Bu grup igerisindeki en diisiik ortalamali ifade ise 2,73 ile “sosyal
medya reklamlar1 toplum igerisindeki arzu edilmeyen degerleri tesvik eder” olmustur.
Katilim diizeyinin kararsizim ve katiliyorum civarinda oldugu sdylenebilir. Olgek
ifadelerine genel olarak bakildiginda ise cevaplayicilarin tutumlarinin kararsiza yakin

oldugunu s6ylemek miimkiindiir.

4.1.5. Olceklerin Dagilimi

Korelasyon, regresyon, t-testi, varyans analizi, faktor analizi gibi pek ¢ok
parametrik istatistiki analiz tekniklerin uygulanabilmesi igin ifade setlerini kapsayan
Olceklerin normal dagilmasi gerekir. Normal dagilima pek c¢ok farkli teknikle
bakilabilir. Bu tekniklerin en yaygin olan1 Kolmogorov-Smirnov ile Shapiro-Wilk
testleridir. Bu testin sonucunun anlamli ¢ikmasi verilerin dagiliminin normal
dagilimdan anlamli bi¢cimde saptiginin yani normal dagilmadigin gostergesi olarak
yorumlanmaktadir. Tablo 10’daki ifadelerin Kolmogorov-Smirnov testi ile Shapiro-

Wilk testlerinin sonuglart yer almaktadir.

Tablo 10. Olgeklerin Normal Dagilim

ifade K.S. S.W.

Satin Alma Oncesi Tiiketici Davramslan

Kozmetik {iriinii satin almadan Once sosyal medyada arastirma
yaparim.

0.0001 | 0.0001

Satin alacagim kozmetik iriinle ilgili sosyal medyada giivenilir
bilgiler bulabilirim.
Satin alacagim kozmetik iriinle ilgili sosyal medyada bulunan
tilkketici yorumlarina inanirim.
Satin alacagim kozmetik iiriinle ilgili sosyal medyada bulunan
saticinin yorumlarina glivenirim.
Satin alacagim kozmetik {iriinle ilgili sosyal medyada bulunan daha
onceden tanidigim kisilerin tavsiyelerine inanirim.
Satin alacagim kozmetik iiriinle ilgili sosyal medyada bulunan
popiilaritesi yiiksek olan kullanicilara inanirim.
Sosyal medya platformlarinda begendigim, takip ettigim kozmetik
iiriinleri tercih ederim.
Sosyal medyada {iiriin sahibi kozmetik firmalarin benle iletisime
gecmesi beni olumlu yonde etkiler.
Sosyal medya siteleri tiliketicilerin kozmetik firmalarla iletisimi i¢in
uygun bir mecradir.
Sosyal medyada bulunan kozmetik firma kampanyalarina katilirim. 0.0001 | 0.0001
Sosyal medya reklamlarinda kullanilan tinlii kisiler, kozmetik {riini

. . b 0.0001 | 0.0001
tanitmak i¢in reklamlarin inandiriciligini artirir.

Satin Alma ve Satin Alma Sonrasi Tiiketici Davramslar:

0.0001 | 0.0001

0.0001 | 0.0001

0.0001 | 0.0001

0.0001 | 0.0001

0.0001 | 0.0001

0.0001 | 0.0001

0.0001 | 0.0001

0.0001 | 0.0001
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Tablo 10’un devamu;

Satin aldigim kozmetik {iriiniinden memnun kalirsam bunu sosyal
medyada paylasirim.

Satin aldigim kozmetik iirliniinden memnun kalirsam bunu sosyal
medyadaki sirket sayfalarinda paylasirim.

Satin aldigim kozmetik {iriiniinden memnun kalmazsam bunu sosyal
medyada paylasirim.

Satin aldigim kozmetik {iriinlinden memnun kalmazsam bunu sosyal
medyadaki sirket sayfalarinda paylagirim.

Satin aldigim kozmetik iiriinlinden memnun kalirsam sosyal medyada
diger kullanicilara o iiriinii almalarini tavsiye ederim.

Satin aldigim kozmetik iirliniinden memnun kalmazsam sosyal
medyada diger kullanicilara o {irlinii almamalarini tavsiye ederim.
Satin aldigim kozmetik {iriiniinden memnun kaldigimin sosyal
medyada ilgili firma ya da marka tarafindan fark edilmesi | 0.0001 | 0.0001
memnuniyetimi arttirir.

Satin aldigim kozmetik iiriinlinden memnun kalmadigimin sosyal
medyada ilgili firma ya da marka tarafindan fark edilmesi ve konuyla
alakali benimle iletisime gecilmis olmasi fikrimi degistirmeme sebep

0.0001 | 0.0001

0.0001 | 0.0001

0.0001 | 0.0001

0.0001 | 0.0001

0.0001 | 0.0001

0.0001 | 0.0001

0.0001 | 0.0001

olabilir.
Sosyal Medya Reklamlarinin Algilanmasi

Sosyal medya reklamlart {iriin/hizmet i¢in iyi bir bilgi kaynagidir. 0.0001 | 0.0001
Sosyal medya reklamlar1 amaca uygun bilgiler sunar. 0.0001 | 0.0001
Sosyal medya reklamlar1 giincel bilgiler verir. 0.0001 | 0.0001
Sosyal medya reklamlar1 eglencelidir. 0.0001 | 0.0001
Sosyal medya reklamlar1 zevklidir. 0.0001 | 0.0001
Sosyal medya reklamlart memnuniyet vericidir. 0.0001 | 0.0001
Sosyal medya reklamlari ilgingtir. 0.0001 | 0.0001
Sosyal medya reklamlari inanilirdir. 0.0001 | 0.0001
Sosyal medya reklamlan giivenilirdir. 0.0001 | 0.0001
Sosyal medya reklamlar1 akla yatkindir. 0.0001 | 0.0001
Sosyal medya reklamlariin ekonomiye olumlu katkilar1 vardir. 0.0001 | 0.0001
Sosyal medya reklamlar1 yagam standartlarini yiikseltir. 0.0001 | 0.0001

Sosyal medya reklamlar1 toplumsal fayda bakimindan daha iyi
iirlinlerin ortaya ¢ikmasini saglar.

Sosyal medya reklamlari toplum igerisindeki arzu edilmeyen
degerleri tesvik eder.

Sosyal medya gengligin degerlerini yozlagtirir. 0.0001 | 0.0001

0.0001 | 0.0001

0.0001 | 0.0001

Tablo 10 incelendiginde ifadelerin tamaminin normal dagilimdan saptigi
seklinde bir yorum getirilebilir. Fakat ifadelerin dagilimlar1 ile normal dagilimi
karsilastiran bu yontemlerin en biiyiik sinirhiliklarindan biri bu tip testlerde biiyiik
orneklemlerde normallikten ¢ok kiicik sapmalarin  dahi anlamli  olarak
degerlendirilecegidir (Field,2009: 144). Biiyiik 6rneklemler i¢in (200°den fazlaysa)
dagilimin seklinin gorsel olarak incelenmesi ve basiklik-carpiklik degerlerinin
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anlamliligindan ziyade kendisi ile ilgilenilmesi daha 6nemlidir (Field,2009: 139).
Veriler gorsel olarak incelendiginde normal dagilimdan hig¢bir sapma gézlenmemistir.
Normal dagilimla ilgili bir 6nemli gosterge de verilerin basiklik ve carpiklik

katsayilaridir. Tablo 11 de ifadelerin basiklik ve carpiklik katsayilari gosterilmistir.

Tablo 11. Ol¢ek ifadelerinin Basiklik Carpikhik Katsayilar

ifade Carp. | SS. Bas. | SS.
Satin Alma Oncesi Tiiketici Davramslar
Kozmetik iiriinii satin almadan 6nce sosyal medyada
arastirma yaparim.

Satin alacagim kozmetik tiriinle ilgili sosyal medyada
giivenilir bilgiler bulabilirim.

Satin alacagim kozmetik {iriinle ilgili sosyal medyada
bulunan tiiketici yorumlarina inanirim.

Satin alacagim kozmetik iiriinle ilgili sosyal medyada
bulunan saticinin yorumlarina giivenirim.

Satin alacagim kozmetik {iriinle ilgili sosyal medyada
bulunan daha 6nceden tanidigim kisilerin tavsiyelerine -0,77 0,109 | 0,02 | 0,218
inanirim,

Satin alacagim kozmetik tiriinle ilgili sosyal medyada
bulunan popiilaritesi yiiksek olan kullanicilara inanirim.
Sosyal medya platformlarinda begendigim, takip ettigim
kozmetik {iriinleri tercih ederim.

Sosyal medyada tiriin sahibi kozmetik firmalarin benle
iletisime gecmesi beni olumlu yonde etkiler.

Sosyal medya siteleri tiiketicilerin kozmetik firmalarla
iletigimi i¢in uygun bir mecradir.

Sosyal medyada bulunan kozmetik firma
kampanyalarina katilirim.

Sosyal medya reklamlarinda kullanilan {inlii kisiler,
kozmetik liriinii tanitmak i¢in reklamlarin inandiriciligini | 0,12 0,109 | -1,12 | 0,218
artirir.
Satin Alma ve Satin Alma Sonrasi Tiiketici Davramslarn
Satin aldigim kozmetik iirliniinden memnun kalirsam 0,16 0,109 | -1,05 | 0.218
bunu sosyal medyada paylagirim.

Satin aldigim kozmetik trlininden memnun kalirsam
bunu sosyal medyadaki sirket sayfalarinda paylasirim.
Satin aldigim kozmetik {iriinlinden memnun kalmazsam
bunu sosyal medyada paylagirim.

Satin aldigim kozmetik {irlinlinden memnun kalmazsam
bunu sosyal medyadaki sirket sayfalarinda paylagirim.
Satin aldigim kozmetik {iriinlinden memnun kalirsam
sosyal medyada diger kullanicilara o {irlinii almalarini | -0,10 0,109 | -0,95 | 0,218
tavsiye ederim.

Satin aldigim kozmetik {iriinlinden memnun kalmazsam
sosyal medyada diger kullanicilara o tiriinii almamalarim1 | -0,40 | 0,109 | -0,87 | 0,218
tavsiye ederim.

Satin aldigim kozmetik {iriinlinden memnun kaldigimin
sosyal medyada ilgili firma ya da marka tarafindan fark | -0,46 | 0,109 | -0,47 | 0,218
edilmesi memnuniyetimi arttirir.

-1,25 0,109 | 1,51 | 0,218

-0,96 |0,109 | 0,75 | 0,218

-0,57 0,109 | 0,02 | 0,218

-0,09 | 0,109 | -0,37 | 0,218

-0,06 | 0,109 | -0,79 | 0,218

-0,98 |0,109 | 0,58 | 0,218

-0,35 | 0,109 | -0,69 | 0,218

-0,86 | 0,109 | 0,22 | 0,218

0,16 0,109 | -0,95 | 0,218

0,26 0,109 | -0,90 | 0,218

-0,08 | 0,109 | -1,14 | 0,218

-0,17 | 0,109 | -1,17 | 0,218
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Tablo 11’in devamu;

Satin  aldigim  kozmetik  iirliniinden  memnun
kalmadigimin sosyal medyada ilgili firma ya da marka
tarafindan fark edilmesi ve konuyla alakali benimle | -0,34 | 0,109 | -0,53 | 0,218
iletisime gecilmis olmasi fikrimi degistirmeme sebep
olabilir.

Sosyal Medya Reklamlarinin Algilanmasi

Sosyal medya reklamlari iirlin/hizmet igin iyi bir bilgi | -0,92 0,109 | 0,24 | 0,218
kaynagidir.

Sosyal medya reklamlar1 amaca uygun bilgiler sunar. -0,65 |0,109 | -0,27 | 0,218
Sosyal medya reklamlar1 giincel bilgiler verir. -0,80 | 0,109 | 0,25 | 0,218
Sosyal medya reklamlar1 eglencelidir. -0,68 | 0,109 | -0,36 | 0,218
Sosyal medya reklamlar1 zevklidir. -0,61 | 0,109 | -0,46 | 0,218
Sosyal medya reklamlart memnuniyet vericidir. -0,51 | 0,109 | -0,68 | 0,218
Sosyal medya reklamlari ilgingtir. -0,72 0,109 | -0,20 | 0,218
Sosyal medya reklamlari inanilirdir. -0,43 0,109 | -0,69 | 0,218
Sosyal medya reklamlar1 giivenilirdir. -0,21 | 0,109 | -0,35 | 0,218
Sosyal medya reklamlari akla yatkindir. -0,52 | 0,109 | -0,22 | 0,218

Sosyal medya reklamlarinin ekonomiye olumlu katkilar1 | -0,43 0,109 | -0,36 | 0,218
vardir.
Sosyal medya reklamlari yagsam standartlarini yiikseltir. | -0,37 | 0,109 | -0,50 | 0,218
Sosyal medya reklamlar1 toplumsal fayda bakimindan | -0,40 | 0,109 | -0,32 | 0,218
daha iyi tiriinlerin ortaya ¢ikmasini saglar.
Sosyal medya reklamlar1 toplum igerisindeki arzu | 0,22 0,109 | -0,49 | 0,218
edilmeyen degerleri tesvik eder.
Sosyal medya gencligin degerlerini yozlastirir. 0,31 0,109 | -0,63 | 0,218

Degiskenlerin normallestirilmis carpiklik ve basiklik degerinin -3 ile +3
araliginda olmasi1 s6z konusu degisken degerlerinin tipik bir normal dagilimdan
geldiginin gdstergesi olabilir (Eroglu, 2014: 209). Tabloya bakildiginda hicbir ifadenin
-3 ve 3 araligl disinda olmadig1 goriilmektedir. Bu durum verilerin normal dagilima
yakin bir dagilim sergilediginin kaniti olarak degerlendirilmistir. Dolayisiyla so6z
konusu verilere korelasyon, regresyon, t-testi, varyans analizi, faktor analizi gibi

parametrik istatistiki analiz tekniklerin uygulanabilmesi miimkiin géziikmektedir.

4.1.6. Olgeklerin Giivenilirligi

Giivenilirlik bir testin veya ol¢egin 6lgmek istedigi seyi tutarli ve istikrarli bir
bicimde Olgme derecesidir (Peter, 1979). Giivenilir bir test ya da Olgek benzer
kosullarda tekrar yapildiginda yine benzer sonuglar iiretir (Perrault ve Leigh, 1989).
Bir 6lgegin giivenilirligini 6lgmede ¢esitli yaklasimlar; test-yeniden test, alternatif
formlar ve igsel tutarlik yaklagimlaridir (Coskun vd., 2015). Bu arastirmada

giivenilirligi 6lgmek i¢in igsel tutarlilik yaklasimi benimsenmistir. Nitekim igsel
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tutarlilik yaklagimi diger tekniklere gore zaman ve maliyet agisindan daha avantajlidir.
Bu yaklagimda kavrami olgerken Olgekte yer alan maddeler arasindaki korelasyon
degerine bakilarak icsel tutarhilik analizi yapilir (Coskun vd., 2015). igsel tutarliligin
Ol¢iimiinde kullanilan en yaygmn teknik Cronbach Alpha olarak da bilinen Alfa
katsayidir. Tablo 12 de 6lgeklerin Cronbach-Alpha degerlerine yer verilmistir.

Tablo 12. I¢sel Tutarhlik Analizi Sonuclar

' Cronbach-
Ifade Alpha
Katsayisi

Satin Alma Oncesi Tiiketici Davramslar

Kozmetik iiriinii satin almadan 6nce sosyal medyada arastirma yaparim.

Satin alacagim kozmetik {iriinle ilgili sosyal medyada giivenilir bilgiler

bulabilirim.

Satin alacagim kozmetik {iriinle ilgili sosyal medyada bulunan tiiketici
yorumlarina inanirim.

Satin alacagim kozmetik tiriinle ilgili sosyal medyada bulunan saticinin
yorumlarina giivenirim.

Satin alacagim kozmetik tiriinle ilgili sosyal medyada bulunan daha 6nceden
tanidigim kisilerin tavsiyelerine inanirim.

Satin alacagim kozmetik tirtinle ilgili sosyal medyada bulunan popiilaritesi 0,88
yiiksek olan kullanicilara inanirim.

Sosyal medya platformlarinda begendigim, takip ettigim kozmetik iiriinleri
tercih ederim.

Sosyal medyada iirlin sahibi kozmetik firmalarin benle iletisime gegmesi beni
olumlu yonde etkiler.

Sosyal medya siteleri tiiketicilerin kozmetik firmalarla iletisimi i¢in uygun bir
mecradir.

Sosyal medyada bulunan kozmetik firma kampanyalarina katilirim.

Sosyal medya reklamlarinda kullanilan {inli kisiler, kozmetik tiriinii tanitmak
icin reklamlarin inandiriciliini artirir.

Satin alma ve Satin alma Sonrasi Tiiketici Davramislar:

Satin aldigim kozmetik {riinlinden memnun kalirsam bunu sosyal medyada
paylagirim.

Satin aldigim kozmetik {iriinlinden memnun kalirsam bunu sosyal medyadaki
sirket sayfalarinda paylagirim.

Satin aldigim kozmetik {irlinlinden memnun kalmazsam bunu sosyal medyada
paylagirim.

Satin aldigim kozmetik iriiniinden memnun kalmazsam bunu sosyal 0,88
medyadaki sirket sayfalarinda paylagirim.

Satin aldigim kozmetik {iriiniinden memnun kalirsam sosyal medyada diger
kullanicilara o tiriinii almalarini tavsiye ederim.

Satin aldigim kozmetik iiriiniinden memnun kalmazsam sosyal medyada diger
kullanicilara o {irlinii almamalarim tavsiye ederim.

Satin aldigim kozmetik {iriiniinden memnun kaldigimin sosyal medyada ilgili
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Tablo 12’nin devamu;

firma ya da marka tarafindan fark edilmesi memnuniyetimi arttirir.

Satin aldigim kozmetik iirlinlinden memnun kalmadigimin sosyal medyada
ilgili firma ya da marka tarafindan fark edilmesi ve konuyla alakali benimle
iletisime gecilmis olmasi fikrimi degistirmeme sebep olabilir.

Sosyal Medya Reklamlarimin Algilanmasi

Sosyal medya reklamlar iiriin/hizmet i¢in iyi bir bilgi kaynagidir.

Sosyal medya reklamlar1 amaca uygun bilgiler sunar.

Sosyal medya reklamlari giincel bilgiler verir.

Sosyal medya reklamlar1 eglencelidir.

Sosyal medya reklamlar1 zevklidir.

Sosyal medya reklamlart memnuniyet vericidir.

Sosyal medya reklamlari ilgingtir.

Sosyal medya reklamlar1 inanilirdir.

Sosyal medya reklamlar giivenilirdir. 0,92

Sosyal medya reklamlar1 akla yatkindir.

Sosyal medya reklamlariin ekonomiye olumlu katkilar1 vardir.

Sosyal medya reklamlar1 yagam standartlarini ytikseltir.

Sosyal medya reklamlar1 toplumsal fayda bakimindan daha iyi {iriinlerin
ortaya ¢ikmasini saglar.

Sosyal medya reklamlar1 toplum igerisindeki arzu edilmeyen degerleri tesvik
eder.

Sosyal medya gencligin degerlerini yozlastirir.

Genel Cronbach-Alpha Katsayisi: 0,94

Alfa degeri 0 ila 1 arasinda bir deger alir ve kabul edilebilir degerin en az 0.7
olmast arzu edilir (Coskun vd., 2015). Bu bilgiler 1s18inda kullanilan 6lgeklerin igsel
tutarliliginin yliksek oldugu yani giivenilir 6l¢ekler oldugu sdylenebilir.

4.1.7. Faktor Analizi

Arastirmanin bu kisminda kullanilan 6l¢ekler faktor analizine tabi tutulmustur.
“Faktor analizi baglica amaci aralarinda iliski bulundugu diisiiniilen ¢ok sayida
degisken arasindaki iligkilerin anlasilmasini ve yorumlanmasini kolaylastirmak icin
daha az sayida temel boyuta indirgemek ve 6zetlemek olan bir grup cok degiskenli
analiz teknigine verilen genel bir isimdir” (Coskun vd., 2015: 264). Faktor analizinde
temel mantik, karmasik bir olgunun daha az sayida faktorler (temel degiskenler)
yardimiyla agiklanabilecegi diisiincesidir (Coskun vd., 2015: 264). Faktor analiziyle
ilgili teknikleri agiklayici faktor analizi ve onaylayici faktor analizi olarak iki baslik
halinde incelemek miimkiindiir (Coskun vd.,2015: 266). Aciklayic1 faktér analizinde
arastirmacinin degiskenler arasindaki iliskiye yonelik herhangi bir dngoriisii yoktur,

onaylayict faktor analizinde ise arastirmaci daha Once belirlenen bir iliskinin
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dogrulugunu test etmeye c¢alisir (Coskun vd., 2015: 266). Bu arastirmada agiklayici

faktor analizi benimsenmistir.

Tablo 13. Satin Alma Oncesi Tiiketici Davramislar1 Olcegi Faktor Analizi

Ifade Faktor | Cronba
Yiikler | ch-
i Alpha
Satin alacagim kozmetik {riinle ilgili sosyal medyada bulunan 0760
tilkketici yorumlarina inanirim. '
Sosyal medyada {iriin sahibi kozmetik firmalarin benle iletisime
S i . 0,759
gecmesi beni olumlu yonde etkiler.
Sosyal medya platformlarinda begendigim, takip ettigim kozmetik 0727
tiriinleri tercih ederim. '
Satin alacagim kozmetik iirilinle ilgili sosyal medyada bulunan daha 0718
onceden tanidigim kisilerin tavsiyelerine inanirim. '
Satin alacagim kozmetik iiriinle ilgili sosyal medyada giivenilir
o . 0,710
bilgiler bulabilirim.
Satin alacagim kozmetik friinle ilgili sosyal medyada bulunan 0.687 0,88
sahicinin yorumlarina giivenirim. '
Sosyal medya siteleri tiiketicilerin kozmetik firmalarla iletisimi i¢in 0687
uygun bir mecradir. '
Kozmetik iirlinii satin almadan Once sosyal medyada arastirma 0676
yaparim. '
Satin alacagim kozmetik {iriinle ilgili sosyal medyada bulunan
. ; 0,661
popiilaritesi yiiksek olan kullanicilara inanirim.
Sosyal medyada bulunan kozmetik firma kampanyalarina katilerim. | 0,625
Sosyal medya reklamlarinda kullanilan unlu kisiler, kozmetik tirtinii
. . N 0,537
tanitmak i¢in reklamlarin inandiriciligin artirir.
KMO: 0,89; Barlett’s Kiiresellik testi: 2475,125 (55), p<0.01; Toplam Agiklanan Varyans:
0.47

Tablo 13 de goriilecegi lizere satin alma oncesi tiiketici davranislart 6lgegi tek
faktorli bir yapi sergilemistir. Kaiser-Meyer-Olkin 6rneklem yeterliligi testi sonucu
elde edilen 0,89’luk deger 6l¢ege faktor analizinin uygulanabilmesi i¢in yeterli sayida
ornekleme sahip oldugunu gostermektedir. Barlett’s Kiiresellik testinin anlamli
ctkmast Olcegi olusturan ifadeler arasinda anlamli iligkilerin oldugunu, dolayisiyla
faktor analizi icin uygun oldugunu gostermektedir. Elde edilen tek faktorlii yapi

toplam varyansin %47’sini agiklamaktadir.
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Tablo 14. Satin Alma ve Satin Alma Sonrasi Tiiketici Davramislarinin Faktor
Analizi

ifade Faktor Yiikleri | Cronbac
h-Alpha

Satin aldigim kozmetik iiriiniinden memnun kalmazsam
bunu sosyal medyada paylasirim.

Satin aldigim kozmetik iriiniinden memnun kalmazsam
sosyal medyada diger kullanicilara o urunu almamalarini 0,800
tavsiye ederim.

Satin aldigim kozmetik {iriiniinden memnun kalirsam
bunu sosyal medyadaki girket sayfalarinda paylasirim.
Satin aldigim kozmetik iiriiniinden memnun kalmazsam
bunu sosyal medyadaki sirket sayfalarinda paylagirim.
Satin aldigim kozmetik iiriiniinden memnun kaldigimin
sosyal medyada ilgili firma ya da marka tarafindanlar 0,771
edilmesi memnuniyetimi arttirir.

Satin aldigim kozmetik {iriiniinden memnun kalirsam
bunu sosyal medyada paylasirim.

Satin  aldigim  kozmetik  iirlininden =~ memnun
kalmadigimin sosyal medyada ilgili firma ya da marka
tarafindan fark edilmesi ve konuyla alakali benimle 0,685
iletisime gecilmis olmasi fikrimi degistirmeme sebep
olabilir.

Satin aldigim kozmetik {iriiniinden memnun kalirsam
sosyal medyada diger kullanicilara o iriinii almalarini 0,591
tavsiye ederim.
KMO: 0,86; Barlett’s Kiiresellik testi: 2234,015 (28), p<0.01; Toplam
Agiklanan Varyans: 0.58

0,842

0,800

0,797

0,88
0,770

Tablo 14’de goriilecegi lizere satin alma ve satin alma sonrasi tiiketici
davraniglar 6lcegi tek faktorlii bir yapr sergilemistir. Kaiser-Meyer-Olkin 6rneklem
yeterliligi testi sonucu elde edilen 0,86’lik deger Olcege faktér analizinin
uygulanabilmesi i¢in yeterli sayida 6rnekleme sahiptir. Barlett’s Kiiresellik testinin
anlamli ¢ikmasi 6lcegi olusturan ifadeler arasinda anlamli iliskilerin oldugunu,
dolayisiyla faktor analizi i¢in uygun oldugunu gostermektedir. Elde edilen tek faktorli

yap1 toplam varyansin %58’ini agiklamaktadir.

4.1.8. Sosyal Medya Reklamlarina Yonelik Algi

Sosyal medya reklamlarina yonelik algi dl¢lilmeye ¢alisilmis ve sonuglar Tablo

15 de gosterilmistir.
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Tablo 15. Sosyal Medya Reklamlar1 Algis

yozlagtirir.

ifade Faktor Faktér | Aciklana | Cronbach-
Yiikleri Isimleri | n Alpha
Varyans
Sosyal medya reklamlar1 eglencelidir. | 0,851
Sos_ya_ll _medya reklamlar1 memnuniyet 0,840
vericidir.
Sosyal medya reklamlar1 zevklidir. 0,839
Sosyal medya reklamlar1 amaca
. 0,822
uygun bilgiler sunar.
Sosyal medya reklamlari inanilirdir. 0,807
Sosyal medya reklamlar ilgingtir. 0,805
Sosyal_ medya reklamlart  akla 0,801
yetkindir.
Sosyal medya reklamlar1 yasam Pozitif
standartlarini yiikseltir. 0,785 Algt 0,54 0,95
Sosyal medya reklamlar1 giivenilirdir. | 0,782
Sosyal medya reklamlari {iriin/hizmet
WP Ny 0,764
icin iyi bir bilgi kaynagidir.
S_osyal m_edya reklamlar1  giincel 0,736
bilgiler verir.
Sosyal medya reklamlar1 toplumsal
fayda bakimindan daha iyi {riinlerin | 0,715
ortaya ¢ikmasini saglar.
Sosyal medya reklamlarinin 0.705
ekonomiye olumlu katkilar1 vardir. '
Sosyal medya reklamlar1 toplum
igerisindeki arzu edilmeyen degerleri | 0,848 Neqatif
tesvik eder. 9 0,11 0,70
— = — Algi
Sosyal medya gengligin degerlerini 0834

Varyans: 0.65; Cronbach-Alpha: 0,92

KMO: 0,92; Barlett’s Kiiresellik testi: 5945,650 (105), p<0.01; Toplam Agiklanan

Tablo 15 de goriilecegi iizere sosyal medya reklamlari algisi 6lgegi iki faktorli

bir yap1 sergilemistir. Bu faktorler pozitif algi ve negatif alg1 olarak isimlendirilmistir.

Kaiser-Meyer-Olkin 6rneklem yeterliligi testi sonucu elde edilen 0,92°lik deger 6lgege

faktor analizinin uygulanabilmesi i¢in yeterli sayida Ornekleme sahip oldugunu

gostermektedir. Barlett’s Kiiresellik testinin anlamli ¢ikmast 6lgegi olusturan ifadeler

arasinda anlaml iligkilerin oldugunu, dolayisiyla faktér analizi i¢in uygun oldugunu

gostermektedir. Elde edilen iki faktorlii yapt toplam varyansin %65’ini a¢iklamaktadir.

4.1.9. Regresyon Analizi

Regresyon analizi metrik bir bagimli degisken ile bir veya daha fazla sayida

metrik bagimsiz degisken arasindaki iliskiyi incelemek amaciyla kullanilan bir
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istatistiksel yontemdir (Hair vd., 1998). Arastirmanin bu kisminda yapilan bir dizi

regresyon analizi ile arastirmanin hipotezleri sinanmustir.

Tablo 16. Sosyal Medya Reklamlar1 Algisimin Satin Alma Oncesi Tiiketici
Davramslari Uzerindeki Etkisi

Standardize Standardiz
Model olmayan katsayilar | e katsayilar t Sig
B Standart Beta Tolerans | VIF
Hata

(Sabit) 1,625 0,131 12,393 0,001

SPD 0,501 0,032 0,579 15,807 0,001 0,999 1,001

SND 0,010 0,027 0,013 0,359 0,720 0,999 1,001
R% 0,33; F (2,497): 124, 941, p<0.05; Durbin-Watson: 1,719

Bagimli degisken: Satin alma oncesi tiiketici davranmislari, SPD: Sosyal medya reklamlarina

yonelik pozitif algi, SND: Sosyal medya reklamlarina yonelik negatif algi

Ilgili regresyon modelinde sosyal medya reklamlari algisinin iki faktorii pozitif
alg1 ve negatif alg1 bagimsiz degisken olarak, satin alma 6ncesi tiiketici davraniglari ise
bagimli degisken olarak tanimlanmistir. Bagimsiz degiskenler bagimli degiskendeki
varyansin 0,33’iinii actklamaktadir, R%: 0.33. Yapilan F Testi neticesinde bu regresyon
modelinin anlamli oldugu ortaya ¢ikmustir F(2, 497): 124. 941, p<0.01. Durbin
Watson degeri hata terimleri arasindaki iligkiyi ifade eden oto-korelasyonu
gostermektedir. “Genellikle 1,5-2,5 arasindaki bir Durbin-Watson testi degeri oto-
korelasyon olmadigimi gosterir” (Kiigiiksille, 2014: 267). Modelde oto-korelasyon
probleminin olmadig1 goézlenmistir DW: 1.719. VIF degerinin 10’dan yiiksek ¢ikmasi
verilerde bir c¢oklu baglanti sorunu oldugunun gostergesi olabilir (Biiylikoztiirk,
2011:100). Modelde VIF degeri 10’dan kii¢iik oldugundan verilerde ¢oklu baglanti
sorunu olmadig1 sdylenebilir. Modele gore sosyal medya reklamlarina yonelik pozitif
algt satin alma Oncesi tiiketici davraniglart istiinde anlamli bir etkiye sahiptir,
B=0,501, p<0.05. Yani sosyal medya reklamlarina yonelik pozitif algi 1 birim
arttiginda, satin alma oncesi tiiketici davranist yaklagik 0,5 birim artmaktadir. Sosyal
medya reklamlarina yonelik negatif algimin ise satin alma Oncesi tiiketici davranisi
tizerinde anlaml bir etkisi bulunamamistir, B=0,01, p>0.05. Bu durumda H1. Sosyal
medya reklamlarina yonelik algr kozmetik tiriinlere yonelik satin alma dncesi tiiketici

davranisint anlamly bigimde etkiler hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 17. Sosyal Medya Reklamlar1 Algisimin Satin Alma ve Satin Alma Sonrasi
Tiiketici Davramslar1 Uzerindeki Etkisi

Standardize Standardi
ze
Model olmayan katsayilar katsayilar t Sig
B Standart Beta Tolerans VIF
Hata
(Sabit) 1,157 0,173 6,702 | 0,000
SPD 0,621 0,042 0,554 14,878 | 0,000 0,999 1,001
SND -0,055 0,036 -0,057 -1,522 | 0,129 0,999 1,001
R* 0,31; F (2, 497): 112, 580, p<0.05; Durbin-Watson: 1,747

Bagiml degisken: Satin alma ve satin alma sonrasi tiiketici davranislari, SPD: sosyal medya
reklamlarina yonelik pozitif algi, SND: sosyal medya reklamlarina yonelik negatif alg

Ilgili regresyon modelinde sosyal medya reklamlari algisinin iki faktorii pozitif
alg1 ve negatif alg1 bagimsiz degisken olarak, satin alma ve satin alma sonrasi tiiketici
davraniglar1 ise bagimli degisken olarak tanimlanmistir. Bagimsiz degiskenler bagimli
degiskendeki varyansin 0,31’ini aciklamaktadir, R%: 0.31. Yapilan F Testi neticesinde
bu regresyon modelinin anlamli oldugu ortaya ¢ikmistir F(2, 497): 112. 580, p<0.05.
Modelde oto-korelasyon probleminin olmadigi gézlenmistir DW: 1.747. Modelde VIF
degeri 10’dan kiiciik oldugundan verilerde ¢oklu baglant1 sorunu olmadig1 sdylenebilir.
Modele gore sosyal medya reklamlarina yonelik pozitif algi satin alma ve satin alma
sonrast tiiketici davraniglari tistiinde anlamli bir etkiye sahiptir, B=0,621, p<0.05. Yani
sosyal medya reklamlarina yonelik pozitif algi 1 birim arttifinda, satin alma ve satin
alma sonrasi tiiketici davranisi yaklasik 0,62 birim artmaktadir. Sosyal medyaya
yonelik negatif alginin ise satin alma ve satin alma sonrasi tiiketici davranisi lizerinde
anlaml bir etkisi bulunamamustir, B= -0,05, p>0.05. Bu durumda, H2. Sosyal medya
reklamlarina yonelik algi kozmetik iiriinlere yonelik satin alma ve satin alma sonrasi
tiiketici davranigint anlamli bigimde etkiler hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 18. Satin Alma Oncesi Tiiketici Davramisinin Satin Alma Ve Satin Alma
Sonrasi Tiiketici Davranisim Uzerindeki Etkisi

Standardize olmayan | Standardize
Model katsaylslar katsayilar t Sig
B tandart Beta Tolerans VIF
Hata
(Sabit) 0,195 0,145 1,348 | 0,178
SAOD 0,860 0,043 0,664 19,831 | 0,000 | 1,000 1,000
R% 0,44; F (1, 498): 393, 264, p<0.05; Durbin-Watson: 1,989

Bagimli degisken: Satin alma ve satin alma sonrasi tiiketici davranislar:, SAOD: Satin  alma
oncesi tiiketici davranislar
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llgili regresyon modelinde satin alma &ncesi tiiketici davranislar1 bagimsiz
degisken olarak, satin alma ve satin alma sonrasi tiiketici davraniglari ise bagiml
degisken olarak tanimlanmistir. Bagimsiz degiskenler bagimli degiskendeki varyansin
0,44’diinii agiklamaktadir, R% 0.44. Yapilan F Testi neticesinde bu regresyon
modelinin anlamli oldugu ortaya ¢ikmustir F (1, 498): 393. 264, p<0.05. Modelde oto-
korelasyon probleminin olmadigi goézlenmistir DW: 1.989. Modele gore satin alma
Oncesi tiiketici davraniglart satin alma ve satin alma sonrasi tiiketici davranislari
tistlinde anlamli bir etkiye sahiptir, B=0,860, p<0.05. Yani satin alma Oncesi tiiketici
davraniglart 1 birim arttiginda, satin alma ve satin alma sonrasi tiiketici davranisi
yaklagik 0,86 birim artmaktadir. Bu durumda, H3. Kozmetik iirtinlere yonelik satin
alma oncesi tiiketici davranisi kozmetik iiriinlere yonelik satin alma ve satin alma

Sonrast tiiketici davranisint anlaml bi¢imde etkiler hipotezi kabul edilmistir.

4.1.10. Aracilik Testi

“Bir bagimsiz degisken (X) ile bagimli degisken (Y) arasindaki iliski baska bir
degisken Tlizerinden gerceklesiyor ise bu durumda aract degiskenin varligi soz
konusudur” (Hayes, 2013’den aktaran Dogan, 2017:22). H4. Satin alma oncesi
tiiketici davranisi, sosyal medya reklamlarina yonelik algt ile satin alma sonrasi
titketici davramsi arasindaki iligki iistiinde aracilik etkisine sahiptir hipotezinin
sinanmast i¢in Baron ve Kenny'nin (1986) aract degisken analiz yontemi
kullanilmistir.

Baron ve Kenny’nin (1986) gelistirdigi bu yaklasima gore “bir araci etkinin
olusmasi i¢in 4 sart saglanmalidir. Bu sartlar; bagimsiz degiskenin bagimli degiskeni
etkiliyor olmas1 (arac1 degisken yokken), aract degiskenin bagimli degiskeni etkiliyor
olmasi, bagimsiz degiskenin araci degiskeni etkiliyor olmasi ve araci degisken modele
dahil edildiginde bagimsiz degiskenin bagimli degiskeni aciklama giiciiniin 6nemli bir
miktarda azalmas: yahut ortadan kaybolmasi gerekliligidir. Daha sonra ise bu azalma
miktarinin istatistiki olarak anlamli olup olmadigin1 6l¢gmek i¢in Sobel testi uygulanir”
(Ay, 2017:22). Tablo 19’da satin alma Oncesi tiiketici davraniglarinin, sosyal medya
algisi ile satin alma ve satin alma sonrasi tiiketici davranisi arasindaki iliski iistiinde bir
aract etkiye sahip olup olmadigina yonelik bilgiler mevcuttur. Daha once yapilan
regresyon analizlerinin sonucu 1s1ginda, ilk li¢ maddedeki kosulun saglandig:

sOylenebilir.
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Tablo 19. Aracilik Etkisinin Sitnanmasi

Standardize Standardiz
Model 1 olmayan k;tsayllar e katsayilar t Sig
B tandart Beta Tolerans | VIF
Hata
(Sabit) 1,157 0,173 6,702 0,000
SPD 0,621 0,042 0,554 14,878 | 0,000 0,999 1,001
SND -0,055 0,036 -0,057 -1,522 | 0,129 0,999 1,001
R? 0,31; F (2, 497): 112, 580, p<0.01; Durbin-Watson: 1,747
Standardize Standardiz
Model 2 olmayan k;tsayllar e katsayilar t Sig
B tandart Beta Tolerans | VIF
Hata
(Sabit) 0,070 0,170 0,412 0,681
SPD 0,286 0,044 0,255 6,479 0,000 0,665 1,504
SND -0,061 0,031 -0,063 -1,976 | 0,049 0,999 1,001
SAOT 0,669 0,051 0,517 13,135 | 0,000 0,665 1,503
R?: 0,49; F (3, 496): 158, 463, p<0.01; Durbin-Watson: 1,937

Tablo 19’a gore araci degisken olan satin alma Oncesi tiiketici davraniglar
modele dahil edildiginde bagimsiz degisken olan sosyal medya reklamlarina yonelik
pozitif alginin bagimli degisken olan satin alma ve satin alma sonras: tiiketici davranisi
tizerindeki etkisi azalmistir, Model 1 B: 0,621, p<0.05; Model 2 B: 0,286, p<0.05.
Yapilan Sobel testi neticesinde Beta katsayilarindaki bu azalisin anlamli oldugu
sonucuna ulasilmistir, Sobel Test:12.328, p<0.05. Bu durumda satin alma Oncesi
tiiketici davranislarinin, sosyal medya reklamlar: algisi ile satin alma ve satin alma
sonrast tiiketici davranislar1 arasindaki iliski lizerinde kismi aracilik etkisine sahip
oldugu soylenebilir. Boylece H4. Satin alma oncesi tiiketici davranisi, sosyal medya
reklamlarina yonelik algi ile satin alma sonrast tiiketici davranisi arasindaki iligki

uistiinde aracilik etkisine sahiptir hipotezi kismen desteklenmistir.

4.1.11. Fark Testleri

Aragtirmanin bu kisminda sosyal medya reklamlarina yonelik algi, satin alma
oncesi tliketici davraniglari, satin alma ve satin alma sonrasi tiiketici davraniglari
degiskenlerinin cinsiyete gore anlamli bir farklilik sergileyip sergilemedigi T-Testi ile

incelenmistir.
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Tablo 20. Cinsiyet T-Testi

Degisken | Grup N Ort. Std. Sap. | T Sig.
saor | Kt | 708 T8 [OM gy | o
SASTO | ek |06 | soin | 1gmrr| 0% | 0
O ek | 206 | 3te01 | Omeso | 0P | O
SNO | ik | a05 | 2oz | totreo | %0 | 000

SAOT: Satin alma éncesi tiiketici davranmislari, SASTD: Satin alma ve satin alma sonrasi
tiiketici davranislari, SPD: Sosyal medya reklamlarina yonelik pozitif algi, SND: Sosyal medya
reklamlarina yonelik negatif algi

Yapilan T-testi neticesinde yalnizca sosyal medya reklamlarina yonelik negatif
algilama degiskeninin cinsiyet gruplarina gore anlamli bir bigimde farklilastig
gozlenmistir, T (498): -3,648, p<0.05. Kadinlarin sosyal medyaya yonelik negatif
algilamalar1 erkeklere gore daha disiiktiir, Ort.(erkek): 2,94, Ort. (kadin): 2,61.
Yapilan Levene testi neticesinde gruplar arasindaki varyans dagilimmin homojen
oldugu sonucuna varilmistir, F: 0,624, p>0.05.Dolayisiyla H5a. Sosyal medya
reklamlarina yonelik algi cinsiyet gruplarina gore anlamli bi¢imde farklilaswr hipotezi
dogrulanmistir. Fakat H6a. Kozmetik iiriinlere yonelik satin alma oncesi tiiketici
davranisi cinsiyet gruplarina gore anlamli bicimde farklilasir ve H7a. Kozmetik
tirtinlere yonelik satin alma ve satin alma sonrast tiiketici davranisi cinsiyet gruplarina

gore anlamli bigimde farklilasir hipotezleri dogrulanamamustir.

Tablo 21. Yas-Satin Alma Oncesi Tiiketici Davramslarinin ANOVA Testi

Degisken | Grup N Ortalama | Std. Sapma F Sig.
(yas)
18-22 297 3,2893 0,79267
. 23-27 181 3,2682 0,64889
SAOT 155737 12 3,2197 0.49711 5,476 0,003
32 + 10 2,3273 0,86796

Satin alma Oncesi tiiketici davraniglarinin yas gruplarma goére anlamli bir
farklilik sergileyip sergilemedigini tespit etmek i¢in varyans analizi (ANOVA)
yapilmustir. Satin alma Oncesi tiiketici davraniglarinin yas gruplarina gore anlamli bir
farklilik sergiledigi gozlenmistir, F(3,496)=5.476, p<0.05. Dolayisiyla H6b. Kozmetik

tirtinlere yonelik satin alma dncesi tiiketici davranisi yas gruplarina gore anlamli
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bicimde  farklilasir hipotezi dogrulanmistir. Bu farkin hangi gruplardan
kaynaklandigini tespit etmek i¢in Scheffe testi yapilmustir.

Tablo 22. Yas-Satin Alma Oncesi Tiiketici Davranislariin Scheffe Testi

Degisken | Grup | Gruplar | Ortalama farka Standart Hata Sig
2327 | 0,02105 0,06974 0,093

18-22 [ 2832 | 0,06956 0.21776 0,092

32+ | 0,06198 0.23777 0,001

1822 | -0,02105 0,06974 0,993

23-27 [28-32 | 004851 0,22045 0,997

) 32+ | 094093 0,24024 0,002
SAOT 1822 | -0,06956 0,21776 0,092
28-32 [ 23-27 | -0,04851 0,22045 0,097

32+ 089242 0,31665 0,048

1822 | -096198" 0.23777 0,001

32+ [2327 | -0.94093 0,24024 0,002

2832 | -0,89242" 0,31665 0,048

Tablo 22°de goriilecegi tizere, 32 ve iistii yas grubunun diger yas gruplarina

gore daha az satin alma Oncesi tiiketici davranislari sergiledigi bulunmustur.

Tablo 23. Yas-Sosyal Medya Reklamlarina Yonelik Pozitif Algt ANOVA Testi

Degiske | Grup N Ortalama | Std. Sapma F Sig.

n (yas)
18-22 297 3,1813 0,92201
23-27 181 3,3273 0,75579

SPD 832 12 [33819 0,61181 7085 | 0,0001
32 + 10 2,0833 1,01227

Sosyal medya reklamlarina yonelik pozitif alginin yas gruplarina gore anlaml
bir farklilik sergileyip sergilemedigini tespit etmek igin varyans analizi (ANOVA)
yapilmistir. Sosyal medya reklamlarina yonelik pozitif alginin yas gruplarma gore
anlaml bir farklilik sergiledigi gozlenmistir, F(3,496)=7.085, p<0.05. Dolayisiyla
H5b. Sosyal medya reklamlarina yonelik algi yas gruplarina gore anlamli bigimde
farklhilasir hipotezi dogrulanmistir. Bu farkin hangi gruplardan kaynaklandigini tespit
etmek i¢in Scheffe testi yapilmistir.
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Tablo 24. Yas-Sosyal Medyaya Yonelik Pozitif Alginin Scheffe Testi

Degisken | Grup | Gruplar Ortalama farki | Standart Hata Sig
23-27 -0,14609 0,08120 0,358

18-22 | 28-32 -0,20069 0,25355 0,890

32+ 1,09792" 0,27685 0,001

18-22 0,14609 0,08120 0,358

23-27 | 28-32 -0,05460 0,25669 0,997

SPD 32+ 1,24401" 0,27973 0,000
18-22 0,20069 0,25355 0,890

28-32 | 23-27 0,05460 0,25669 0,997

32+ 1,29861" 0,36871 0,007

18-22 -1,09792" 0,27685 0,001

32+ |23-27 -1,24401" 0,27973 0,000

28-32 -1,29861" 0,36871 0,007

Tablo 24°de goriilecegi tizere, 32 ve istli yas grubunun diger yas gruplarina

gore sosyal medya reklamlarina yonelik pozitif tutumlarinin daha az oldugu
bulunmustur. Dolayisiyla H5b. Sosyal medya reklamlarina yonelik algt yas gruplarina

gore anlamli bigimde farklilagir hipotezi dogrulanmstir.

Tablo 25. Yas-Sosyal Medya Reklamlarmna Yonelik Negatif Algimin ANOVA

Testi

Degisken | Grup N Ortalama | Std. Sapma F Sig.
(vas)
18-22 297 2,6902 0,99916
23-27 181 2,8619 0,98896
SND 28-32 12 2,9583 0,94046 1,956 0120
32+ 10 2,3000 1,29529

Sosyal medya reklamlarina yonelik negatif alginin yas gruplarma gore anlamh

bir farklilik sergileyip sergilemedigini tespit etmek icin varyans analizi (ANOVA)
yapilmistir. Sosyal medyaya yonelik negatif algimin yas gruplarina gore anlamli bir
farklilik sergilemedigi gozlenmistir, F(3,496)=1.956, p>0.05. Gruplar arasinda anlamli
bir farklilik bulunamadigindan Scheffe testi yapilmamustir.

Tablo 26. Yas-Satin Alma ve Satin Alma Sonrasi Tiiketici Davramslarinin
ANOVA Testi

Degisken | Grup N Ortalama | Std. Sapma F Sig.
(yas)
18-22 297 2,9457 0,95150
23-27 181 3,1264 0,95570

SASTD g3 [12 3,2604 | 0,78599 5785 0.001
32 + 10 1,9375 1,26141
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Satin alma ve Satin alma sonrasi tiiketici davranislarinin yas gruplarina gore
anlamli bir farklilik sergileyip sergilemedigini tespit etmek i¢in varyans analizi
(ANOVA) yapilmistir. Satin alma ve Satin alma sonrasi tiiketici davraniglarinin yas
gruplarina gore anlamli bir farklilik sergiledigi gozlenmistir, F(3,496)=5.785, p<0.05.
Dolayisiyla H7b. Kozmetik tirtinlere yonelik satin alma ve satin alma sonrasi tiiketici
davranist yas gruplarina gore anlamly bigimde farklilasir hipotezi dogrulanmistir. Bu

farkin hangi gruplardan kaynaklandigini tespit etmek i¢in Scheffe testi yapilmistir.

Tablo 27. Yas-Satin Alma ve Satin Alma Sonrasi Tiiketici Davramislarinin Scheffe
Testi

Degisken | Grup Gruplar | Ortalama farki Standart Hata Sig

23-27 -0,18067 0,09017 0,261

18-22 | 28-32 -0,31471 0,28155 0,741

32+ 1,00821" 0,30743 0,014

18-22 0,18067 0,09017 0,261

23-27 | 28-32 -0,13404 0,28504 0,974

32+ 1,18888" 0,31062 0,002

SASTD 18-22 0,31471 0,28155 0,741
28-32 | 23-27 0,13404 0,28504 0,974

32+ 1,32292" 0,40942 0,016

18-22 -1,00821" 0,30743 0,014

32+ | 23-27 -1,18888" 0,31062 0,002

28-32 -1,32292 0,40942 0,016

Tablo 27°de goriilecegi tizere, 32 ve istii yas grubunun diger yas gruplarina
gore satin alma ve satin alma sonrasi tliketici davranislarimi daha az sergiledigi

bulunmustur.

4.1.12. Hipotezlerin Kabul- Red Durumlari

Tablo 28’de arastirmanin hipotezlerinin ilgili analizler neticesinde kabul ve

reddi ile ilgili bilgiler verilmektedir.

Tablo 28. Hipotez Durum Tablosu

Hipoetezler Durum

H1. Sosyal medya reklamlarina yonelik algi kozmetik iiriinlere
yonelik satin alma Oncesi tiikketici davranigini anlamli bigimde Kabul

etkiler.
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H2. Sosyal medya reklamlarina yonelik algi kozmetik tiriinlere

yonelik satin alma ve satin alma sonras tiiketici davranigint anlaml abul
bicimde etkiler

H3. Kozmetik iiriinlere yonelik satin alma Oncesi tiiketici davranisi

kozmetik {irlinlere yonelik satin alma ve satin alma sonras tiiketici Kabul

davranisini anlamli bigimde etkiler.

H4. Kozmetik iiriinlere yonelik satin alma Oncesi tiiketici davranisi,
sosyal medya reklamlarina yonelik algi ile kozmetik tirtinlere
yonelik satin alma ve satin alma sonrasi tiiketici davranisi

arasindaki iligki iistiinde aracilik etkisine sahiptir.

Kismen Kabul

H5. Sosyal medya reklamlarina yonelik algi demografik

degiskenlere gore anlamli bigimde farklilasir. Kabul
H5a. Sosyal medya reklamlarina yonelik algi cinsiyet gruplarina Kabul
gore anlamli bicimde farklilasir.

H5b. Sosyal medya reklamlarina yonelik algi yag gruplarina gore Kabul

anlaml bigimde farklhilasir.

H6. Kozmetik iiriinlere yonelik satin alma Oncesi tiiketici davranigi

demografik degiskenlere gore anlamli bi¢imde farklilagir.

Kismen Kabul

Hé6a. Kozmetik tiriinlere yonelik satin alma oncesi tiiketici davranigt

cinsiyet gruplarina gore anlaml bigimde farklilagir Ret
H6b. Kozmetik tiriinlere yonelik satin alma oncesi tiiketici davranig

yas gruplarina gore anlamly bicimde farklilasir. abul

H7. Kozmetik iiriinlere yonelik satin alma ve satin alma sonrasi

titkketici davranig1 demografik degiskenlere gore anlamli bigimde Kismen Kabul
farklilasir.

H7a. Kozmetik tiriinlere yonelik satin alma ve satin alma sonrast

tiiketici davramst cinsiyet gruplarina gore anlamli bigimde Ret
farkhilagir.

H7b. Kozmetik tirtinlere yonelik satin alma ve satin alma sonrasi Kabul

tiiketici davramst yas gruplarina gore anlamly bicimde farklilasir.

87




SONUC VE ONERILER

Sosyal medya hayatimizin vazgegilmez bir parcasi haline gelmistir.
Hayatimizin her alaninda kullanilan internet sayesinde artik sosyal medyanin 6nemi
daha da artmaktadir. Bir¢ok isletme bu hizla biiyliyen yeni is sahasina giris yapmustir.
Isletmeler icin 6nem arz eden maliyet esast konusu sosyal medya pazarlamasina
girilmesinde biiyiik katki saglamaktadir. Cilinkii zahmetsiz ve diisiik maliyetli bir
sekilde ¢ok fazla tiiketiciye ulagilmasini saglayan sosyal medya isletmeler icin biiytlik
bir avantajdir. Isletmelere sosyal medya pazarlamasi geleneksel pazarlama disinda yeni
bir boyut kazandirmistir.

Literatiire bakildiginda sosyal medyayla ilgili ¢alismalarda; Yilmaz Elbasi
(2015) yilinda yapmis oldugu Sosyal Medyada Pazarlama: Sosyal medyada kullanici
motivasyonunun iniversite 6grencilerinin sosyal medya pazarlama algisina iliskin bir

[13

uygulama adli calismasinda amaci, “ sosyal medyada kullanici motivasyonu ile
liniversite Ogrencilerinin sosyal medya pazarlama algis1 arasindaki iliskinin
Ol¢iilmesidir”. Literatiire dayali kavramsal bir ¢alisma yapan Yilmaz Elbasi, “ sosyal
medya Onceleri pazarlama aktivitelerinden bagimsiz bir eglence ve iletisim araci olarak
tilkketicilerin hayatlarinda yer etmis sonucuna ulasilmistir”. Muhan (2017) yilinda
yapmis oldugu Sosyal Medya Araglarinin Satis Pazarlama Stratejilerindeki Yerinin,
Tiiketicilerin Sosyal Medyadaki Pazarlama Algisi Uzerinden Belirlenmesi adl
caligmasinda amaci, “ sosyal medyadaki satis pazarlama stratejilerinin yerini ve
Oonemini saptamaktir”. Edindigi bilgiler sayesinde, “ gerek sosyal medya araglari,
gerekse satis pazarlama stratejileri goz oOniine alindiginda, pazarlama stratejilerinin
sosyal medya araciligiyla uygulanmasi satis ve pazarlamayi olumlu yonde etkiledigi
sonucuna ulasilmistir”.  Erdemir (2017) yilindaki Tutundurma Karmasi Mecrasi
Olarak Sosyal Medya: Tiiketici Satin Alma Davranis Siirecindeki Yeri ¢alismasinda, “
tilketici davranislari, sosyal medya kavrami, sosyal medya araglari, tutundurma
kavram1 ve tutundurma karmasi elemanlari, sosyal medyadaki tiiketicilerin rolii ve
sosyal medyanin tiiketici davraniglar1 {izerindeki etkisini tespit etmek amaglanmigtir”.
Bu arastirma dogrultusunda, “sosyal medyanin tiiketiciler i¢in ¢ok dnemli bir platform
oldugu ortaya ¢ikmistir. Giliniimiiz tiiketicinin satin alma odakli olmasi ve sosyal
medyanin bu konu ile ilgili birgok imkan sunmasi ayn1 zaman da markalarin sosyal

medya araglarmi aktif sekilde kullanmalan tliketiciyi satin alma Oncesi ve satin alma
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sonras1 davranislarinda etkiledigi ortaya cikmustir”. Daldal (2013) yilinda yapmis
oldugu Medyada Mobil Etiketleme Farkindaligi: Sosyal Medya Tiiketicileri Uzerinde
Bir Arastirma c¢alismasinda, “ yeni nesil bir pazarlama araci olarak mobil pazarlama
uygulamalarindan biri olan mobil etiketlemenin, sahip oldugu o6zellikleri, kullanim
alanlarimin  belirlenmesi  ve sosyal medya tiiketicilerinin mobil etiketleme
farkindaliklarinin -~ degerlendirilmesi amaglanmaktadir”. Arastirmanin  sonucunda,
“sosyal medya tiiketicilerinin mobil etiketleme farkindaliklari, sosyal medyada mobil
etiketleme farkindalik diizeyi tarafindan dogrudan, tiiketicilerin sosyal medya kullanim
diizeyleri ve tiiketicilerin mobil uygulamalar ile etkilesim diizeyleri tarafindan dolayl
olarak etkilendigi belirlenmistir”. Denk (2018) yilindaki Tiirkiye'de Sosyal Medyanin
Turizm Tiketicilerinin Satin Alma Davraniglarina Etkileri ¢aligmasinda “ sosyal
medya ile tiikketici davranig1 arasindaki iligkiyi turizm sektoriinde iirlin veya hizmet
satin alma etkisine yansitmayir amacglamaktadir”. Sonug¢ olarak, “ tiiketiciler turizm
satin alma islemi sirasinda sosyal medya araglarindan etkilendigi bulunmustur”.
Mohamed (2019) yilindaki Sosyal Medyada Pazarlama Aktivitelerinin Tiiketici
Tarafindan Algilanmasinin Marka Ve Satin Alma Davramsi Uzerine Etkisi

13

calismasinda, “ sosyal medya araciligiyla pazarlama calismalarinin marka ve satin
alma niyeti Tlzerindeki etkisini incelemeyi amaclamaktadir”. Arastirmanin
sonuglarinda, “sosyal medya pazarlamasi katiliminin marka iligki kalitesi iizerinde bir
etkiye sahip oldugunu ve marka iliskileri kalitesinin, marka aski ve 6z benlik marka
baglantis1 iizerinde olumlu bir etkisi oldugunu gostermektedir. Ayni zamanda,
Ozbenlik marka baglantis1 ile marka aski arasindaki pozitif iligkiyi de sagliyor. Ayrica
marka aski, marka sadakatine yol agmakta ve satin alma niyetini artirmaktadir. Marka
sadakatinin 6deme istekliligini olumlu yonde etkiledigini gostermektedir. Son olarak,
marka sadakati, satin alma niyetini olumlu yonde etkilememektedir”. Yusifli (2018)
yilindaki Turizm Pazarlamasinda Sosyal Medya Uygulamasinin Satin Alma Kararia

(13

Etkisi calismasinda amaci, “ turizm isletmelerindeki sosyal medyanin pazarlama
yoniinden fonksiyonunu agiklamaktir”. Arastirmanin  sonucunda, turizm
pazarlamasinda sosyal medya kullanim sekli/diizeyinin, tiiketicilerin satin alma
karar1/tutumu iizerinde anlamli sekilde etkisi oldugu degerlendirilmistir”. Tekin (2018)
yilindaki Marka Bilinirliginin Satin Alma Niyeti Uzerine Etkisinde Sosyal Medyanin

Aracilik Rolii ¢alismasinda, “ marka bilinirliginin tiiketicinin satin alma niyetini

olumlu yonde etkiledigi, bununla birlikte marka bilinirliginin markanin sosyal medya
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algisin1 arttirdigit ve son olarak marka bilinirliginin satin alma niyeti {izerindeki
etkisinde sosyal medyanin aracik roliiniin oldugu ortaya konulmasi amag¢lanmaktadir”.

3

Arastirma sonuglaria gore “ marka bilinirliginin satin alma niyetini olumlu yonde
etkiledigi goriilmektedir. Bununla birlikte arastirma sonuglart marka bilinirliginin satin
alma niyetine etkisinde sosyal medyanin olumlu etkisinin olduguna kanit
saglamaktadir”. Kiranoglu (2018) yilindaki Sosyal Medyada Yapilan Yorumlarin
Tiiketici Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi calismasinda, “ tiiketicilerin sosyal
medya platformlarinda olusturduklar igerikler, markalar ve iirin/hizmetler hakkindaki
yorumlar1 diger tiiketicilerin satin alma niyetini nasil etkiledigini bulmak

(13

amaglanmaktadir”. Arastirma sonucuna gore, “ modelde yer alan giiven ve bilgi
faktoriinlin etkilenme diizeyini, etkilenme diizeyinin de satin alma niyetini pozitif
yonde etkiledigi goriilmiistiir”. Aric1 (2018) yilindaki Konaklama isletmelerinin Sosyal
Medya Kullamm Sekillerinin Tutum Ve Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi
calismasinin temel amaci, “ konaklama isletmelerinin sosyal medya kullanim
sekillerinin, tiiketici tutum ve satin alma niyeti tizerindeki etkisini ortaya koymaktir”.
Arastirmanin sonuglarina gore, “konaklama isletmelerinin sosyal medya kullanim
sekil/amaclar1 I. Somutlastirma, M. Somutlastirma, Sosyallesme, Mobillesme ve
Oyunlastirma olarak ifade edilen bes boyut olarak ortaya ¢ikmistir. Bununla birlikte
konaklama isletmelerinin, sunduklar1 hizmetlerin tiiketicilerin zihninde somutlasmasi
adina, sosyal aglardaki paylasimlarindan video ve resimlerin digerlerine gére daha
etkili oldugu, diger tiiketicilerin konaklama igletmelerinin profillerin de yaptiklart
paylasimlardan ise c¢evrimi¢i metinsel igeriklerin (tiikketici yorumlart) diger
paylasimlarina gore daha etkili oldugu sonucuna ulagilmistir”. Kiiclikgoncii (2018)
yilindaki Sosyal Medya Reklamlarinda Tiiketici Algilarinin Tutum, Davranis Ve Satin
Alma Uzerindeki Etkisi ¢alismasinda, “sosyal medya reklamlarinda tiiketici algilarinin
tutum, davranis ve satin alma tizerindeki etkisinin incelenmesi amaglanmistir. Sosyal
medya reklamciligina yonelik inanglarin daha olumlu oldugu, Katilimcilarin giinliik
internet kullanim siireleri dikkate alindiginda bu siire arttikga sosyal medya
reklamciligina yonelik inanglarin da giderek daha olumlu oldugu, sosyal medya
reklamciligina yonelik inanglarin olumlu olmasi ise katilimcilarin hem algiladig:
kalitenin yiikselmesine hem de sosyal medya reklamciligina kars1 daha olumlu tepkiler
vermelerine sebep oldugu, sosyal medya reklamlarinin eglenceli olup olmamasiyla

ilgili inanslart da katilimcilarin sosyal medya reklamlarina yonelik davranislariyla
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iliskili oldugu sonuglarina varilmistir”. Cezair (2018) yilinda Sosyal Medyanin
Agizdan Agiza Pazarlamaya Etkisi ¢alismasi “sosyal medya alt boyutlar1 olan sosyal
medyaya giliven ve sosyal medyanin etkileme giiciliniin, agizdan agza pazarlamanin bes
alt boyutu olan AAP’nin yogunlugu, pozitif degerlendirme, negatif degerlendirme,
web icerigi ve AAP’nin igerigi boyutlarina etkisini 6lgmek amaciyla yapilmistir”.
Aragtirma sonuglarina gore, “ sosyal medyanin AAP iizerinde etkili oldugu sonucuna
vartlmistir”. Ancak sosyal medyadan yapilan pazarlamada kozmetik iiriin sektorii
alaninda iki tane g¢alismaya ulasilmistir. Bunlardan ilki, Celikten (2014) yilindaki
Sosyal Medyanm Etkisi- Kozmetik Uriinlerin Satin Alinmasinda Bir Uygulama
calismasidir. Arastirmanin amaci, *“ kozmetik {riinlerin satin alinmasinda sosyal
medyanin etkisi ve sosyal medyanin 6neminin belirlenmesidir”. Sonug olarak; “ sosyal
medyanin tiiketiciler iizerinde etkili bir ortam oldugu bununla beraber isletmelerin de
markasinin reklam ve kampanyalarint sosyal medya araciligi ile tanitmalar
markalarinin daha iyi konuma gelmesi ve tiiketicilere ulasmasi agisindan Onemli
oldugu ortaya konulmustur”. Ikincisi ise; Giirbiiz, Yegin ve Kilig (2017) yilindaki The
Influence Of Perceived Risk On Brand Addiction: A Research On Cosmetics Products

[13

arastirmalaridir. Arastirmada, tiketicilerin kozmetik risk algilarinin marka
bagimlilig: tizerindeki etkileri belirlemek amaglanmistir”. Sonug olarak, “algilanan risk
ile marka sadakati arasinda bir iliski oldugu sdylenebilir, ancak algilanan riskin marka
sadakatindeki degisimi aciklamada nispeten kiicilik bir rol oldugu sdylenebilir”.
Kozmetik sektoriinde daha az ¢aligma yapildigindan tez ¢aligmamda sosyal
medyanin kozmetik iirlin satin alan tiiketicileri nasil etkiledigi arastirilmistir. Sosyal
medyanin tiiketicilerin kozmetik iirlin satin alma tercihine etkisi adli ¢alismam da
farkli olarak, daha dogru ve saglikli sonuclar edinmek amaciyla her kesimden ve her
gelirden birey barindiran, sosyal medyada gen¢ niifusun agirlikli  oldugu
gozlemlenerek tiniversitesi 6grencileri 6rneklem olarak tercih edilmis ve literatiirdeki
calismadan farkli olarak sosyal medya reklamlarina yonelik alginin satin alma 6ncesi
tiikketici davranigina etkisi incelenmistir. Ciinkii bireylerin bir eylem ger¢eklestirmeden
nelerden etkilendigi tespit edilmeye ¢alisilmistir. Daha sonra davranisin gerceklesmesi
ve sonras1 davranislar lizerinde durulmustur. Diger bir noktada ek olarak daha fazla
sayida metrik bagimsiz degisken arasindaki iliskiyi incelemek amaciyla regresyon

testi, korelasyon, bagimli degisken ile bagimsiz degisken arasindaki iliski baska bir
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degisken {tizerinden gergeklestigi igin aracilik testi (Anova) yapilmis ve sosyal
medyanin tiiketici davraniginin ne 6l¢iide etkilendigi sonucuna ulagilmaya ¢alisilmistir.

Sosyal medya, tiiketici davranislari ve sosyal medyanin tiiketicinin kozmetik
{iriin satin alma davranisina olan etkisini ele alan bu arastirmada Karabiik Universitesi
Ogrencilerini baz alarak yapilmistir.

Arastirma da cevaplayicilarin demografik 6zelliklerinin yani sira sosyal medya
kullanma sikliklari, en ¢ok kullanilan sosyal medya ve kozmetik {iriin aligverisini
sosyal medyadan neden almak istedikleri gibi tercihleri yer almaktadir. Elde edilen
sonuglara gore:

- Katilimcilardan kadinlarin agirliklt oldugu, yas bakimindan 18-22 yas araligi,
egitim durumu bakimindan ise lisans dgrencileri &n plana ¢ikmaktadir. Ogrencilerden
alinan verilere gore sosyal medya ¢ogunlukla her giin kullanildig1 goriilmektedir. Bu
durumda sosyal medyanin 6nemini destekler niteliktedir. En ¢ok kullanilan sosyal
medya hesab1 Instagram olarak belirlenmis onu da Youtube ve Twitter takip
etmektedir.

- Kozmetik {irlin satin aliminda sosyal medyanin tercih edilme nedenlerinde
dengeli bir dagilim goéze carpmaktadir. Katilimcilarin %26,8°1 fiyatlarin uygun
olusunu, %26’s1 tiriinlere kolay erisimi ve %19°u geleneksel aligveris bigimlerine gore
zahmetsiz elde edilmesi agisindan sosyal medyayi tercih etmektedir. Bu agidan
bakildiginda, geleneksel pazarlamadaki gibi sadece fiiriin ve satis kavramlarinin
tizerinde durulmadigr internetinde yayginlagsmasiyla beraber pazarin nabzinin
tutulmasinin gerektigi ortaya ¢ikmistir. Geleneksel pazarlamanin digina ¢ikildiginin
kanit1 olarak sonuclarda, tiiketicilerin kozmetik iirlin satin alinmasinda sosyal
medyanin tercih edilme nedenleri arasinda en yiiksek paya sahip olanlar fiyatlarin daha
uygun olusu ve erisim kolayligidir. Giinlimiizde popiiler hale gelen sosyal medyayla
birlikte gelecekte de sosyal medyadan yapilan aligverisin artacagi diisliniilmektedir.

- Olgek ifadeleri incelendiginde genel olarak cevaplayicilarin kararsizim ifadesi
verdikleri goriilmektedir. Ancak bu durumun ortaya ¢ikmasinda zaman ve kisi kisitt
gibi smirliliklar yilizinden oldugu varsayillmaktadir. Nitekim arastirmada 3.90
ortalamayla yiiksek ¢ikan “kozmetik {irlinii satin almadan Once sosyal medyada
arastirma yaparim” ve 3.54 ortalama ile “sosyal medya reklamlar tirin/hizmet i¢in iyi
bir bilgi kaynagidir” sonuglar1 Kircova, Enginkaya ve Avcioglu'nun g¢alismasinda

bahsettikleri sosyal medyanin internet ve teknoloji sayesinde bilgi, deneyim ve iletisim
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gibi pek cok imkan sagladigini destekler niteliktedir (Kircova ve Enginkaya, 2015;
Avcioglu, 2016). Diisiik ortalama ¢ikan sonuglarda 2.68 ortalamayla “ sosyal medyada
bulunan kozmetik firma kampanyalarina katilirnm” ve * sosyal medya reklamlarinda
bulunan tinli kisiler, kozmetik iiriinii tanitmak icin reklamlarin inandiriciligini artirir”
ifadeleri olmustur. Bu ifadeler genelde katilmiyorum ve karasizim etrafinda toplandigi
sOylenebilir. Firmalar bu asamada tiiketici agisindan 6nem arz eden giiven duygusunu
astlamalar1 gerekmektedir. Boylece tiiketicinin sosyal medyay: aktif olarak kullanmasi
saglanabilir.

- Yapilan faktor analizi neticesinde sosyal medya reklamlaria yonelik algi
degiskeni pozitif ve negatif algi olarak ikiye ayrilmistir. Pozitif alginin kozmetik
tirtinlere yonelik satin alma Oncesi tliketici davranisini pozitif yonde etkilemektedir
(B=0,501; p<0.05). Pozitif algi arttikca satin alma Oncesi tiiketici davranisi da
artmaktadir. Negatif alginin ise bu degisken iizerinde anlamli bir etkisi yoktur
(B=0,01; p>0.05). Bu durumda HI. Sosyal medya reklamlarina yonelik algi kozmetk
tiriinlere yonelik satin alma dncesi tiiketici davranigint anlamli bi¢imde etkiler hipotezi
kabul edilmistir. Yine pozitif algi satin alma ve satin alma sonrasi tiikketici davranigini
pozitif yonde etkilemekte (B=0,621; p<0.05) ve yine negatif algimin bu degisken
tistiinde anlamli bir etkisi goriilmemektedir (B= -0,05; p>0.05). Bu durumda H2.
Sosyal medya reklamlarina yonelik algi kozmetik iiriinlere yonelik satin alma ve satin
alma sonrasi tiiketici davramisint anlamli bigcimde etkiler hipotezi kabul edilmistir.
Kavas ve digerlerinin algilamay: {i¢ asamada incelendiginde tiiketicinin her giin birden
fazla uyariciya maruz kaldigi ve bu uyaricilart kendi deneyimleri sayesinde segip
yorumladigr sdylenebilmektedir (Kavas ve digerleri, 2012). Yapilan her yorum
tiikketicinin satin almasinda biiyiik katki saglamaktadir. Bu ylizden satin alma Oncesi
tilkketici davranist satin alma ve satin alma sonrasi tiiketici davranisini pozitif ve
anlamli bi¢imde etkilemektedir (B=0,860; p<0.05). Bu durumda H3. Kozmetik
tirtinlere yonelik satin alma oncesi tiiketici davranisi kozmetik iiriinlere yonelik satin
alma ve satin alma sonrasi tiiketici davramsini anlamli bi¢cimde etkiler hipotezi kabul
edilmistir. Cikan sonuclardan da goriildiigii gibi tiiketicinin satin alma karar
stirecindeki etkenler sayesinde satin alma davranisindan Oncesi ve sonrasi i¢in sosyal
medyadan biiyiik destek almaktadir.

- Arastirmamiza gore, sosyal medya reklamlarina yonelik algi degiskeninin

faktorlerinden olan pozitif algi satin alma ve satin alma sonrasi tiiketici davranigini
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olumlu yonde etkilemektedir. Ancak yapilan aracilik testi neticesinde de bu iliski
kismen satin alma Oncesi tiiketici davranisi iizerinden de gerceklesmektedir. Araci
degisken olan satin alma Oncesi tiikketici davranislari, bagimsiz degisken olan sosyal
medya reklamlarina yonelik pozitif alginin bagimli degisken olan satin alma ve satin
alma sonrasi tliketici davranisi lizerindeki etkisinin azaldigi goriilmiistiir (Model 1 B:
0,621, p<0.05; Model 2 B: 0,286, p<0.05). Boylece H4. Satin alma oncesi tiiketici
davranisi, sosyal medya reklamlarina yonelik algi ile satin alma sonrast tiiketici
davramist arasindaki iliski iistiinde aracilik etkisine sahiptir hipotezi kismen
desteklenmistir.

- Yapilan Cinsiyet T-Testi modeldeki degiskenler ilizerinde sadece sosyal
medya reklamlarina yonelik algi degiskeninin faktorlerinden olan negatif algi {izerinde
anlaml bir etkisi oldugu saptanmistir. Sosyal medya reklamlar1 hususunda erkeklerin
kadinlara oranla daha negatif bir tutum benimsedigi goriilmektedir ( Ort. Erkek: 2,94;
Ort. Kadin: 2,61). Dolayisiyla; H5a. Sosyal medya reklamlarina yonelik algi cinsiyet
gruplarima gore anlaml bicimde farklilagir hipotezi dogrulanmistir. Fakat HG6a.
Kozmetik iirtinlere yonelik satin alma oncesi tiiketici davramist cinsiyet gruplarina
gore anlamly bicimde farklilasir ve H7a. Kozmetik iiriinlere yonelik satin alma ve satin
alma sonras: tiiketici davramist cinsiyet gruplarina gore anlamli bicimde farklilasir
hipotezleri dogrulanamamustir.

- Degisen yas faktorii ile birlikte tiiketicilerin beklentileri de farklilik
gostermektedir. Her yas grubunun etkilendigi etkenler baska oldugundan yas faktorii
tilkketicinin satin alma davranisini 6nemli dlglide etkilemektedir (Anl1,2017). Yapilan
ANOVA Testi sonuglarimizda da yas degiskeni modeldeki degiskenler lizerinde etkili
bulunmustur. Buna gore, H6b. Kozmetik iiriinlere yonelik satin alma oncesi tiiketici
davranisi yas gruplarina gére anlamli bigimde farklilasir hipotezi dogrulanmistir. Bu
farkin kaynagin1 bulmak i¢in Scheffe Testi yapilmig; 32 ve istli yas grubunun diger
gruplara gore sosyal medyadan daha az satin alma davranisi sergiledigi ve sosyal
medya reklamlarina olan pozitif tutumlarinin daha az oldugu goriilmektedir. Bu
sonucu hemen genellestirmemek kaydiyla ulasilan kisi kisitin1 da g6z ardi etmememiz
gerekmektedir. Sosyal medya reklamlarina yonelik pozitif alginin yas gruplarina gore
anlaml1 bir farklilik sergilemistir, F(3,496)=7.085; p<0.05. Dolayisiyla H5b. Sosyal
medya reklamlarina yonelik algi yas gruplarina gére anlamli bi¢imde farklilasir

hipotezi dogrulanmistir. Satin alma ve Satin alma sonrasi tiikketici davranislarinin yas
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gruplarina gore anlamli bir farklilik sergiledigi gozlenmistir, F(3,496)=5.785, p<0.05.
Dolayisiyla H7b. Kozmetik tiriinlere yonelik satin alma ve satin alma sonrasi tiiketici
davranist yas gruplarina gorve anlaml bigcimde farklilasir hipotezi dogrulanmistir.

Calismanin bulgulari, pazarlama ve tiiketim arastirmalari alaninda faaliyet
gosteren hem arastirmacilar hem de uygulayicilar igin ¢esitli 6nerilerde bulunulabilir:

- Uygulayicilar acisindan, tiiketicinin istek ve ihtiyaglarina daha hakim
olabilmek agisindan pazarin nabzini daha iyi tutmalar1 gerekmektedir. Bu durum
icinde ¢ok fazla tiiketiciye ulasmak c¢ok kolay olmamaktadir. Sosyal medya c¢ok fazla
tiikketiciye daha zahmetsiz daha kolay ulasim i¢in en iyi 6rnektir.

- Hizla biiyliyen bu dev platform arastirmacilar icin farkli sahalar sunmaktadir.
Arastirmamda degindigim kozmetik {iriin sektorii bunlardan bir tanesidir. Her ne kadar
kadin agirlikli pozitif sonuglar alinmis olursa olsun ulasilan kisi ve zaman siir
diisiiniilmelidir. Degisen toplumlar da artik erkeklerde kadinlar kadar kozmetik
alaninda ilgili ve bilgilidir. Bu sebeple erkek tiiketiciler i¢in satin almaya tesvik edici
uygulamalar diistiniilmelidir.

- Teknoloji ¢aginda bulundugumuzdan artik isletmeler de bir¢cok yeni is
sahasina kapi1 agan bu sanal mecrada yer edinmeli ve isletmeler pazarlama
faaliyetlerini sosyal medya iizerinden gerceklestirmelidir.

- Gilinlimiiz tiiketicileri artik satin alma davranigi Oncesinde sosyal medyada
arastirma yaptigindan, firmalarin sosyal medyay1 aktif kullanmalar1 gerekmektedir.

- Isletmeler eksikliklerini sosyal medyadaki yorumlar sayesinde ilk agizdan ve
samimi bir sekilde direk miisterilerinden duyarak diizeltme imkan: saglamalidir.

- Aragtirma sonuclarimizdan da edindigimiz gibi en ¢ok tercih edilen platform
olan Instagramdan tanitimlar, kampanyalar yapilarak markalar daha fazla 6n plana
cikabilmektedirler.

- Markalarin miisterilerini sosyal medya kullanmaya sevk edip sosyal
medyadan da iletisimde olmalarinin faydali olacagi diisiiniilmektedir.

- Markalar paylasimlarinda web sitelerini belirtmelidir. Ciinkii bu sekilde
tiiketiciyi kendi web sitelerine yonlendirmekte ve arama motorlarinda web siteleri 6n
plana ¢ikmaktadir. Bu durum marka imajim giiglendirir.

- Avantajlar saymakla bitmeyen sosyal medyanin dezavantajlarii da en aza

indirgeyerek daha fazla kisi sosyal medya kullanmaya tesvik edilebilir.
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- Internetten aligveris yapan tiiketicilerin en fazla iizerinde durdugu giiven
konusudur. Bu konuda isletmeler giivenilir 6deme segenekleri (6rnegin, sanal kart)
gelistirebilmelidir.

Sonug olarak; yas, cinsiyet, kiiltiir, yasam tarzi gibi bir¢cok etken gdz Oniinde
alinirsa her alanda her tiiketiciye hizmet verebilecek dipsiz bir kuyu olan sosyal medya
cagimizin devlesen bir teknolojisi olma yolunda ilerlemektedir. Arastirmanin gelecekte
benzer ¢aligmalar yapacaklar i¢in yol gosterici bir kaynak niteligi tasimasi, tiiketici ve

sosyal medyada yer alan isletmelere rehber olabilmesi dngoriilmektedir.
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EKLER

EK 1: Sosyal Medyanin Tiiketicilerin Kozmetik Uriin Satin Alma Tercihine
Etkisi Anket Formu

Sayin Katilimci;

Bu anket ¢alismasi, Karabiik Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Yiiksek
Lisans Programi kapsaminda, bitirme tezi i¢in hazirlanmistir. Bu arastirma,
tiikketicilerin sosyal medyaya karsi olan tutum ve davraniglari ile sosyal medyanin

kozmetik sektorii izerine etkileri dl¢iilmeye ¢alisilmistir.

Bu ankete vereceginiz cevaplar sadece akademik amacla kullanilacaktir.  Bu

arastirmada yapacaginiz yardim ve gostereceginize inandigimiz yakin ilgiye tesekkiir

ederiz.

Ebru TUNC Prof. Dr. Ahmet GURBUZ
Sosyal Bilimler Enstitiisii Karabiik Universitesi IIBF
Yiiksek Lisans Ogrencisi Isletme Anabilim Dali Baskan1

Liitfen asagidaki ifadelere ne OoOlgiide katildiginizi; “kesinlikle katilmiyorum”,
“katilmiyorum”, “ne katiliyorum ne katilmiyorum”, “katiliyorum” ve > kesinlikle

katiliyorum” siklarindan size uygun olani segerek belirtiniz.

Sosyal medyayla ilgili sorulara ne dlciide
katildigimiza liitfen belirtiniz.

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum

Ne Katihyorum
Ne
Katilmiyorum
Katihyorum
Kesinlikle
Katihyorum

1. Kozmetik iirlinii satin almadan dnce
sosyal medyada arastirma yaparim.

2. Satin alacagim kozmetik iirtinle ilgili
sosyal medyada giivenilir bilgiler
bulabilirim.

3. Satin alacagim kozmetik iiriinle ilgili
sosyal medyada bulunan tiiketici
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yorumlarina inanirim.

4. Satin alacagim kozmetik tiriinle ilgili
sosyal medyada bulunan saticinin
yorumlarina glivenirim.

5. Satin alacagim kozmetik iiriinle ilgili
sosyal medyada bulunan daha 6nceden
tanidigim kisilerin tavsiyelerine inanirim.

6. Satin alacagim kozmetik iiriinle ilgili
sosyal medyada bulunan popiilaritesi
yiiksek olan kullanicilara inanirim.

7. Sosyal medya platformlarinda
begendigim, takip ettigim kozmetik
iiriinleri tercih ederim.

8. Sosyal medyada {iriin sahibi kozmetik
firmalarin benle iletisime gegmesi beni
olumlu yonde etkiler.

9. Sosyal medya siteleri tiiketicilerin
kozmetik firmalarla iletisimi i¢in uygun bir
mecradir.

10. Sosyal medyada bulunan kozmetik
firma kampanyalarina katilirim.

11. Sosyal medya reklamlarinda kullanilan
unlii kisiler, kozmetik iirlinii tanitmak i¢in
reklamlarin inandiriciligini artirir.

12. Satin aldigim kozmetik tirlinlinden
memnun kalirsam bunu sosyal medyada
paylagirim.

13. Satin aldigim kozmetik iiriinlinden
memnun kalirsam bunu sosyal medyadaki
sirket sayfalarinda paylasirim.

14. Satin aldigim kozmetik iirtinlinden
memnun kalmazsam bunu sosyal medyada
paylasirim.

15. Satin aldigim kozmetik tirlinlinden
memnun kalmazsam bunu sosyal
medyadaki sirket sayfalarinda paylasirim.

16. Satin aldigim kozmetik iirliniinden
memnun kalirsam sosyal medyada diger
kullanicilara o {iriinii almalarini tavsiye
ederim.

17. Satin aldigim kozmetik iirtinlinden
memnun kalmazsam sosyal medyada diger
kullanicilara o Uiriinii almamalarini tavsiye
ederim.

18. Satin aldigim kozmetik iiriiniinden
memnun kaldigimin sosyal medyada ilgili
firma ya da marka tarafindan fark edilmesi
memnuniyetimi arttirir.
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19. Satin aldigim kozmetik tirtinlinden
memnun kalmadigimin sosyal medyada
ilgili firma ya da marka tarafindan fark
edilmesi ile konuyla alakali benimle
iletisime ge¢ilmis olmasi fikrimi
degistirmeme sebep olabilir.

20. Sosyal medya reklamlart {iriin/hizmet
i¢in 1yi bir bilgi kaynagidir.

21. Sosyal medya reklamlari amaca uygun
bilgiler sunar.

22. Sosyal medya reklamlar giincel
bilgiler verir.

23. Sosyal medya reklamlar1 eglencelidir.

24. Sosyal medya reklamlar1 zevklidir.

25. Sosyal medya reklamlart memnuniyet
vericidir.

26. Sosyal medya reklamlari ilgingtir.

27. Sosyal medya reklamlari inanilirdir.

28. Sosyal medya reklamlar1 giivenilirdir.

29.Sosyal medya reklamlari akla yatkindir.

30. Sosyal medya reklamlarinin
ekonomiye olumlu katkilar1 vardir.

31. Sosyal medya reklamlar1 yasam
standartlarini yiikseltir.

32. Sosyal medya reklamlar1 toplumsal
fayda bakimindan daha iyi tirlinlerin ortaya
cikmasini saglar.

33. Sosyal medya reklamlar1 toplum
icerisindeki arzu edilmeyen degerleri
tesvik eder.

34. Sosyal medya gengligin degerlerini
yozlagtirir.

A) TANIMLAYICI BiLGILER

o Kadmn [
1.Cinsiyetiniz:

Erkek [

18-22 yas arasil’|

23-27 yas aras1 [|
2. Yasinz:

28-32 yas aras1 [|

32’den biiyiik yas
arasil]

3. Egitim

seviyeniz:

Lisans(]

On lisans [

Yiiksek Lisans [J

Doktora []
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4.Sosyal medyay1 hangi sikhikla kullaniyorsunuz?

Her giin () Haftada 4-5 giinii () Haftada 1-2 giinii () Cok nadir ()
Hig ()

5. En c¢ok kullandigimiz sosyal medya sitesi hangisidir? (Liitfen, yalmizca tek bir
sik isaretleyiniz)

Facebook ()  Twitter () Instagram () Snapchat () Youtube () Foursquare ()
Diger....

6. Kozmetik iiriinlerini sosyal medya aracihgiyla satin alma nedeniniz
asagidakilerden hangisidir?

() Giivenilir olmasi

() Yenilik¢i olmast

() Zahmetsiz elde etme

() Uriinlere kolay erisim

() Fiyatinin daha uygun olmasi
() Kargo ile kapiya kadar gelmesi
() Diger ( Liitfen belirtiniz........ )
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