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Agizdan agiza iletisim kisilerin bir bilgiyi diger bir kisiyle paylagma siirecidir. Bu siireg
kisisel veya yiiz yiize bir sohbette, internette, telefonda veya sosyal bir ortamda
gerceklesebilir.  Giiniimiizde internetin  yayginlagmasiyla tiiketiciler zamanlarinin
cogunu internet basinda gegirmektedirler. Bu durum bir {iriin veya hizmeti satin alma
kararlarini verme asamasinda ve tiiketim tercihlerini olusturma asamasinda sosyal
paylasim sitelerini ve bloglar1 géz éniinde bulundurmalarini ortaya ¢ikarmustir. Internet
kanaliyla tiiketiciler kendi tecriibelerini sosyal c¢evreleriyle paylasma imkani
bulmaktadir. Bu arastirmanin amaci, kozmetik alaninda sosyal medya araclarinin
tiiketici davranigini, satin alma siirecinde nasil etkiledigi ile ilgili goriisleri belirlemektir.
Nicel verilere dayali tarama modelinde bir arastirmadir. Arastirmada kozmetik alaninda
sosyal medyada satin alma Oncesi tiiketici davranisi, kozmetik alaninda sosyal medyada
satin alma sonrasi tiiketici davranisi ve sosyal medya araclarmin kozmetik iiriinii satin
alma surecine etkisi olarak ¢ boyut dikkate alinarak 233 anket formu elde edilmis ve
analiz edilmistir. Bu analizden sonra “Kozmetik alaninda sosyal medya araclarmin
tilketici davraniginin satin alma siirecinde etki algis1 6lgegi nin gecerlik ve giivenilirlik
analizleri yapilmistir. Verilerin ¢oziminde t, F, korelasyon, f, x, ss, % (betimsel ve
cikarimsal) istatistikler kullanilmistir. Genel olarak sosyal medyanin satin alma 6ncesi
ve sonrasinda kismen etkili oldugu sonucuna varilmistir.

Anahtar Kelimeler: Agizdan Agiza iletisim, Internette Agizdan Agiza letisim,
Pazarlama Baglaminda Internette Agizdan Agiza Iletisim, Tiiketici Davranisi, Blog



ABSTRACT

IMPACT OF ONLINE WORD-OF-MOUTH COMMUNICATION IN MARKETING
CONTEXT ON CONSUMER BEHAVIORS IN THE FIELD EFFECT OF
COSMETICS: A RESEARCH IN BLOGS AND SOCIAL SHARING SITE

IRDIREN, Seda
Master of Business Administration
Supervisor: Yrd. Dog. Dr. Birol BUYUKDOGAN

May 2016

Word of Mouth Communication is the process of sharing information of persons with
another person. This process can take place in a personal or face to face conversation, in
a chat on internet, on phone or on a social environment. Today, the spread of the
internet, consumers spend most of their time on internet. In this case, consumers
consider blogs and social networking sites on making a decision to purchase a product
or service stage. Consumers via the internet is to find an opportunity to share their
experiences with their social environment. The purpose of this research, the consumer
behavior in the process of purchasing decisions in the cosmetic field of social media
tools to determine opinions about how it affects. In a research survey model based on
quantitative data. In the study, prior to purchasing consumer behavior in the field of
cosmetics in social media, after buying consumer behavior in the field of cosmetics in
social media and the impact on the process of purchasing cosmetic products of social
media as three dimensions considering and obtained 233 questionnaires were analyzed.
After this analysis "influence the perception of scale in the process of buying behavior
of consumers of social media tools in cosmetics” the validity and reliability analyzes
were performed. Data in the solution t, F, correlation, f, x, ss, % (descriptive and
inferential) statistics were used. In general, the behavior of consumers in the field of
cosmetics before buying and after buying has reached the conclusion that social media
is partially effective.

Keywords: Word of Mouth Communication, Online Word of Mouth, Online Word of
Mouth in Marketing Context, Consumer Behaviors, Blog
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GIRIS

Bireyler arasi iletisim kurulmasi, belirli fikirlerin ve bilgilerin paylasilmasi
insanin dogasinda var olan olgulardan bir tanesidir. Genel olarak iletisim, bir mesajin
(haberin) ya da bir bilginin hedef aliciya iletilmesi veya gonderilmesi olarak
tanimlanmaktadir. {letisim: kisiler, kisi gruplar1 arasinda karsilikli mesaj (diisiince, bilgi,
haber) degisim siireci olarak da tanimlanabilir. iletisim, kisilerin karsilikli olarak
birbirlerine anlamli mesajlar gondermesidir (Avcilar, 2005: 334).

Agizdan agiza iletisim, tiketicilerin birbirlerini, 6zellikle akraba ve yakin
cevresindeki arkadaslarini, kullanmay1 tercih ettikleri iirtin, marka, firma hakkinda
kendi tecrlibeleri ve fikirleri ile bilgilendirmeleri, bu Uriin veya markay1 tavsiye etmeleri
ya da etmemeleri ile olusan sozli ve resmi olmayan iletisimlerdir. Agizdan agiza
iletisim yUksek derecede 6nemli bir tiiketici bilgi kaynagidir ayrica tlketici satin alma
kararlarinda ve Uriin/marka fikirlerinde 6nemlidir ve tiiketiciler arasi iletisimin temelini
olusturmaktadir (Marangoz, 2007: 396). Agizdan agiza iletisimin tiiketicinin satin alma
karar siirecinde onemli rol oynadigi kabul edilmektedir. Guniimuzde agizdan agiza
iletisimin isletmelere maliyet yiki getirmemesi ve tiiketici satin alma davranislari
tizerinde etkili olmasi sebebiyle, akademik calismalarda ve isletmelerin tutundurma
politikalarinin belirlenmesinde agizdan agiza iletisim Ozellikle Uzerinde ¢alisilan bir
konu olmustur (Arli, 2012: 156).

Gilinlimiizde internetin yogun ve yaygin kullanimiyla, tiiketiciler sosyal medya
araglarmi kullanarak agizdan agiza iletisimi internet ortamina tagimistir. Pazarlama
bakimindan internette agizdan agiza iletisim, bir marka, {irtin veya hizmetler hakkinda
pazarlama amaglari dogrultusunda isletmeler tarafindan etkilenen tlketicilerce planh
olarak internet kullanimiyla gergeklestirilen iletisimlerdir (Akar, 2010: 128).

Giinliik yasamda sikca karsilasilan ve tiiketicinin de etkisi altinda kaldig1 agizdan
agiza iletisim veya sozlii iletisim adi verilen iletisim sekli pazarlamacilarin da dikkatini
cekmektedir. Internet kullaniminin artmasiyla bu iletisim seklinin giinliik yasamdaki
onemli kullanim1 g6z ardi edilemeyecek boyuttadir. Agizdan agiza iletisim, pazarlama
baglaminda bir pazarlama taktigi boyutu almistir. Tiiketici satin alma karar siirecinin her
asamasinda internetin, Ozelikle sosyal paylasim sitelerinin ve bloglarin etkin rol
oynadig1r goriilmektedir. Sosyal Medya ortamlarinin tiiketici hayatindaki artan rolii,

agizdan agiza iletisim ile pazarlamanin hizla yiikselmesinde onemli faktordiir. Bu



astirmada tiiketicilerin sosyal aglardaki kozmetik sektoriindeki reklamlari, bilgileri,
kisisel deneyimleri, bloglari, sosyal paylasim sitelerini nasil algiladiklart ve nasil
kullandiklar1, agizdan agiza iletisim siirecine nasil dahil olduklari; ayrica bu iki
pazarlama iletisiminden birlikte nasil etkilendikleri anlasilmaya c¢alisilmaktadir. Bu
arastirmanin amaci; agizdan agiza iletisim ve agizdan agiza iletisim ile pazarlama
kavraminin tiiketicinin giinlilk hayatinda genis yer bulan ve 6nem kazanan internet ve
sosyal medya ortamlari ile iligkisini 6n plana ¢ikarmak ve tiiketicilerin satin alma karar
siirecinde agizdan agiza iletisim ile pazarlamanin ne kadar etkili oldugunu
vurgulamaktir. Bu baglamda arastirmada, tiiketicilerin kozmetik sektdriinde satin
almay tercih ettikleri herhangi mal veya hizmeti online olarak agizdan agiza iletisimin
etkisinde kalarak satin almaya karar verip vermedikleri incelenmektedir. Tiketicilerin
satin alacaklari mal veya hizmetler i¢in kaynak olarak internet ortamina bagvurmalarinin
agizdan agiza iletisim ile baginin belirlenmesi amaglanmaktadir.

Gilintimiizde iletisim teknolojisinde yasanan gelismeler ve her gecen giin internet
kullanict sayisimin artisi ile kisisel web siteleri ve “kisisel blog” akimi ile internet
kullanicilar1 kendi sayfalarini olusturarak, dilediklerini yazabilme olanagina kavusmus
ve bu akim her gecen giin daha da yaygin hale gelmektedir. Son yillarda oldukga dikkat
¢eken agizdan agiza iletisim kavrami aragtirmacilarin ilgisini ¢ekmis ve arastirmacilar
tarafindan etkili sekilde ele alinmaktadir. Bu arastirmada; konu ile ilgili metinlerden ve
makalelerden bilgi toplama, verileri siniflandirma, kavramsal ve mantiksal
¢oziimlemeler yapma, karsilastirma, anlama, agiklama, yorumlama ve belli bash
kavramlar agisindan degerlendirme ve ¢éziimleme ile sonuca ulasma odakli yontemler
uygulanmistir. Bu arastirmada, birinci el veri toplama yontemlerinden anket yontemi
kullanilmistir. Arastirmaya 233 internet kullanicisinin cevaplayict olarak katilimi
saglanip, sosyal medya araglarin1 tercih etme ve kullanim diizeyleri ve kozmetik
tiriinleri alaninda, liriin ve hizmetleri internet ortamindan yararlanarak satin alma karar
stireglerini olusturmalar1 hakkinda bilgi toplanmustir.

Bu arasgtirmanin temel amaci; agizdan agiza iletisim ile pazarlama kavraminin
tlketicinin internette kozmetik alaninda satin alma karar verme strecine etkisini
aragtirarak, bu konu acisindan 6nemli olabilecek arastirma sorularinin cevaplarini
bulmak ve akademisyenlerin ve profesyonellerin bu konu uzerine dikkatini gekmektir.

Tiiketicinin kozmetik alaninda satin alma karar siirecinde internet ortaminin, sosyal



medya araglarmin hangi oOlgiide kullanildigi aragtirilarak agizdan agiza iletisim ile
pazarlamanin sosyal medya araglari lizerinde etkisi ortaya koyulmaya c¢aligilmistir.

Calismanin birinci béliimiinde Ingiliz literatiiriinde Word of Mouth (WOM) olan
Ag1zdan Agiza lletisim kavraminin genis sekilde iizerinde durulmustur. Agizdan Agiza
fletisim kavramimin tanimi ve kavramn ortaya ¢ikisindan giiniimiize uzanan yolculugu,
ozellikleri, nitelikleri ve tiirleri ile aciklayict sekilde anlatilmaya calisilmigtir. Agizdan
Ag1za lletisimin siireci ve siire¢ unsurlar1 agiklanmistir. Agizdan Agiza lletisimin
Pazarlama Kavramu ile iliskisi ve tiirlerine yer ayrilmistir. Agizdan Agiza Iletisim ile
Pazarlama tirlerinden Soylenti Pazarlamas1 (Buzz Marketing), S6zli Pazarlama, E-
referans Pazarlama aciklanarak agizdan agiza iletisimin pazarlama iizerindeki etkisi
anlasilmaya c¢alisilmistir. Ayrica sosyal medyanin giiniimiize kadar tarihi, ginlik
hayattaki 6nemi ve sosyal medya cesitleri agiklanmaktadir. Giiniimiizde aktif ve yaygin
olarak kullanilan sosyal paylasim sitelerinin nasil kullanildiklart ve neden tercih
edildiklerine yer verilmektedir. Agizdan agiza iletisim ile pazarlamanin insan
hayatindaki 6nemi ve tiiketici satin alma karar siire¢lerine etkisi ile tiiketicinin yarattigi
sosyal medya alanlari ile iliskisine yer verilmistir.

Ikinci béliimde, agizdan agiza iletisim ile pazarlamanm internette tiiketici satin
alma karar siirecine etkisi lizerinde durulmustur. Tiiketici davranisi1 kavrami, 6zellikleri,
tiiketici satin alma davranisini etkileyen kisisel, psikolojik ve sosyo-kultirel faktorler ve
internet lizerinden pazarlamada tiiketici satin alma karar siireci agiklanmistir. Agizdan
agiza pazarlamanin tiiketici satin alma karar siirecinde rolii aciklanmaya g¢aligilmistir.
Agizdan agiza pazarlamanin internette tliketici karar siirecinde roli ile ilgili diger
arastirmalar hakkinda bilgi verilmistir.

Uglincti bolimde, bloglarin ve sosyal paylasim sitelerinin kozmetik alaninda
tiketici Uzerindeki etkisi secilen 233 sosyal medya kullanicist tiiketiciye anket
uygulanarak arastirilmigtir. Arastirmanin modeli, evren ve Orneklemi, veri toplama
yontemi, veri toplama araci ve 6zellikleri, arastirma verilerinin toplanmasi ve analizi bu
boliimde yer almaktadir. Kozmetik alaninda sosyal medya araglarinin tiiketici
davranigini, satin alma silirecinde nasil etkiledigi ile ilgili anket sonuglarinin

degerlendirilmesi, yorumlanmasi ve bulgular bu béliimde bulunmaktadir.



Son bolumde ise kozmetik alaninda sosyal medya araglarinin tiiketici davranigini
satin alma siirecinde nasil etkiledigi ile ilgili tiiketici gortiglerini belirlemeyi amaglayan

bu arastirmanin sonuglar1 ve bu konudaki oneriler yer almaktadir.



BIiRINCi BOLUM

AGIZDAN AGIZA iLETISIM

1.1. AGIZDAN AGIZA iLETiSIMIN TANIMI VE TARIiHi

fletisim insanlarin duygu ve diisiincelerini herhangi bir yolla kars: tarafa
iletmesi siirecidir. iletisim siirecinin amaci anlasiimak ve kars1 tarafi etkilemektir.
Insanlar sosyal bir varlik olmanin geregi bircok yontemle iletisim kurarlar.
Agizdan agiza iletisim yontemi bu iletisim tiirleri icerisinde kuskusuz en yaygin
ve en Oonemli olanidir. Agizdan agiza iletisim yalnizca insanlarin birbirleri ile
iletisim kurarken agizlarindan ¢ikan sozciikler degil, sozciiklerle birlikte sdyleme
tarzin1 ve beden dilini de i¢ine alir. Ancak bu biitiinliik i¢inde iletisim amacina
ulasir ve beklenen etkiyi meydana getirir (Karaca, 2010: 3).

Agizdan agiza iletisim, bir {iriin veya hizmet hakkinda bilgi sahibi olan veya
bir fikre sahip olan bir kisi, tamamen kendisinin onayladig: (6rnek olarak tglncu
kisiler tarafindan istenen) inanglari, tutumlar1 ve {riin veya hizmet ile ilgili
deneyimleri paylastigi zaman meydana gelmektedir (Ahuja vd., 2007: 151).
Agizdan Agiza iletisim, mesaji1 gonderen ve alan arasindaki kisilerarasi iletisimin,
mesaji alan kisinin davraniglarimi veya tutumlarini degistirmesine yol agabilen
kisisel etkilesim siirecidir. En genis tanimi ile agizdan agiza iletisim bir firma ya
da marka hakkinda bilgilerin, bir kisiden diger kisi ya da diger iletisim aracilar
vasitasiyla aktarilmasi olarak tanimlanmaktadir (Inan, 2012: 192). Agizdan agiza
iletisime verilen diger bir isim ise kulaktan kulaga iletisimdir. Kulaktan kulaga
iletisim herhangi bir bedel 6denmeden saglanan kisisel bir iletisim yontemidir.
Isletmeler ile tiiketiciler herhangi bir bedel 6demeden agizdan agiza iletisim
yontemi ile iletisim kurarlar (Aydin, 2010: 315). Agizdan agiza iletisim genel
olarak 0zel taraflar arasinda triinlerin veya hizmetlerin degerlendirildigi informal
iletisim sekli olarak kabul edilmektedir. Boylece agizdan agiza iletisim, miisteriler
ve isletme arasindaki (sikayetler gibi) veya isletmeler ve miisteriler arasindaki
resmi iligkilerin (promosyonlar, seminerler gibi) disinda kalmaktadir (Akar, 2009:
116).

Agizdan agiza iletisim siirecini baglatan dort faktor belirlenmistir. Bunlar

sirastyla, “Giiglii Hissedilen Ihtiyaclar”, “Rastlantisal iletisim”, “Yiiksek Oranda
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Hosnutsuzluk veya Hosnutluk” ve “Diger lletisimler” dir. Agizdan agiza
iletisimde aktarilan bilgiler ise “kalite”, “deger” ve “fiyat” ile ilgili bilgilerdir. Bu
iletisim silirecinin sonucunda tiiketicinin tiiketim davranisini olusturmaktadir

(Karaca, 2010: 33).

Gucli Hissedilen
Ihtiyaglar

Rastlantisal iletisim

—>
o| Agizdan Agiza | Tuketici Tuketim
Yiiksek Oranda Iletisim Konular: Davranist
Hosnutsuzluk veya {5
Hosnutluk
Diger Iletisimler

Sekil 1. Agizdan Agiza iletisim - Tletisim Sureci
Kaynak: (Karaca, 2010: 34)

1.2. AGIZDAN AGIZA iLETiSIM NiTELiKLERi

Agizdan agiza iletisim tiiketici hakimiyetinde bir pazarlama kanalidir ve
tiikketici pazardan bagimsizdir. Tiiketiciler tarafindan daha giivenilir, inanilir ve
dogru algilanir olmasiin sebebi tiiketicilerin isletmelere gore daha 6n planda
oldugu iletisim sekli olmasidir. Geleneksel iletisim teorisi agizdan agiza iletisimi
davranig, tiketicinin bilgi arama, degerlendirme ve sonraki karar vermesi {izerinde
gicli bir etkiye sahip olmasindan dolayir degerlendirir (Brown vd., 2007: 4).
Agizdan agiza iletisim Onemli 6lglide giiclii ve ikna edici bir iletisim aracidir.
Agizdan agiza iletisimin niteliklerinin incelenmesi ortaya ¢ikan etkinin
nedenlerini anlamak i¢in gereklidir. Bu nitelikler giivenilirlik, deneyim aktarimu,
miisteriye dayali olmasi, zaman ve para tasarrufudur (Karaca, 2010: 9);
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e Glvenilirlik: Tuketicilerin bir Grin veya hizmeti satin alma siirecinde
bilgi toplamada o iiriin veya hizmeti daha once kullanan diger tiiketicilere
damisma egiliminde olduklar1 bilinmektedir. Onemli olan unsur, bilgisine ve
deneyimine basvurulan tiiketicilerin o {iriin veya hizmeti kullanmalar1 konusunda
tiketiciyi ikna etmelerinden ticari bir kazang beklememeleri ve o driini veya
hizmetle ilgili gercekleri saklamak ya da degistirmek gibi bir durumlarinin s6z
konusu olmamasidir. Bu 6zelligi ile agizdan agiza iletisim diger iletisim tiirlerine
gore daha guvenilir olmaktadir.

e Deneyim Aktarimi: Dolayli ve dogrudan olmak iizere iki yontem ile kisi
deneyim sahibi olmaktadir. Dogrudan deneyimde kisi zaman, para, basarisizlik
veya hayal kirikligi riski agisindan dolayli deneyimden daha maliyetli olabilecek
olan Urinu direk deneme islemidir. Dolayli deneyim ise, diger insanlarla
deneyimleri hakkinda konusmak, diger insanlarin deneyimlerini dinlemek ve
diger tiiketicilere yardimc1 olmaktir. insanlar bu sekilde endiselerini ve risklerini
paylagmaktadir. Tiiketiciler deneyimi ne kadar hizli yasarlarsa bir iiriin veya
hizmeti de o kadar hizli benimserler.

e Miisteriye Dayali Olmasi: Agizdan Agiza iletisim, diger biitlin iletisim
bicimleri den farkli olarak en fazla miisteriye dayali olan iletisim seklidir. Tletisim
siirecini kime danisacagini ve ne soracagina misterinin kendisi belirleyerek
misterinin bizzat kendisi yonetmektedir. Tiiketicilerin tavsiyeleri, diger bir
tlketicinin soracagi sorulart bir anlamda cevaplandirmaktadir. Dolayisiyla bu
tavsiyeler daha olumlu algilanmakta ve tiiketicilerin dikkatini ¢cekmektedir.

eZaman ve Para Tasarrufu: Bir tiiketicinin hakkinda fazla bilgi sahibi
olmadigi bir iirlinii satin almak istediginde tiketicinin basvuracagi en iyi yontem,
bu Griini daha 6nce kullanmis birini arastirarak Urlnle ilgili deneyimlerini sormak
olacaktir. Bilgi edinme siirecini kisaltarak giivenilir bilgiye ¢abuk bir sekilde
ulagma imkani bulacaktir. Ayrica baskalarinin olumlu ve olumsuz deneyimlerini
Ogrenerek riskli kararlar verme konusunda daha saglam adimlar atmis olacaktir.
Birgok firma, reklam ve tanitim igin ¢ok biiyiik biitge olusturmakta ve bu bltcenin
6nemli bir bolimunid pazarlama iletisimi i¢in ayirmaktadirlar. Agizdan agiza
iletisim, diisiik maliyet avantaji ile yiiksek maliyetli taniimlardan ¢ok daha etkili
olabilmektedir.



1.3. AGIZDAN AGIZA iLETiSIM TURLERI

Agizdan agiza iletisimde aktarilan mesajlar her daim olumlu
olmayabilmektedir ya da baska bir ifadeyle mesaj olumsuz bir igerige sahip
olabilir. iletisimin olumlu veya olumsuz olmas1 kisinin Urini veya hizmeti

degerlendirmesini etkiler (Odabasi ve Baris, 2013: 273).

(-) Olumsuz Iletisim Yoklugu (+) Olumlu
Agizdan B > Agizdan
Agiza Iletisim Agiza {letisim
Koti Hizmet Iyi ya da Uygun Ustiin Hizmet

Sekil 2. Ag1izdan Agiza lletisim Tiirleri
Kaynak: (Odabasi ve Baris, 2013: 273)

1.3.1. Olumlu Agizdan Agiza Iletisim

Olumlu agizdan agiza iletisim, tiiketicilerin diger kisilerle kendilerinin hos
deneyimlerini  paylagmalari, diger kisilere  Onerilerde = bulunmalarini
kapsamaktadir. Miisteri memnuniyeti belirli bir odakla ilgili olarak (Ornegin; satin
alma deneyimi ve/veya iliskili triinler) ve belirli bir zamanda ortaya ¢ikan
(Ornegin; satin alma sonras1 ya da tiiketim sonras1) duygusal ya da bilissel bir
cevaptir (Yeniceri vd,. 2010: 371). Tuketici memnuniyeti, uzun vadede tiketici
davraniglarinin temel belirleyicisidir. Tuketicinin memnun olmasi ve bunun
sonucunda tuketiciler arasindaki pozitif agizdan agiza iletisim, daha uzun siire
korunmasi sonucunu dogurmaktadir. Bu durum isletmelere rekabet ve finansal
alanlarda yarar saglamaktadir (Marangoz, 2007: 396). Sadik miisteriler tarafindan
yaratilan agizdan agiza olumlu iletisim ayni1 zamanda isletme i¢in maliyetsiz
reklam kaynagidir. Tiiketiciler, satin alma karar1 verirken arkadas ve aile
uyelerinin tavsiyelerine ticari reklamlardan daha fazla 6nem vermektedirler. Bu
nedenle isletmeler; tatmin olmus, sadik miisteriler yaratarak, isletmenin iiriinleri

ve hizmetleri hakkinda olumlu agizdan agiza iletisimin yaratilmasini saglamaya



calisiimalidir (Avcilar, 2005: 336). Memnuniyet, giiclii sadakat ve olumlu agizdan
agiza iletisim, pazarlamacilar acisindan miisterilerle ticari arkadagliklarinin
vazgecilmez sonuglaridir. Olumlu agizdan agiza iletisim ile pazarlamanin gerek
kosulu hizmet saglayicilar ile miisteri arasinda kurulmasi beklenen ticari
arkadasliktir. Tiiketici sadakatinin, agizdan agiza iletisim ile tatmin ve 6zdeslesme
arasinda aract rol oynadigi bir diger dnemli bulgudur. Marka askinin yiiksek
diizeyde marka sadakatine ve olumlu agizdan agiza iletisime bagli oldugu kabul
edilmektedir. Tatmin olan tiiketicilerin, kendi kisiliklerine vurgu yapan markalar

hakkinda daha fazla olumlu agizdan agiza bilgi yaydiklar1 belirlenmistir (Inan,
2012: 197).

1.3.2. Olumsuz Agizdan Agiza iletisim

Olumsuz agizdan agiza iletisim kotileme, hos olmayan deneyimler,
sOylentileri paylasma ve sikayet etme gibi tutumlari i¢ermektedir. Olumsuz
agizdan agiza iletisim, potansiyel tiiketicilerde kafa karisikligina neden
oldugundan, isletmelere zarar verir. Bu yiizden olumlu agizdan agiza iletisimi
gelistirmek, olumsuz agizdan agiza iletisimi azaltabilmek isletmeler i¢in biiyilik
6neme sahiptir (Uygun vd., 2011: 333). Olumsuz agizdan agiza iletisimin, olumlu
agizdan agiza iletisime gore ¢ok daha hizli bir sekilde yayildigr kabul
edilmektedir. Olumsuz agizdan agiza iletisim tatmin gergeklestiremeyen
isletmelerin Urunlerinin yok olmasina neden olabilmektedir. Bu da olumsuz
agizdan agiza iletisimin giiciinii gostermektedir (Argan ve Argan, 2006: 234).
Satin alim sonrasi sikayetgi olan bir tiiketici, kendi fikrini genellikle memnuniyet
duyan bir tiiketiciden daha fazla beyan etme egiliminde olabilir. Ciinkii olumsuz
deneyimler, agizdan agiza iletisimi yonlendiren giiclii bir faktordiir. Ya da satin
almay1 diisiindligli bir iirline dair arastirma yapan bir tiiketici, iirlin hakkindaki
olumlu yorumlara nazaran olumsuz yorumlara daha ¢ok 6nem verebilir (Okumus,
2013: 215). Son on yilda sikayet web sitelerinde Uriinlerden memnun olmayan
tiiketiciler artik sikayetlerini paylagsmaktadir. Bu sitelerde, diger memnun olmayan
tlketiciler sikayetlerini paylasmaktadir ve bir iiriin veya hizmetin satin alinmasin
gli¢ birligi yaparak olumsuz sekilde etkileyebilirler (Kutluk ve Avcikurt, 2014:
615).



1.4. AGIZDAN AGIZA iLETIiSiM SURECi MODELIi VE SURECIN
UNSURLARI

Agizdan agiza iletisimin gergeklesme silirecinde temel olarak gonderen veya
mesaj kaynagi, iletisim ortami, kodlanan ve ¢6ziilen mesaj ve alic1 kaynak vardir.
Mesaj1 gonderen kaynak gondermek istedigi mesaji alict kaynak igin belirli bir
sekilde kodlar. Sifrelenen mesaj alici kaynak tarafindan ¢o6ziiliir ve alicinin
kararina doniisiir. Ancak alict sifrelenmis mesajla muhatap oldugunda guriltd
faktorlerinin etkisi altindadir. Mesaji gonderenin, iletisim siirecinin basarisini
belirleyebilmek igin, alici tepkisi hakkinda bilgi sahibi olmasi gerekir. Bunu
geriye bilgi beslemesi yaparak belirler (Aksoy, 2012: 161). Agizdan Agiza
Iletisim Siireci Modeli asagidaki sekilde goriilmektedir.

Desifre Etme /
Kodlamay1
Cozme

Kaynak /
Gonderen

Sifreleme /
Kodlama

Mesaj (Sinyal) Alic1 / Kaynak

A

Geri Bildirim

Sekil 3. Agizdan Agiza lletisim Siireci Modeli

Kaynak: (Kog, 2013: 471)

1.4.1. Kaynak / Génderen

Iletisim siirecinde kaynak olan kisi, iletisim siirecinde mesaji génderen
kisidir. Agizdan agiza iletisim siirecinde kaynak olan kisi mal ya da hizmeti satin
alarak deneyen bir kisi, bir fikir lideri, ya da bir Pazar kurdu olabilir. Bunun yani
sira kaynak, mal veya hizmeti satin almayip reklam, satis elemani ya da

10



cevresindeki kisiler yoluyla tiriin hakkinda bilgi sahibi olan bir tiketici, internette
gezinirken bir sekilde o iriin ile ilgili bilgilere ulasan bir internet kullanicist ya da
bir aligveris arkadasi da olabilir (Karaca, 2010: 12).

Mesaji gonderenin gorevi mesaji gonderdikten sonra sona ermez. Mesaji
gonderen, mesajin hedef aliciya ulastigindan ve hedef alici tarafindan mesajin
dogru bir sekilde ¢oziildiigiinden emin olmasi gerekir. Bunu gerceklestirdikten
sonra iletisim siirecinin etkinligi hakkinda bir degerlendirme yapabilir (Aksoy,
2012: 162).

eFikir Liderleri: Fikir liderleri, diger tiiketicilerin tutumlarin1 ve
davraniglarin1 bigimsel olmayan bir sekilde etkileyen, bir¢ok islevi olan kisilerdir.
Bulunduklari konum, uzmanlagmis olduklar1 konu ve edindikleri bilgiler nedeni
ile bagkalarinin davranislarini etkileme giiciine sahiptirler. Fikir liderleri liderlik
yetenegine sahip, diger kisileri {iriin hakkinda olumlu ya da olumsuz sekilde
etkileyebilen, yeniliklerin kabuliinde, Urlni severlerse olumlu, sevmezlerse
olumsuz etki yapan kisilerdir. Liderlikleri agik sekilde ortaya konmamuistir,
tiketicileri etkilemeleri her zaman konusma yontemi ile olmaz, kendi eylemlerin
taklit edilmesi ile de dogabilir (Odabas1 ve Barig, 2013: 278). Fikir liderlerinin
diger tiiketiciler ile iletisim siirecinde kaynak olmalarimi1 saglayan bir takim
faktorlerin bulundugu belirtilmektedir. Bu faktorlerden ilki kendi kendine ilgi
gostermek ve kendini dogrulatma istegidir. Bu faktor de kisi verdigi satin alma
kararinin dogrulugunu onaylatmak, siiphelerini indirgemek, baskalara yardimci
olmak, drtin ile ilgili hognutsuzlugunu baskalariyla paylasarak azaltmak, bilgi ve
uzmanhigin1 gostermek, dikkatleri iizerinde toplamak ve {stiin oldugunu
gostermek istemektedir. Ikinci faktdr, Grine ilgi gosterilmesidir. Uriine ilgi
gosterilmesi ile harekete gecen fikir liderleri bir Griinden ya ¢cok memnundur ya da
iriinii  kullandiktan sonra hayal kirikligima ugramislardir. Bu durumu diger
insanlarla paylasmak isterler. Ugiincii faktor ise sosyal ilgi gosterilmesidir. Sosyal
ilgi gosterilmesi ile harekete gecen fikir liderleri, Grln ile ilgili deneyimleri
paylagsma ihtiyac1 hissederler. Bu tir fikir liderleri cevrelerindeki insanlara
arkadasliklarini, komsuluklarini ve sevgilerini ifade etmek icin bu tiir sohbetleri
kullanirlar.  Fikir liderlerini harekete gegiren son faktér, mesaja ilgi
gosterilmesidir. Mesajlasmanin ¢ok yogun oldugu bu ginlerde, bazi insanlar bu

mesajlar1 ve sloganlar1 tartisma egilimindedirler. Fikir liderleri bu mesajlar1 ve
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sloganlar1 tartismayr agizdan agiza iletisim yoluyla gergeklestirmektedirler
(Karaca, 2010: 15). Fikir liderleri pazar ekonomisi icinde Onemli aktorlerdir.
Fikir liderleri, Urin ve pazar bilgisini elde eder, kullanir ve diisiincelerini etrafa
yayarlar. Boylece fiyat rekabetini tesvik eder, kaliteyi arttirir ve tekelci giiclin
azalmasini saglar. Ornegin; Macaristan’da kozmetik alaninda kadin fikir liderleri
daha gen¢, daha kozmopolit ve yilksek dizeyli ve medyayla ilgili olarak
betimlenmektedir. Bu kadin fikir liderleri {iriin kategorisiyle ilgili ve daha fazla
bilgili olup, kozmetik secimlerinde de daha guvenilirdirler. Kozmetik drinlere
daha fazla para harcarlar, daha sik satin alirlar ve daha fazla kozmetik kullanirlar.
Yeni Urtnleri de daha erken benimserler (Ozdemir ve Tokol, 2009: 174).

e Pazar Uzmanlar (Market Mavens): Pazar uzmanlar tiiketiciler i¢in gok
degerli bilgi kaynaklaridir. Ozellikle tiiketicilerin satin alma karar siirecinin bilgi
edinme ve alternatifleri degerleme sathasinda kolay erisilebilir, giivenli bilgilere
ithtiyact vardir. Pazar uzmanlan tiiketiciler i¢in kolay, gilivenilir ve ulasilabilir bilgi
sunmast nedeni ile ¢ok degerli olabilmektedir. Pazar uzmanlari; iirlinlerin bir¢ok
cesitleri hakkinda, aliveris yapilacak yerler hakkinda ve pazarlarin diger yonleri
hakkinda bilgisi olan, tiiketicilerle tartismalar baslatan ve tiiketicilerin pazar
bilgisi ihtiyaclarina karsilik veren kisilerdir (Karaca, 2010: 16). Pazar uzmanlari;
urtinlerle fazla ilgilenen, arunler ile ilgili bilgi arayan, bircok urin veya hizmet
hakkinda genis bilgiye sahip ve pazar konusunda diger tiiketicilere bilgiler aktaran
kisilerdir. Pazar uzmanlarimin kuponlara ve kampanyalara diiskiin olduklari,
aligverislerini daha planli yaptiklar1 ve gida reklamlarma ilgilerinin fazla oldugu
tespit edilmistir ancak kendilerini diger tiiketicilerden ayiran herhangi demografik
Ozellikler tespit edilememistir (Avcilar, 2005: 342). Pazar uzmanlart fikir
liderlerine pek ¢ok agidan ¢ok benzerler. Ornegin; medyayr daha ¢ok takip
ederler, kisilerin satin alma kararlarini etkilerler, yeni Urlnleri denemeye
hazirdirlar. Lakin fikir liderlerine gére pazar uzmanlarinin etkisi daha geneldir ve
sadece bir {irlin, hizmet ya da marka i¢inde diisiiniilemez. Oysa fikir liderlerinin
ilgilendigi ftriinler belirlidir, bu {irlin kategorisinde danisilan olmaktan keyif

alirlar, lakin genel pazar bilgileri yoktur (Odabasi ve Baris, 2013: 283).
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Tablo 1. Fikir Liderleri ile Pazar Uzmanlar1 Arasindaki Farklar

Fikir Liderleri Pazar Uzmanlan

. Gerekli kosul olmasa da
Uriinii satin almis ya da kullanms ) ) o
genellikle {irlinii almis ya Gerekli kosul degildir

olmak

da kullanmigtir

Belirli bir Grin ya da trlin | Genelde pazarin tiimiine
Uriin bilgisi sinifina ait yogun bilgi yonelik ve pek cok driin

birikimi vardir kategorisinde bilgilidir
Genel pazar bilgisi Yoktur Vardir

Hem aktif hem de pasiftir, ) )
Hem aktif hem de pasif
. yani hem bilgi alic1 hem de o
Iletisim tarz: olmakla birlikte cogunlukla
bilgi verici iletisim

aktiftir
kurarlar
Pazarlama eylemlerinin hangi Genellikle yeni driin
Her asamada
asamasinda kullanilabilirler? sunumunda

Kaynak: (Odabasi ve Baris, 2013: 284)

Tiiketicinin bilmek istedigi tiim bilgileri, belirli bir cercevede, triin kalitesi,
urin satiglari, Grdn fiyatlar, Griinin bulunurlugu, magaza personeli ve diger
Ozellikleriyle pazar agiklama kapasitesine sahip kisilerdir. Sanal ortamda bu tiirlii
iletisim gergeklestiren pazar uzmanlart da etkilesimin gergeklestigi ortam
itibariyle e-etkileyiciler (e-fluentials) olarak isimlendirilebilmektedir. Bu kisiler,
sanal mecralarda aktif ve etkin bireyler olma vasiflariyla, digerlerinin tiiketim
aliskanliklari tizerinde ¢esitli derecelerde etkiye sahip olabilmektedirler (Okumus,
2013: 224).

e Menfaat Bekleyenler: (Passive Mercenaries) Firmadan bir karsilik
bekleyerek arkadas, es dost ve is cevrelerine firmay: tavsiye edenler menfaat
bekleyenler olarak adlandirilir. Bu kisilerin bir menfaat beklentisi igerisinde
olmalar1 tavsiye isini bir {icret karsilifi yaptiklar1 anlamimna gelmez. Fakat
yaptiklar1 isin bir karsiligi olarak firmadan bir 6diil beklentisi icerisindedirler.
Firmalar bir¢cok o6dil karsiligi olmak tizere bu kisilerden faydalanmaktadirlar.
Ancak &diil ne olursa olsun yapilan hizmetin biiyiikliigiine uygun olmalidir. Odiil
bu kisilerin bagkalarina olumlu tavsiye vermeleri icin motivasyon aracidir.
Olumlu tavsiyelerin siirekliligi ddillerin de siirekliligine baglidir (Karaca, 2010:
19).
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e Yardimsever Arkadas: Yardimsever arkadaslar fikir liderlerine benzer
sekilde bilgi yayan kisiler olarak tanimlanabilir. Ama fikir liderleri gibi bilginin
kaynagi olmak ya da insanlarin goziinde deger kazanmak gibi bir amaglari
bulunmamaktadir. Bu kisilerin amaci yalnizca yardim etmektir (Karaca, 2010:
20).

e Minnet Odeyenler: Minnet édeyenler kendilerini tavsiye edenleri daha
cok kisiye tavsiye etmek suretiyle bir anlamda onlara minnetlerini 6demis olurlar.
Bu yaklagim bir tiir resmi ya da gayri resmi boyutta karsilikli tavsiyeler {izerine
kuruludur (Karaca, 2010: 20).

e Kapah Agwizlar: Kapali agizlilar olarak adlandirilan kisiler yasadiklari
satin alma ve tiketim deneyimlerini kimseyle paylasmayi tercih etmeyen
kisilerdir. Bu kisiler aldiklar1 iirlinler hakkinda konugsmayi sevmezler. Ayrica
insanlara tavsiyelerde bulunmayi1 kendileri agisindan dogru bulmazlar. Eger
insanlarin bir sorunlar1 varsa veya bir bilgiye ihtiya¢c duyuyorlarsa kendi
sorunlarint kendilerinin ¢dzmesinin daha dogru bir yol oldugunu diisiintirler.
Zaman, maliyet ve kaynaklarinin pratik kullanimi agisindan bakildiginda
normalde tavsiye vermeyen bu tiir insanlari tavsiye verir hale getirmeye
cabalamak gekilen sikintiya degmeyebilir (Karaca, 2010: 20).

e Referans Gruplari: Tiketicilerin tutumlarin, fikirlerini, deger yargilarini
ve davraniglarin1 dogrudan ya da dolayli olarak etkileyen, tuketicinin belirli bir
durumda davranigin1 belirlerken rehber olarak aldigi, gozlemledigi ve Onem
verdigi gruplardir. Bu topluluklarin bazilar1 kisilerin davraniglar1 iizerinde
digerlerinden daha fazla etkili olabilmektedir. Baz1 gruplara dogustan uye olunur,
bazi gruplara liye olmak icin ise ¢aba harcamak gereklidir. Referans gruplarinin
agizdan agiza iletisim siirecinde kaynak olmalarinin 6nemli boyutu kisilerin
cogunun birden fazla grubun Gyesi olmasidir. (Arli, 2012: 157).

eDiger Kaynaklar: Fikir liderleri, pazar uzmanlari, menfaat bekleyenler,
yardimsever arkadaglar, minnet 6deyenler, kapali agizlar ve referans gruplari
disinda agizdan agiza iletisim siirecinde kaynak olarak bulunan tiiketiciye bilgi
aktariminda bulunan bagka kisiler bulunmaktadir. Bu kisiler giinliik hayatimizda
karsilastigimiz bir iirlin veya hizmeti satin alip kullanan diger tiiketiciler, kendi

arkadaglarimiz veya evimize gelen misafirler ya da ¢ocuklar olabilir. Bir arkadasin

14



kendi evinde kullandigi herhangi bir Grinin de bilgi kaynagi oldugu kabul
edilebilir (Karaca, 2010: 22).

1.4.2. Sifreleme / Kodlama

Kodlama, kaynagin fikirlerinin ve tutumlarinin en uygun sozciklerle,
resimlerle ve figiirlerle mesajin sembolik bigime ¢evrilmesidir. Kaynagin
diisiincelerini mesaji alana aktarabilmesi igin, bu diisiinceleri mesaji alanin
anlayabilecegi bir sekle doniistiirmesi gerekir. Kodlama islemiyle diisiinceler ve
tutumlar aktarilmaya hazir hale getirilir (Karaca, 2010: 22). Etkili bir iletisim
stirecinde kodlama kaynagin gorevidir. Kaynak, mesaj alicinin mesaji kolay

sekilde alabilmesi i¢in kodlama ile mesaj1 hazirlamalidir (Turker, 2014: 156).

1.4.3. Mesagj (Sinyal)

Mesaj, kaynak alicinin goénderdigi bir uyari, bir bilgi, bir goriis ya da bir
davranigin kodlanarak sembolik olarak ifade edilmesi seklinde tanimlanmaktadir.
Kaynaktan alictya kodlanmis duygu ve diislinceler, aktarilmaya hazir hale getirilir
ve alictya iletilecek mesaj olusturulmus olur. Mesajin anlamli olmas1 ve herhangi

bir yanlis anlagilmaya yol agmamasi gereklidir (Turker, 2014: 156).

1.4.4. Desifre Etme / Kodlamay1 C6zme

Mesajlar alict tarafindan gonderenin istemis oldugu sekilde anlasilarak,
desifre edilerek, kodlamasi ¢oziiliir. Kod ¢ozme alicinin mesaji tekrar diisiinceye
dontistirme  siirecidir. Diger bir tanim ile kod ¢6zme, mesajin (sinyalin) zihinde
doniistiiriilmesi ve yorumlanmasi siirecidir. Bu siireg, alicinin anlama alanindan
etkilenir. Alicinin anlama alani, hem kaynagin hem de hedef alicinin deneyimleri,
tutumlari, algilar1 ve degerleri ile ¢evrilmistir. Alicinin kaynagi anlama diizeyi ve
kod ¢6zme deneyimlerinin sayisi arttik¢a, mesajin yorumlanmasi daha basarili bir

sekilde gergeklesir (Karaca, 2010: 27).
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1.4.5. Alic1/ Hedef

Alici, kodlanmis mesaji alan ve kodu ¢oziimleyen, mesajin gonderildigi
hedef kisi ya da kurulustur. Mesaji alan (alic1), mesaji alirken sifreyi ¢ozmek
durumundadir. Bunun i¢in, sifreyi ¢ozecek anahtara sahip olmasi gerekir. Bu
anahtar, alicinin algilamasidir. Dolayisiyla, iletisimin basarisi, sanat eseri bir
mesaj yaratmak degil, alicinin algilamasina hitap eden bir mesaj yaratmaktadir
(Aksoy, 2012: 162). Agizdan agiza iletisim siirecinde alici, kaynagin ailesinden
biri, yakin akrabasi, is arkadasi, komsusu ya da herhangi bir ortamda karsilastig

bir kisi ya da kisilerdir (TUrker, 2014: 157).

1.4.6. Geri Bildirim

Agizdan agiza iletisim siirecinde mesaj gonderen kaynagin tutumlarinin ve
mesajlarinin amagladigi sekilde alici tarafindan algilanip algilanmadigini ortaya
cikaran tepkilere ya da yanitlar geri bildirim olarak tanimlanir (Ttrker, 2014: 159)

Geri bildirim evresi, alicinin mesaj1 nasil yorumladigint ve tepkisini nasil
verdigini mesaj1 aldig1 kaynaga bildirmesiyle olur. Bu durumda mesaj1 gonderen
ile alict kaynak yer degistirmis olur ve ¢ift yonlii iletisim saglanmis olur. Geri
bildirim yontemiyle mesaji génderen alicinin mesajt alip almadigini ya da nasil
aldigin tespit edebilmesi i¢in geri bildirim miimkiin oldugunca dogru ve hizli bir
sekilde elde edilmelidir. Agizdan agiza iletisimi en 6nemli avantajlarindan biri,

sOzIli ya da sozsiliz isaretler yoluyla ve hizli bir sekilde geri bildirim saglama
ozelligidir (Karaca, 2010: 32).

1.4.7. Guraltu

Giiriiltii iletisim siirecini bozan, streci olumsuz yonde etkileyen unsurlardir.
Agizdan agiza iletisim siirecinin basarili sekilde gergeklestirilmesi i¢in mesajlarin
saglikl iletilmesini engelleyen faktorlerin yani giiriiltiilerin ortadan kaldirilmasi
gerekmektedir (Turker, 2014: 159).

Isletmeler acisindan giiriiltiiler: “Bir firmanin pazarlama iletisimini 6zellikle

ve maksatli olarak bozan ve mesaji almast muhtemel hedef kitlenin dikkatini
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baska yonlere ¢eken diger firmalarin pazarlama iletisimleri” olarak diistintlebilir.

Isletmeleri etkileyen bu gurtiltiilere engelleme adi verilir (Kog, 2013: 471).

1.5. AGIZDAN AGIZA iLETIiSiM ILE PAZARLAMA KAVRAMI

Agizdan agiza iletisim ile pazarlama profesyonel sekilde gelistirilen
pazarlama teknikleri ile tiiketiciler arasi iletisimi, bilingli olarak etkilemek olarak
tanimlanabilir (Kozinets vd., 2010: 71). Yapilan birgok arastirmaya gore agizdan
agiza iletisimin pazarda en etkili iletisim kanallarindan biridir. Agizdan agiza
iletisimin pazardaki en etkili iletisim yolu olma giictinii kanitlayan sebep diger
iletisim kanalarindan daha givenilir olarak kabul edilmesidir. Agizdan agiza
iletisim tarafsizligi ile “Benim gibi insan” algilamasi olusturmaktadir (Allsop vd.,
2007: 398). Agizdan agiza iletisim ticari amagli olmayan, iiriin ya da hizmete ait
gercek tecriibelerin ve deneyimlerin kisiler arasinda paylasildigi bir pazarlama
teknigi olarak kabul edilir. Tuketiciler tecriibe ettikleri ftriinler, tanitimlar,
hizmetler, sirketler, markalar veya reklamlar hakkinda konusarak, birbirlerine
olumlu ya da olumsuz deneyimler aktararak pazarlama siirecine katki
saglamaktadirlar. GuUnumize kadar cok sefer insanlar Urlin veya hizmetler
hakkindaki tecriibelerini agizdan agiza iletisim ile birbirlerine aktarmislardir
(Gulmez, 2011: 30).

Agizdan agiza iletisimin geleneksel iletisim bigimlerine gore daha giicli
bir pazarlama aract olarak kabul edilmesinin ve pazarlamadaki 6neminin
artmasinin ¢esitli sebepleri su sekilde siralanabilir (Karaca, 2010: 6) :

e Pazardaki en etkileyici ve en ikna edici gugtir. Objektiftir ve bagimsizdir,
yani bir iirlin ya da hizmeti satin almaya karar veren kisi, firmalarin bakis
acisin1  yansitmakla c¢ikar1 olan bir kisiden bilgi almaktan ziyade
degistirilmemis ve c¢arpitilmamis dogruyu ileten Gglncl kisiden bilgi
edinmektedir.

e Bir ¢esit deneyim paylasma teknigidir. Tiiketicinin {iriinii satin almadan
onceki edindigini bilgilerin tiimii soyuttur ve bir sekilde gercek hayattan
uzaktir. Oysa tiiketici Uriinii kullanarak gercek hayat deneyimlerini
yasamak ve hayal kirikligina ugrama riskini azaltmak ister. Agizdan agiza

iletisim ise tuketicilerin bu ihtiyacini en iyi karsilayan iletisim kanalidur.
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e Bagimsiz olmasindan dolay1r giivenilirdir ve en diiriist iletisim aracidir.
Ciinkii bilgiyi veren kisi herhangi bir isletmenin reklamini ya da tanitimini
yapan ve bu yolla kazang elde etmeye ¢alisan bir kisi degildir.

e Kisiye 6zeldir; ¢linkli 0 anda tecriibe aktarilan kisilere yoneliktir. Kisiler
karsilarinda resmi olmayan, kendilerine yakin hissettikleri bir tanidigi
veya arkadasi oldugu i¢in bir film, bir kitap veya baska herhangi bir Griin
hakkinda deneyimlerini paylasir. BUtind kapsar; clnki kaynak olarak
goriilen kisi Karsisindakinin biitiin sorularin1 cevaplar, gegistirici cevaplar
veremez.

e Tiiketici kiminle konusacagini veya kime soru soracagini kendisi belirleme
sansina sahip olmasindan dolayr agizdan agiza iletisim tiiketiciye
yoneliktir. Tuketici bu sohbetin icin yer alip almamay1 kendisi Seger.

e Agizdan agiza iletisim kanaliyla bilgi edinme, kisiye ¢ok biiyiik zaman
kazandirir.

e Agizdan agiza iletisim bilgi sahibi olmak ve edinilen bilgiyi genisletmek
icin ucuz bir yoldur.

e Hiz1 ve igerigi sinirsizdir. Herhangi bir deneyimin birgok kisiye
aktarilmasi1 biiylik bir hizda gergeklesir. Agizdan agiza iletisim ile
kaynagin istedigi boyutta bilgi diger tiiketicilere aktarilir.

1.6. AGIZDAN AGIZA iLETIiSiM iLE PAZARLAMANIN TURLERI

1.6.1. Soylenti / Fisilti (Buzz Marketing) Pazarlamasi

Agizdan agiza iletisim genellikle dogal olarak gelisen bir siire¢ olsa dahi
ginumuzde firmalar bu konuda proaktif bir yaklagim benimseyerek agizdan agiza
iletisimi  baslatmak ve istenen sekilde yonetmek amagh girisimlerde
bulunmaktadirlar. Insanlar iizerinde etkili ve onlarin model almak isteyecekleri
inlii ya da {nli olmayan kisiler vasitasiyla bu iletisimin tohumlar1
atilabilmektedir. Firmalarin tercih ettikleri bu stratejiye Vizilty/ Fisiltt Pazarlama
(Buzz Marketing) ad1 verilmektedir. Agizdan agiza iletisim firmalarin pazarlama
stratejileri agisindan bakildiginda, gergeklestigi ortamlar, katilimcilar ya da

durumsal faktorlere bagli olarak uygulamada cesitli kavramlarla birlikte
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antlmaktadirlar (Okumus, 2013: 216). Fisilti/sdylenti pazarlamasinin amaci,
marka ve insanlar arasinda bir iligki yaratarak alim tercihlerini etkilemek ve tek
bir markaya baglilik yaratmaktir. Agizdan agiza iletisim ile pazarlamanin aksine,
fisilt1 pazarlamasi insanlarin kendi aralarinda bir {irlin veya hizmet hakkinda
konusmalarini tegvik etmek i¢in yapilandirilmistir (Goyette vd., 2010: 9). Buzz
marketingde amag bir Urlin veya hizmet hakkinda herhangi bir reklamdan ziyade
giivenilir kisisel kaynaktan agizdan agiza iletisim kurulmasini saglamaktir (Winer,

2008: 11).

1.6.2. Sozlu (Viral) Pazarlama

Viral pazarlama “mesajin orijinal kaynagiyla baglantili olmadan bireyler
arasinda cesitli internet tabanli kanallar yoluyla pazarlama mesajlarinin iletildigi
pazarlama bigimidir. Bir viriis gibi iiremekte ve toplulugu etkilemektedir” (Akar,
2009: 126). Etkili ve tesvik eden mesajlarla iissel artis potansiyeli yaratarak, bir
pazarlama mesajini diger kisilere gondermek i¢in tesvik eden bir tiir stratejidir.
Temelde internet Gzerinden yapilan viral pazarlama agizdan agiza pazarlamanin
teknolojik boyutunu ifade etmektedir (Argan ve Argan, 2006: 233). Viral
pazarlama elektronik medya araciligiyla agizdan agiza iletisim ile iliskilidir.
Internet viral pazarlamanin merkezindeki bilesendir ve viral pazarlamay:
geleneksel agizdan agiza iletisim ile pazarlamadan farkli kilan internet baglantisi
gerekliligidir (Goyette vd., 2010: 8).

Viral pazarlama, agizdan agiza pazarlama nosyonuna sahip olmakla birlikte
iki terim arasinda bazi farklar mevcuttur. Bir goriise gore agizdan agiza
pazarlama, tiiketici deneyimine dayanir, yani olusum siireci agisindan organik ve
bireyler arasinda gelisen bir etkilesim tiiriidiir. Viral pazarlama ise firma kaynakli
bir caba sonucu baslatilan ve yayilan bir etkilesim siireci igerir, yani dis
kaynaklidir. Viral pazarlama, ¢ok hizli sekilde yayilan ve mecra olarak genelde
web kaynakli gelisen bir iletisim cabasidir. Ayrica agizdan agiza pazarlama ile
ulagilabilecek olan saymin ¢ok daha {istiinde kisiye s6z konusu mesajin
iletilebilmesi olasidir ve s6z konusu mesajin hedeflenen kitleye daha kolay
ulagmasi agisindan viral pazarlama 6nemli avantajlara sahiptir. Viral reklamlar ile

internet kullanan geng kitlelere daha kolay, daha hizli, daha etkin ve daha diisiik
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maliyetle ulagsma imkani1 bulunmus olunur (Okumus, 2013: 217). Viral pazarlama,
genellikle genglere hitap eden {irlinler ve hizmetler i¢in kullanilmaktadir. Canli
veya cansiz (inanimate) karakterler yaratilarak bunlarla ilgili ortaya ¢ikan ilging

ve eglendirici gelismeleri insanlarin birbirlerine aktarmalar1 saglanir (Kog, 2013:
82).

1.6.3. E-Referans Pazarlama

E-referans pazarlama, viral pazarlamanin 6zel bir turl olarak goralr.
Pazarlamacilar eski miisterilerine kupon veya 6zel sunumlar iceren promosyon

tarzinda e-posta mesajlari1 gonderirler (Akar, 2009: 126).

1.7. SOSYAL MEDYA ARACLARI VE AGIZDAN AGIZA iLETiSiM
ILE PAZARLAMA

1.7.1. Sosyal Medya Tanim ve Teknik Yonii

Internet, bircok kaynakta bilgisayar ve bilgisayar sistemlerini birbirine
baglayan “bilgisayar ag1” olarak tanimlanmaktadir. Internet, Ingilizcedeki “Inter”
ile network’un kisaltmast “Net” kelimelerinden tiiretilmistir. Dilimize “Aglar
aras1’” veya “Aglarin Ag1” olarak ¢evrilmektedir. Turk Dil Kurumu, Net
kelimesinin internette karsiligi olarak “genel ag” ifadesini kullanmay1 kabul etmis
ve “Ozel, isim, bilisim bilgisayar aglarmin birbirine baglanmasi sonucu ortaya
¢ikan, herhangi bir sinirlamasi ve yoneticisi olmayan uluslararast bilgi iletisim
ag1, Internet” olarak tanimlamustir (Giimiis vd,. 2014: 31).

Sosyal medyanin tam tanimi aragtirildiginda genel olarak kabul gormiis
herhangi bir taniminin bulunmadigi géralmektedir. Web 2.0 terimi, web’teki yeni
gelismeleri temsil eden teknolojilerin, metodolojilerin ve platformlarin bir arada
olmasinin ifade seklidir. Isletim sistemlerinden baska uygulamalarin calistirilmasi
icin webin bir platform olarak kullanilmasi, kullanicilara icerikleriyle ilgili kontrol
verme ve icerigi daha kolay bir sekilde paylagmak igin yeni yontemleri kullanma
Web 2.0’1in temel prensipleri arasinda bulunmaktadir (Akar, 2010: 11). Sosyal

medya olarak adlandirilan Web 2.0 temelli sitelerin altyapisini olugturan Web 2.0
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teknolojileri, kullanicinin yarattig1 (user-generated) bir modele dayanir (Koseoglu,
2013: 75). Baz1 uygulamalarda Web 2.0 ve sosyal medya siteleri birbirleri yerine
kullanilmaktadir. Fakat bazi ¢alismalarda ise bu iki kavramin farkliligina vurgu
yapilmistir. En genis anlamda sosyal medya Web 2.0 teknolojileriyle kurulan,
sosyal etkilesime, topluluk olusumuna ve isbirligi projelerini basarmaya imkan
saglayan web siteleri olarak tanimlanmaktadir. Web 2.0 teknolojik boyutu
vurgulanarak tanimlanir ama sosyal medya, sosyal boyutu ve kullanim1 6n plana
cikarilarak tanimlanmaktadir (Akar, 2010: 17). Yeni online ¢agini olusturan
geligmis internet ve iletisim teknolojileri, agizdan agiza bilgi akisini hizlandirmis
ve tliketicilerin web {izerinden online bir sekilde sohbet etmelerine olanak
saglamustir. Isletmelerde bu olusumu, sosyal medyay iiriinlerini, hizmetlerini ve
markalarin1 pazarlamak icin yeni bir kitle iletisim araci olarak kullanmaya
baslamiglardir. Sosyal medya, aslinda yeni bir kitle iletisim aracidir, geri planinda
bilgisayar aglar1 olan, dili dijital olan, mesajin kaynaginin interaktif oldugu ve

mesajin global paylasilabildigi bir mecradir (Alikilig, 2010: 126).

1.7.2. Sosyal Medya Araclari

Sosyal medya araglar1 online pazarlarda son donemlerde en popililer ve
pazarlamacilar i¢in en kullanigh olan araglar haline gelmistir. Pazarlamacilar
sosyal medya araclar1 ile; marka farkindaligi yaratma, tiiketici davranisini ve
kalabalik topluluklardan olusan kaynaklar1 inceleme, fikir 6nderlerini tanimlama,
yeni pazarlama stratejileri i¢in fikir gelistirme, sirket web sitesi trafigini yonetme,
spesifik mesajlar1 sozlii olarak yayma, web sitesi bagliligin1 artirma, marka
mesajinin teshir siiresini uzatma, sosyal arama siniflandirmasini gelistirme, marka
itibarin1 ve imajimi gelistirme, iirlin satiglarint arttirma, karsilikli konusmalari
baslatma vb. pazarlama amagclarina ulasmayi basarabilirler (Marangoz, 2014:
292). Farkli teknolojilerin ve farkli yontemlerin kullanildigi tiim bu araglarin tek
ortak ozellikleri hepsinin kullanicilara Ust dizeyde paylasim hizmeti sunmasidir
(Kahraman, 2013: 21). Gunimdizde internet teknolojisi tiketicilerin gunlik
yasantisinin bir pargasi halinde ve tiiketiciler internet sayesinde haberlesmekte ve
birbirlerine mesajlarini iletmekte ve giinliik hayatta karsilastiklar1 sosyal, kilturel,

ekonomik sorunlari diger tiiketiciler ile internet tUzerinden paylasabilmektedirler.
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Aligverig esnasinda yasadiklari olumlu veya olumsuz deneyimlerini Uglncu
kisilere duyurmaktadirlar. Internet bu sayede bir tiir agizdan agiza iletisimin bir
mecrasi olmus durumdadir (Gillmez, 2011: 31).

Sosyal medya araglarinda iletisim siire¢lerine konu olan mesajlarin
bircogunun kullanicilar tarafindan {iretilmis, diizenlenmis ve yayilmis oldugu
gozlemlenmektedir. Kullanic1 giidiimlii igerik olarak adlandirilan mesaj igerigi
aslinda ¢ok yeni bir fikir degildir. Kullanici giidiimlii igeriklere radyo ve
televizyon yapimcilarina mektup géndermek, radyo programlarini aramak ve istek
parga belirtmek en eski ornekler olarak gosterilebilir. Paylasimlara agik online
iletisim ortamlarinin yani sosyal medyanin ortaya ¢ikisindan ¢ok dnce kullanici
giidiimlii icerik okuyucular, hayranlar ve elgiler tarafindan tretiliyordu. Kullanici
gruplari, forumlar, biilten tahtalar1 ve hatta kisisel web siteleri insanlarin
diistincelerini, gortslerini, fikirlerini, uzmanliklarin1 ve vizyonlarini paylastiklar
ortamlardi. Web genisledik¢e insanlar birbirlerine online araclarla ve sosyal
medya kanallariyla daha rahat ulasmaktadirlar (Onat, 2010: 94).

Geleneksel yi1gin medyada, pazarlamaci ya da reklamci hem icerik hem
dagitim anlaminda mesaji1 kontrol ederken, yeni olan sosyal medyada bu kontrol
tlketicidedir ve icerik tim tuketicilere aittir. Sessiz tuketiciler, gucstz ve etkisiz
gbzlemciler olmaktan ¢ikar ve konulara iliskin yorumlarini aktarir, Grnleri
destekler ya da desteklemezler ve eger yeterli genis izleyici kitlesi oniindeyseler

kamuoyu bile olusturabilirler (Akar, 2010: 26).
Geleneksel Medya

Isletme
/ Kontrolli
TV
Radyo
Yazili Basin
\ Vs.
Tuketiciler
Podcastlar
Blog ve .
Sosygl Video-Bloglar Tuiketici
Tiketim Forumlar Kontrolli

Wikiler

Sekil 4. Geleneksel Medyadan Sosyal Medyaya Kontroliin Degisimi

Kaynak: (Akar, 2010: 27)
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1.7.2.1. Bloglar

Blog kelimesi Ingilizce “web” ve “log” kelimelerinden olusturulmustur.
Tirkgesi “ag giinliikleri” olarak adlandirilir. Herhangi bir teknik bilgi
gerekmeden, kendi istedikleri konulari, kendi istedikleri sekilde yazan insanlarin
olusturabildikleri, sanal giinliige benzeyen web siteleridir (Seving, 2012: 56).
Bloglar sayesinde artik insanlar akil defterlerini biitiin diinya ile paylasma imkani
bulmaktadirlar. insanlar bloglari; hayatlarini, diisiincelerini, fikirlerini, projelerini,
portfoylerini, hobilerini, yaptiklar1 yemekleri, giydikleri giysileri, gezdikleri
tilkeleri, evcil hayvanlarinin oyuncu hallerini, erkek veya kiz arkadaslari ile
gittikleri restoranlari, kendilerini ¢ok etkileyen bir kitabi, izledikleri muhtesem
filmi, sinirlerini bozan herhangi bir magazayi, sevdikleri sozleri kisaca her seyi
paylastiklar1 ve kendilerini ifade edebilecekleri tamamen kendilerine ait bir yer
olarak goruyorlar (Kahraman, 2013: 27).

Blog diinyasina ilk adim atanlar amat6r ruhlarint kaybetmeyen ev hanimlari,
ogrenciler, Ogretim iyeleri, miizisyenler, avukatlar derken her kesimden
milyonlarca kisi olmustur. Insanoglunun ilgilendigi her konuda Kkisisel
gunliklerden spora, her turll hobiden sohretlerin yasamlarina iliskin dedikodulara
kadar genis bir yelpazede bloglar acilmistir. Bloglara bir bakima, internette
yazilan bir tiir seyir defteri de denebilir. Bu dinamik yapinin onu diger tiim
yaymlardan ayiran temel Ozelligi, yazar ve okur arasinda kurulan sdrekli
iletisimdir. Ayrica bloglar zaman kavramiyla da 6zel bir iliski kurarlar. En son
giincellemeler en lste gelerek kronolojik kurgu bu yapiyr farkli kilmaktadir.
Soyleyecek s6zu olanlar igin bloglar yeni bir mecra olmustur. Kullanim alanlarina
gore bloglar alt1 ayr1 tiire ayrilmaktadir. Bunlar (Atikkan ve Tung, 2011: 19);

1.Kisisel Bloglar: Insanlarmn kisisel zevk, yaratict deneyim ve Kisisel
giinliige benzer sekilde dijital hafiza ve arsiv olusturdugu bloglardir.

2.Topluluk Bloglari: Herhangi bir kisinin bir baglanti veya bir link ile
katkida bulunabilecegi veya yorum yazabilecegi sekilde gruplar tarafindan
kullanilan bloglardir. Bu gruplardan bazilar1 gercek herhangi bir toplulukla iligkisi
olmayan sanal topluluklar. Bu tlr bloglarin ortaya ¢ikma amaci insanlar arasindaki
siirlar1 kaldirmak, tek kisiden ziyade blogu genisletmek ve Uyeler arasinda

tartismay1 tesvik etmektir.
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3. Gazete Bloglari: Cogu gazete, su gunlerde en iyi online haberleri,
makaleleri ve analizleri bir giinlik seklindeki formda kendi bloglarinda
yurutmektedir. Haber blog sitelerinin pek ¢ogu, gonderilen makaleler hakkinda
okuyucu yorumlarini tesvik etmek i¢in katilim kurallar1 tanimlamistir.

4.Proje Yonetiminde Bloglar: Bir proje yonetim araci olarak, tiim iiyelerinin
projenin gelisimi hakkinda bilgilendirilmelerini, fikirlerin tartigilmasint ve
gelistirilmesini, ilgili linklerin ve dokiimantasyonlarin paylagimini projenin siireci
ve icerigiyle ilgili seylere harici ve bilgilendirici bir pencere agar.

5.Kiitiiphane Bloglari: Belki de en etkili bilgi yoneticisi kiitiiphanecilerdir.
Eger bir kiitiphane katalogu kitliphanede bulunan her turll bilgiyi ziyaret
edenlere yardimci olamiyorsa kiitiiphaneci yardimei olabilir. Bloglar okumak igin
yeni ve ilging kitap ve gazete arayan arastirmacilar i¢in gii¢lii bir kaynaktir. Bu
yuzden, bir kituphanecinin eline bir blog verilirse gicli bir online bilgi
yoOneticisine sahip olabilirsiniz.

6.Isletme Bloglar1 (Kurumsal Bloglar): Kurumsal bir blog ag olusturmak ve
satiglart etkilemek icin bir platformdur. Kurumsal bloglar, satisa yardimeci olmay1
saglayan, bunun i¢in bir topluluk olusturmay1 kolaylastiran ve yaratan, sirket veya
trtinle ilgili olarak sOylenti olusturmaya imkan taniyan, karsilikli konusma
formatinda web sitelerinin aktif bir tiridir. Kurumsal bloglar1 da kendi igerisinde
igsel ve digsal bloglar olarak iki ana gruba ayirabiliriz. igsel bloglar, genelde
kurumlarin intranet agindan veya internet iizerinde kurumun web sayfasindan link
verilerek ulasilabilen, calisanlarin birbiriyle iletisim kurabildikleri bloglardir.
Digsal bloglar ise iletilerin internet sayesinde tiim diinya tarafindan ulasilabilir
olmasimi saglamak amaciyla olusturulur. Bu bloglar pazarlama veya {irlinlin ve
markanin etrafinda bir topluluk olusturmak i¢in kullanilir (Karcioglu ve Kurt,
2009: 4-8).

Blogcular veya Bloggerlar aslinda agizdan agiza pazarlamanin hizli bir
yontemi haline gelmekte ve halkla iliskiler ve pazarlama iletisimi agisindan hizli
bilgi yaymmi ve aktarimi konusunda onemli bir etkinlik aract olma yolunda
ilerlemektedirler. Blogcularin olusturdugu bu yeni paylasim tiirii, bloglar1 6nemli
bir kitle iletisim araci haline getirmistir. Ciinkii bloglar “yazma” ve “fikirlerini
beyan etme”, “fikirlerini tartismaya agma”, “goriis ve tutumlarini ifade etme ve

aktarma” ve “ikna etme” gibi 6nemli gorevleri de iglerinde barindirarak, yazan
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kisileri ve okuyan kisileri bir anlamda gii¢lii kilarlar. Fikrini yazan, kontrol eden,
icerigi degistiren kisi artik bir gazeteci veya televizyoncu degil, bir blogcu, bir
tiketicidir. Bu ylzden blogcularin, blog okuyan tiiketicileri bilgilendirmede,
tuketicilerin fikirlerini degistirmede etkin olduklar1 soylenebilir. Insanlar
tanidiklar1 veya tanimadiklar1 bu blogculart giivenilir bir kaynak olarak kabul
ederek, onlarin tavsiye ettikleri iiriin veya hizmetleri deneyebilir, satin alabilir ve
baska kisilere tavsiye edebilirler. Agizdan agiza pazarlamanin bloglar ve diger
online topluluklar arasinda olduk¢a yaygin oldugu séylenebilir (Alikilig, 2010:
130).

Gliniimiizde cok sayida tiiketici agizdan agiza pazarlamanin bir mecrasi
olarak internet’teki bloglar1 segmekte ve bu bloglar iiriin ya da hizmet markasi
baglaminda tiiketicilere yon vermektedirler. Ciinkii sirketler bloglar sayesinde
dogrudan hayranlartyla konugma imkani bulmakta, onlara paylasmalari igin
hikadye vermektedirler (Gilmez, 2011: 34). Artan internet kullanimiyla birlikte
dinyada giderek daha fazla sirket halkla iliskiler ve pazarlama ¢alismalarinda
sosyal medyay1 ve 6zelikle de bloglar1 kullanir hale gelmistir. Sosyal paydaslarla
karsilikli, diisiik maliyetli, seffaf, samimi sohbet ortami yaratmasi bakimindan
bloglar sirketlere onemli firsatlar yaratmakta ve bu baglamda halkla iliskiler
acisindan onemli bir iletisim kanali olusturmaktadir. Bloglar sirketleri sosyal
paydaslar karsisinda seffaf hale getirirken, kurumsal brosiir niteligi tasiyan web
sitelerinin aksine samimi bir ortam yaratmaktadir. Halkla iligkiler ve pazarlama
alaninda bloglar1 ve blog yayinciligini kullanmak i¢in ti¢ temel neden dikkat
cekmektedir (Sayimer, 2010: 71):

e Milyonlarca insanin, sirketiniz, iirlinleriniz ve iginde oldugunuz pazar
boliimiiyle ilgili olarak neler sdyledigini izlemek igin,

e Bagka insanlarin bloglarina yorumlar yazarak bu konugmalara katilmak
icin,

eKendi blogunuzu yaratip yazarak bu konusmalara baglamak ve
konusmalar1 sekillendirmek igin.

Bloglarin iletisim siireci unsurlart ile 6zellikleri karsilastirildiginda orgiitsel
iletisimin  etkinligi saglamada bloglarin  belirli islevlerinin  bulundugu

gorulmektedir.
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Tablo 2. iletisim Siirecinde Bloglarin Islevi

Iletisim Siireci Unsurlar

Bloglarin Islevi

Gonderici

Hem igsel hem de digsal bloglarda gonderici verilen
yetkiye gore st duzey yonetici / yonetici, bir veya
birka¢ calisan, c¢alisanlarin tamami olabilmektedir.
Ayrica yiiklenen iletilere okuyucular tarafindan
yapilan  yorumlar bazen yeni bir gonderi
olabilmektedir.

Alg1 (Filtre)

Gonderici tarafindan iletilen bir mesaja, blogu okuyan
herkes tarafindan yorum yazilabilmektedir. Hedef
alici, liglincii kisilerin de yorumlarini okumakla algi
yanilmasi ve segiciligi gibi yanilgilara diisme ihtimali
azalacaktir. Kimin hangi bilgiye ne zaman ihtiyaci
olabilecegi tam olarak tespit etmek, hizla degisen
diinyada giin gectikce zorlagsmaktadir. Bilgilerin
kolaylikla ulasilabildigi bloglarda dileyen bu bilgileri
kullanabilmektedir.

Mesaj

fletilecek mesaj, bloglarda zaman ve mekan tahdidi

olmaksizin gonderilebilmektedir.

Iletisim kanal

Kanal olarak, web tabanli, web sayfasindan daha hizli
ve kolay giincellenebilen ve mesajlarin
yiiklenebilecegi bloglar kullanilmaktadir.

Giiriilti (Cevre Kosullari)

Mletilerin kronolojik siraya gore en son iletinin en iistte
goriilmesinin, ¢ok sik ileti yiiklenmesi durumunda,
eski iletilerin sayfanin altinda goriilmesi, tiim iletilerin

ayn1 6nemle goziikmesinde olumsuz etkisi vardir.

Alict

Hedeflenen alic1 yaninda iletilerin herkes tarafindan
goriilmesi, potansiyel hedeflerin de mesaj alicisi

konumuna ge¢mesini saglar.

Geri Bildirim

Web sayfalarma gore etkilesimli (interaktif) olma,
bloglarmn iletisim siirecinde bir avantajdir. Diger Kitle
iletisim araclarinda iletisim tek taraflidir. Fakat
bloglarda iki yonlii iletisim mevcuttur. Bu nokta,
bloglarin o&rgiitsel iletisim agisindan en can alict
yénudr.

Kaynak: (Karcioglu ve Kurt, 2009: 10)
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1.7.2.2. Forum siteleri

Forum siteleri, kisa tanimiyla online tartisma gruplar1 olarak adlandirilabilir.
Asil kelime anlami “Eski Romalilar zamaninda, Roma’da ve diger sehirlerde
kamu islerini konusmak i¢in halkin toplandig1 alan” olan forum, insanlarin belli
basliklar acarak ya da agilmis basliklara mesaj gondererek goriis alisverigsinde
bulundugu online sohbet ortamidir. Forumlarda cesitli basliklar altinda veya
etiketle altinda toplam basliklar lizerinden, kisiler ilgi alanlarina gore sohbet edip

paylasimda bulunmaktadirlar (Alikili¢, 2010: 134).

1.7.2.3. Facebook (Sosyal Ag)

Facebook, sosyal medya siteleri arasinda en 6ne ¢ikan sitedir. Facebook’un
yayinladig istatistiklere gére 2012 yili Kasim ayi itibari ile agda, bir milyarin
Uzerinde aktif kullanici bulunmaktadir. Rastgele bir giinde aktif kullanicilarin
yarisindan fazlasinin (552 milyon kisi) sisteme girip ¢iktig1 sdylenebilir. Sisteme
giin basina 250 milyondan fazla fotograf yiliklenmektedir. Kullanicilarin %
81’inden fazlas1 ABD ve Kanada disinda yasamaktadir. Sitede 70’ten fazla dil
kullanilmaktadir. Farkli ilkelerden 300 bine yakin kullanici, geviri yaparak
Facebook’un farkli dillere uyarlanmasina goniillii olarak yardim etmektedir. Yedi
milyondan fazla site ve uygulama programi Facebook sistemi ile biitiinlestirismis
durumdadir. 2012 Eylil ay1 rakamlarina gore, 600 milyon aktif kullanici,
Facebook gezgin (mobil) iirtinlerini kullanmis bulunmaktadir. 475 GSM operatorii
kiiresel dlgekte Facebook sosyal aginin {irlinlerini yayma ve tutundurmak igin
calismaktadir. Bu veriler, Facebook iiye sayisi, liretilen igerik, sistemin diger web
siteleri ve uygulamalarla biitiinlesmesi gibi 6zellikleri nedeni ile kiresel bir

fenomene doniistiigiinii gostermektedir (Koseoglu, 2013: 76).

1.7.2.4. Twitter (Mikroblog)

Twitter, kullanicilarin maksimum 140 karakter uzunlugunda ne yaptiklarini
veya ne disiindiiklerini igeren kisa metin tabanli mesajlar kullanarak diger
kullanicilarla iletisim kurmasini saglayan Ucretsiz bir mikroblogging hizmetidir

(Akar, 2010: 58). Ozellikle mobil blogging egiliminin yayginlagmasiyla énemli
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bir bliyiime kat eden mikrobloglar, bloglara oranla agirlikli olarak metin tabanli
mesajlart toplu olarak gonderme olanagi saglayan bir blog tiiriidiir. Toplu
gonderme igerigin tek bir tus ile birden fazla yere gitmesi anlamina gelmektedir.
(Yurttas, 2011: 112).

Kullanicilarin 140 karakterden olusan metin tabanli mesajlarina “Tweet”
(ileti) ad1 verilir ve kullanicilar tweetlerinde ne yaptiklarinin yam sira diledikleri
her seyi paylasabilirler. Twitter lizerinden kullanicilar istedikleri kisiyi “follow”
(takip) edebilmekte veya istek gonderebilmektedirler. Bazi kullanicilar binlerce
kisiyi takip ederken, bazilar1 sadece tanidiklar1 ve bildikleri kisileri, bazilar1 ise
sevdikleri {inliileri veya merak ettikleri yabancilari takip etmektedirler (Odabast
vd., 2012: 94).

Kullanict tarafindan yaratilan mesajlar diger kullanicilar tarafindan
goriilebilir ve “retweet” seklinde tekrar gonderilebilir. Retweet mesajlarinin
gonderilmesinde herhangi bir sayr limiti yoktur. Bazi mesajlar genis sekilde
yayilmaktayken, bazilar1 daha az retweet edilir veya hig retweet edilmez. Retweet
ozelligi Twitter’in benzersiz bir 0Ozelligidir. Retweet sayilar1 agizdan agiza
iletisimin online sosyal aglar iizerindeki etkisini 6lgmede en belirgin gostergedir
(Kim vd., 2012: 108).

1.7.2.5. Youtube (Medya Paylasim Sitesi)

Youtube hem gorsel hem de isitsel olarak hizmet veren sosyal medya
araglarindan biridir. Genel olarak sosyal medya kullanicilarin ilk aklina gelen
video paylasim platformudur. Hem ses hem de hareketli gorsel bir arada
oldugunda uzunca bir yazida verilebilecek mesaj daha kisa siirede ve insan
beyninin daha fazla noktasina dokunarak verilebilir. Tiiketicilere ulagsmak icin
markalarin Youtube’u aktif kullanmalar1 gerekmektedir (Seving, 2012: 109). Eric
Qualman’in Socialnomics isimli kitabinda 2009 yili1 sosyal medya ilgili ¢esitli
arastirmalardan elde ettigi veriler sonucundaki tespitlerine gére Youtube diinyanin
en buyuk ikinci arama motorudur (Onat, 2010: 94). Online videolar sosyal
medyanin en giiclii tiirlerinden biridir. Sadece kisiler degil, isletmeler de online
videolarin giiciinii kesfetmisler ve online video portallarinda var olmaya

baslamiglardir. Dolayisiyla da onu yeni bir mecra olarak kullanarak, mesajlarini
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orada yaymayi ve oradaki paydas gruplarla iletisim kurmayi hedeflemektedirler.
Isletmeler 6zellikle medya plani yaparlarken, sosyal medyayr ve iglerinden
Ozellikle online video ortamlarin1 da eklemelidirler. Ancak bunu planlarken, hedef
Kitlelerinin s6z konusu siteleri takip etme ozellikleri agisindan tam olarak nerede
olduklarin1 da 6grenmeleri gerekmektedir (Alikilig, 2010: 138).

1.7.2.6. Instagram

Instagram, mobil telefon kullammmin her gecen giin daha da artmasiyla
birlikte sadece akilli telefon sahipleri tarafindan kullanilabilen bir gorsel paylasim
agidir. Instagram web {lizerinden kullanilama ve 2010’un son ¢eyreginde
kurulmustur. Eskinin Polaroid’i ile dijital efektlerini bir araya getiren, kullanimi
son derece basit ve akilli telefonlar icin gelistirilmis bir uygulamadir. istenilen
fotograflar ¢ekilerek kolayca efektler eklenerek, onde gelen sosyal aglarda hizlica
paylasim saglanmaktadir (Seving, 2012: 128).

1.7.2.7. Foursquare

Akilli telefonlarin kullanilmasiyla baglayan siirecte, telefonlarin ¢ogunun
Uzerinde o an bulunulan lokasyonu belirleyen GPS sistemlerinin bulunmasiyla,
lokasyon bilgilerini kullanan farkli sosyal medya araglart1 bulunmaktadir. Bu
sosyal medya araglari ile kisiler o an nerede olduklarini paylastiklar servislerden,
bulunduklari lokasyonda kendilerine en yakin restoranlar, kafeler, oteller, ulasim
araglari, eczaneler, hastaneler ve hatta indirimli magazalar1 bularak, farkli
kurgularla oyunlar oynayabiliyorlar. Foursquare lokasyon bazli servislerin en 6ne
cikanidir. Kullanicilar “Check -in” yaparak bulunduklart mekanlari listelerindeki
arkadaslari ile paylasirlar ve bu mekanlar i¢in yorumlar yapabilirler (Kahraman,
2013: 24).

1.7.2.8. MySpace

MySpace, kullanicilara e-mail, forum, topluluklar, video ve weblog alan:

sunan uluslararasi bir sitedir. 100 milyondan fazla kayitli hesabi olan kullaniciya
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sahip olan siteye, yaklasik 300 bin yeni kullanici giinliik olarak katilim
saglamaktadir. Kullanicilar hesaplarini iicretsiz olarak olusturmakta ve ortak
tiyelerle etkileserek kendi profil sayfalarini gelistirmektedir. Giiniimiizde, site
daha ¢ok kiiciik isletmeler iizerine odaklanmaktadir. 2008°de yaklasik olarak 6
milyon yeni igletme MySpace’e kayit olmustur. Kullanicilarin potansiyel
miisterilerle  baglanti  kurmasin1  ve  viral pazarlamay1r  yiiriitmeyi
kolaylastirmaktadir. Video ve ses dosyalar1 gibi multimedya paylasiminin yani
sira profil sayfalarini istege gore uyarlamada yeterli araglara sahiptir. Arama
yapma ve arkadas ekleme basittir. Dolayisiyla is aglarini genigletmektedir. Aym
zamanda birebir mesajlasma ve grup biiltenlerinin yani sira kii¢iik ilanlar bolima
ozelligi vardir (Akar, 2010: 128-129).

1.7.2.9. Wikiler

Wiki web sitelerinde, sayfalar kullanicilar istedikleri sekilde olusturabilirler
ve bir kullanict diger kullanicilar tarafindan olusturulan sayfalari diledikleri
sekilde degistirebilmektedirler. Wiki web siteleri yapilariyla ansiklopedi hizmetini
sunmaktadirlar. Wikipedia.org diinyanin belki de en cok bilinen ve en c¢ok
kullanilan wiki web sitesidir. Wikipedia 262 dil ve 12 milyon kadar baslhig ile
insanlik tarithinin paylasima agik en biiyiik bilgi kaynagi olarak kabul edilmektedir
(Kahraman, 2013: 21).

1.7.2.10. Linkedin

Linkedin profesyonel bir sosyal paylasim sitesidir. Sitenin 2009 senesi
itibariyle 45 milyondan fazla kullanicist bulunmaktadir. Wikipedia internet
sitesine gore bu sitenin amaci: “kayith kullanicilarin is diinyasinda tanidiklar1 ve
giivendikleri insanlarin iletisim bilgilerinin bir listesini ellerinde bulundurmalarini
saglamak” olarak tanimlanmistir. Kullanicilarin baglantilart listelerinde bulunan
insanlardir. Kullanicilar herkesi, bir baglanti olmaya davet edebilir. Sitedeki
tavsiyeler, profilinizde belli isler icin diger insanlardan gelen referanslara yer
verme Ozelligidir. Sitede sadece is diinyas1 kullanicilar1 oldugundan, sitenin odak

noktas1 daha yogun bir sekilde is diinyasindaki paylasimdir. Her bir kisi i¢in
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biiyiik miktarda ise iligkin bilgi saglar. Birine temas kurma istegi gonderildiginde
bu gonderi potansiyel olarak birden ¢ok gegit denetgisinden ge¢melidir. Gruplarin
bliyiik potansiyeli vardir ama bu gruplar ¢ogunlukla kendi ¢ikarina hizmet eden
makaleler ve satis yazilariyla doludur (Stratten, 2012: 51). Eric Qualman’in
Socialnomics isimli kitabinda 2009 y1l1 sosyal medya ilgili ¢esitli arastirmalardan
elde ettigi veriler sonucundaki tespitlerine gore eleman bulmak icin igyerlerinin en

¢ok yararlandiklar1 sosyal medya araci %80 ile LinkedIn’dir (Onat, 2010: 94).

1.7.2.11.Sozlukler (Cevrimici Topluluk )

Interaktif sozliik kavrami 1999 yilinda kurulan Eksisozliik ile birlikte
kullanicilar ile tanigmigtir. Kullanicilarin kendi agtiklart bagliklar ve bu bagliklara
diger kullanicilarin yaptiklar1 yorumlarla genisleyen ve ¢ok genis bir igerik
yapisina sahip olan sozliikkler, 6zellikle internet Uzerinden glindem yaratma
potansiyelleri ile bircok geleneksel medya araci ile yarisabilir duruma geldiler.
Onde gelen sozliikler eksi sozliik, itil s6zIik, uludag sdzliik ve inci sozliik tiir.
Giincel giindemi canli olarak takip etmek i¢in son derece faydali olan sozlukleri
markalar i¢in kullanirken, yapilan yorumlarin genelde olumsuz olmaya meyilli

oldugunu unutmamakta fayda vardir (Kahraman, 2013: 25).

1.7.1.12. Couchsurfing

Couchsurfing, ¢ milyondan daha fazla tyesi bulunan ve diinya ¢apinda bir
misafirperverlik sitesidir. Bu siteden edinilen arkadasliklarla, insanlar birbirlerine
evlerini agmakta ve rehberlik yapmaktadirlar. Gidilen Ulkede lokal kaltlrd
O0grenmeyi, turist gibi degil, o iilkenin vatandasi gibi gezmeyi ucuz ve sira dist

deneyimlerle sunan essiz bir platformdur (Seving, 2012: 147).

1.7.1.13. Podcast

Podcast kelime olarak, iPod’daki “pod” ile yayimlamadaki (broadcast)
“cast” kelimelerinin birlesimidir (Akar, 2010: 106). Podcast dijital bir medya

dosyasmin kullanicilar i¢in radyo yaymi veya benzer bir programin internetten

31



indirilebilir ve bireysel ses cihazlarinda dinlenebilir sekline gelmesini saglayan

sayisal kayit anlamindadir (Vural ve Bat, 2010: 3354).

1.7.1.14. StumbleUpon ve Reddit (Sosyal Isaretleme Etiketleme Siteleri)

StumbleUpon sosyal igerik arama motoru olarak diger sitelerden farkli
sosyal isaretleme sitesidir. Kisisel bilgiler kayit edildikten sonra ilgilenilen alanla
ilgili diger kullanicilarin 6nerileri bu sitede bulunmaktadir. Aktif kullanildiginda

kullanicilara igerik ulastirma ve agin daha biiyiimesi saglanir (Akar, 2010: 85).

1.7.1.15. Knight Online, WOW ve Second Life (Sanal Dunyalar)

Knight Online, WOW ve Second Life gibi sanal dinya sitelerinde
kullanicilar gercek zamanli iletisimler kurabilmekte ve interaktif sekilde igerik
tiretmektedirler. Kullanicilar kendilerine gorsel simge olarak avatar secerler ve
birbirleriyle veya cevreleriyle bilgisayar simulasyonu ile etkilesim igine girerler.
Sanal diinyalar t¢ boyutlu online dijital ag olarak diger geleneksel sosyal aglardan
ayrilirlar (Akar, 2010: 143).

1.8. TUKETICININ YARATTIGI SOSYAL MEDYA ALANLARI VE
AGIZDAN AGIZA iLETIiSiM iLE PAZARLAMA iLiSKiSi

Agizdan agiza iletisim fenomeni, internetin yayginlagmasi ve sosyal medya
araglariin gesitlerinin artmasi sayesinde elektronik ortamlara taginmis ve yazili
bir forma doniismiistiir. Elektronik agizdan agiza iletisim (e-AAl), potansiyel,
aktif ya da eski miisteriler tarafindan bir iirlin, hizmet ya da isletme hakkinda
olusturulan ve internet aracilifi ile bir¢ok kisiye agik olan olumlu ya da olumsuz
fikirler olarak tanimlanabilir (Koseoglu, 2013: 84).

Sosyal medya siteleri milyonlarca tiiketicinin bulusma noktasi haline gelen,
kicukll biyuklt birgok sanal topluluk olusturmaktadir. Bu sanal topluluklarin
isletmeler agisindan ¢ok degerli iletisimlerin ve etkilesimlerin yaratildigi biiyiik
bir pazaryeri olmasi, sosyal aglar1 pazarlama mesajin1 yaymak, daha genis {iriin
sunumu meydana getirmek ve isletmelerin {iriinii yonetmek agisindan miikemmel

bir ara¢ konumuna getirmektedir (Akar, 2010: 124). isletmelerde sosyal aglar ile
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agizdan agiza iletisim ile pazarlamay1 desteklemeyi amaglar. Geleneksel agizdan
agiza pazarlama ile karsilagtirildiginda internette agizdan agiza pazarlama; daha
hizli, daha rahat, birden c¢ok kisiye ulasma ve yliz-ylize insan baskisi
olmamasindan dolay1 daha etkilidir (Gilmez, 2011: 35).

Insanlar zamanlarmin biiyiik bir boliimiinii isleri ve evlerinde gecirmekte, az
neden sebebiyle disar1 ¢ikmakta ve dis diinyayla baglantilarini televizyon ya da
bilgisayarlarla saglamaktadirlar. Bu gelisme geleneksel yontemlerle aligveris
yapan tiketicilere alternatif olarak temel olarak bilgisayar kullanmasini bilen,
sofistike tirlinlere merakli, teknolojik gelismelere duyarli, daha ¢ok yiiksek
O0grenim gormiis ve agirlikli olarak genglerden olusan farkli yapida ve 6zelliklerde
bir tiketici kitlesinin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Bilgiye fazla 6nem ve
deger veren, sadece satisa yonelik mesajlara, olumsuz cevaplar veren, hangi {iriin
ve hizmetler hakkinda ne gibi bilgileri edineceklerine kendileri karar ve de
karsilikli iletisime izin veren konumdadirlar (Kircova, 2012: 25). Milyonlarca
tilkketici sosyal medyay1 yeni oldugu kadar da gii¢lii bir pazarlama iletisimi araci
olarak kucaklamistir. Bu yeni aracla tiiketiciler iceriklerini kendileri yaratabilirler,
fikirlerini hizli bir sekilde yaziya dokiip bir sitede yayinlayabilirler, online
sohbetlerde deneyimlerini tiim diinyayla paylasabilirler. Bu agidan bakildiginda
online sohbetlerin isletmeleri olumlu oldugu kadar olumsuz olarak da
etkileyebilecegi diisiiniilmelidir. Ozellikle pazarlama iletisimi {izerinde ¢alisanlar
sosyal medyanin giiciiniin farkinda olmalidirlar. Gazete, televizyon, dergi, radyo
gibi geleneksel medyaya sahip olan kurumlar da sosyal medyanin giiciiniin farkina
varmaktadirlar (Alikilig, 2010: 126).

Gilinlimiizde  internet  kullaniminin ~ sagladigi  kolayliklar tiiketici
davraniglarinin da bazi degisikliklere ugramasina neden olmustur. Gergek bir
Mmagazanin var olmadigi, durumsal etkilerin tliketici tarafindan belirlendigi,
urtinlere el ile dokunmadan aligveris yapildigi goz oniine alindiginda, internetten
aligveris yapilmasini agiklayan bircok degiskenin farklilastig: goriiliir. Internetteki
bilgilerin, gerek pazarlamacilarin kontroliindeki web siteleri, gerekse kontrol
disindaki diger web siteleri ve arama motorlari, 6nemli bilgi kaynaklar1 olduklar
cok aciktir. Bilgi aktarimi internet ile ucuzlasmis ve globallesmistir. Ustelik
kisisel bilgisayarlarin yani sira, cep telefonlarindan, oyun makinelerinden ve

internet kafelerden internete baglanmanin miimkiin olmasi internetin kullanim

33



kolayligin1 giin gectikge arttirmaktadir. Diinyanin 6biir ucundaki bir isletmeden
aligveris yapmak, nerede neyin, ne kadara satildigini bilmek ise tiiketicilerin
pazarlik giiclinii arttirmaktadir (Odabas1 ve Barig, 2013: 385). Geleneksel ortamda
yapilan aligverislerde pazarlama yapan sirketin miisteriye yaklasimi ve hukuki
diizenlemelerden baska bir dayanagi olmayan internet kullanicisi, ag iizerinde
diger biitiin kullanicilarla hizli, kolay ve basit bir sekilde iletisim kurabilme
imkani nedeniyle son derece guclidir. Olumsuz bir agizdan agiza iletisim internet
uzerinde geleneksel ortama gore ¢ok daha fazla etkili olabilmektedir. Bu nedenle
biitiin internet is modelleri kullanicilara karsi daha dikkatli ve 6zenli olmak
zorundadirlar. Hata yapmanin ¢ok biiylik bedeller 6demeyi gerektirdigi internet
ortaminda, pazar1 bilmek ve tamimak Onemlidir. Internet kullanicilarinin
davranigsal ve demografik o6zellikleri pazar1 tanimak agisindan 6nemli ipuglar
tasimaktadir (Kircova, 2012: 117). Tiketiciler algilanan riski aza indirgeme, bilgi
saglama suresini kisaltma, tirtin kullanimin1 6grenme, pazarlarda hangi tirtinlerin
yeni oldugunu 6grenme, satin alma sonrasi yasanacak olumsuzluklar1 azaltma ve
sanal bir topluluga ait olma gibi sebeplerle internet ortaminda agizdan agiza
iletisime yonelmektedirler (Avcilar, 2005: 343). internetten aligverisin geleneksel
pazarlama yontemleri ile kiyaslandiginda bazi avantajlarinin  yaninda
dezavantajlar1 da vardir. Tiketicilere hiz kazandirmasi, {irin, marka, fiyat ve
firma karsilagtirmalarina olanak saglamasi ve bunlara bagl olarak tlketicilerin
bazi ylksek maliyetlere katlanmaktan kurtulmasi gibi zaman ve maliyet
avantajlarma karsin; Urlnlere el ile dokunamama, elektronik islemlerin
giivensizligi, dokiiman/arsivlerin gecerliligi, magaza ortamindan uzak olma, 0zel
bilgilerin izinsiz kullanimi, teslimat masraflariin yiiksekligi vb. konularda
elektronik ticaretin gelismesini engellemeye devam etmektedir (Turan, 2008:
729).
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IKiNcCi BOLUM

AGIZDAN AGIZA PAZARLAMANIN iNTERNETTE
TUKETICI SATIN ALMA KARAR SURECINE ETKIiSi

2.1. TUKETICi DAVRANISI KAVRAMI VE OZELLIKLERI

Tiiketici davramigi kavrami tlketicinin ve ya grup tuketicilerin bir

tirlinli/hizmeti veya bir deneyimi tercih ederken, satin alirken, kullanirken veya

elden ¢ikarirken kendi istek ve ihtiyaglarini tatmin etme faaliyetidir. Tiketici

davranisi sadece satin alma karariyla ilgili degildir, satin alma Oncesi, satin alma

an1 ve satin alma sonrasi davraniglarini da kapsar. Tiiketici davranislar

tiikketicilerin o6zellikleri ve karar alma siirecleri ile sekillenmektedir (Okumus,

2013: 6).

Tiiketici davraniglarinin yedi temel 6zelligi bulunmaktadir (Odabast ve

Barig, 2013: 30);

1.

Tiiketicinin istek ve ihtiyaglarin1 tatmin etmesini gergeklestirmek

icin tiikketici davranisi motive edilmis bir davranistir.

. Tiiketici davranisi birbirine bagli, birbiri ile ilgili ve birbirini izleyen

dinamik bir suregtir.

Tiiketici davranis1 bilgi toplama, satin almaya karar verme gibi
cesitli faaliyetlerden olusur.

Tiiketici davranis1 satin alma kararin1 etkileyen degiskenlerin
¢oklugundan dolayr karmasiktir ve Kararin ne zaman alindigi ve
stirecin ne kadar uzun siirdiigii zamanlama acisindan farklilik
gosterir.

Tiketici davranisinda Baslatici, Etkileyici, Karar verici, Satin alici
ve Kullanici basliklar altinda bes farkli rol s6z konusudur.

Tiiketici davranis1 Cevresel Dis faktorlerden etkilenir.

Kisisel farkliliklardan dolay: tiiketici davranisi farkli kisiler igin,
farkliliklar gosterebilir.
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2.2. TUKETICIi SATIN ALMA DAVRANISINI ETKILEYEN
FAKTORLER

Tiketici satin alma davranisin1 etkileyen faktorler kisisel faktorler,

psikolojik faktorler ve sosyo-kiiltiirel faktorler olarak incelenmektedir.

2.2.1. Kisisel Faktorler

Tiiketici satin alma davranigini etkileyen kisisel faktorler yas, gelir, meslek,

yasam tarz1 ve kisiliktir.

2.2.1.1. Yas

Tiiketicilerin yas ve yas donemlerinin ihtiyaclarinin karsilanmasinda biiytik
Olclide rolii vardir. Yas gruplarinin kendi ihtiyaclari ve ilgi alanlari belirli

karakteristikteki trtinlere yonelmelerini gerektirir (Durmaz vd., 2011: 118).

2.2.1.2. Gelir

Tuketicilerin gelir durumu, iriin ve marka segimlerini etkileyen baslica bir
faktordlr (Comert ve Durmaz, 2006: 357). Tiiketici mevcut ekonomik kosullari
ve durumlar 1s1ginda iiriin se¢iminde karar uygular. Ornek olarak otomobil
almay1 diisiinen bir tiiketici isini kaybettiginde otomobil almaktan vazge¢mesi,
tersine maasinda zam yapilirsa daha iyi marka bir otomobile yonelmesi verilebilir

(Durmaz vd., 2011: 119).

2.2.1.3. Meslek

Tiiketicinin ekonomik durumu meslegine baghdir, ekonomik durum iiriin
veya hizmetleri satin almada biiyilik olglide etkendir. (Durmaz vd., 2011: 120)
Tiiketicinin meslegi belirli {irlinlere ihtiyag ve istek olusturmasina sebep olur.
Farkli meslek gruplarindaki tiiketiciler degisik ara¢ ve gereclere ihtiya¢ duyarlar
(Comert ve Durmaz, 2006: 354).
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2.2.1.4. Yasam Tarz1

Yasam tarzi, tiiketicilerin giinliik yasantilarinda nerede, nasil yasadiklari, ne
yedikleri, neler yaptiklari, kisisel bulunduklar1 faaliyetleri, degerlerini
anlatmaktadir. Tiiketicilerin neyi ne i¢in yaptiklarini anlatan davranis kalibidir.
Pazar bolimlendirmesinde tiiketicilerin nerede nasil yasadiklari, satin alma
davraniglari, bireysel 6zellikleri, fikirleri, tutumlari, ilgi alanlar1 da dikkate alinir

(Durmaz vd., 2011: 119).

2.2.1.5. Kisilik

Kisiligi, tiiketicilerin kendilerine 6zgii biyolojik ve psikolojik ozellikler
biitiin olarak tanimlayabiliriz. Pazarlamacilara gore, tiiketicilerin satin aldiklari
iiriin veya hizmetler kisiliklerine gore sekillenmekte ve satin alma davraniglarini

etkilemektedir (Oriicii ve Tavsanci, 2001: 111).

2.2.2. Psikolojik Faktorler

Tiiketici satin alma davranisini etkileyen psikolojik faktorler Ogrenme,

giduleme, tutumlar ve inanglar ve algilamadir.

2.2.2.1. Ogrenme

Ogrenme genel tamimda, bireylerin deneyimlerinin neden oldugunu
davramglarinda meydana gelen kalict degisikliklerdir. Ogrenme bireyde
davranislar tekrar edilerek gerceklesir (Comert ve Durmaz, 2006: 357). Ogrenme
baz1 tamimlarda ¢evreye uyum saglama olarak kabul edilse de tiiketici
davraniglarinda tiiketicilerin satin aldiklar1 {irlin veya markalar hakkinda

algilamalari, diigiinceleri ve eylemlerini ifade eder (Odabasi ve Baris, 2013: 78).
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2.2.2.2. Guduleme

Guduleme diger adiyla motivasyon, tuketicilerin belirli bir amag
gerceklestirmek icin harekete gegme davraniglari olarak tanimlanmaktadir

(Comert ve Durmaz, 2006: 357).

2.2.2.3. Tutumlar ve Inanglar

Tutumlar, tiiketicilerin bazi goriislere veya iiriinlere kars1 siiregelen davranig
egilimleri, duygular1 veya yorumlamalari olarak tanimlanabilir. Inanclar ise kisisel
tecriibeler sonucunda dogrulugu kanitlanmis bilgiler olarak tanimlanabilir.
Kanitlanmaya yonelik bilgi, fikir ve baglilik olarak da ifade edilebilir (Oriicii ve
Tavsanci, 2001: 111).

2.2.2.4. Algillama

Algilama, genis tanimda tiiketicilerin i¢ ve dis diinyalarindan farkinda olma
durumlandir. Algilama bir anlamda, tliketicilerin bilgiyi se¢cme, kavrama,

diizenleme ve bilgiyi yorumlama strecidir (Comert ve Durmaz, 2006: 357).

2.2.3. Sosyo-Kulturel Faktorler

Tiiketici satin alma davranisini etkileyen sosyo-kultirel faktorler referans

gruplari, aile, sosyal sinif, kiiltiirel faktorlerdir.

2.2.3.1. Referans (Danisma) Gruplari

Referans (danigma) gruplari, tiiketici davraniglarini direk veya direk
olmayarak etkileyen Oncelikle aile bireylerin, arkadaslar, akrabalar, bireysel
olarak ©zel olan kisilerdir. Tiketiciler referans gruplarina kendilerine faydali

bilgileri edinmek i¢in uyum saglarlar (Kog, 2013: 411).
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2.2.3.2. Aile

Aile genel tanimda, kan bag1 ve evlilik benzeri nedenlerle birlikte yasayan
bireylerden olusan topluluktur. En kii¢iigli anne, baba ve ¢ocuktan olusan ¢ekirdek
aile, bu aileye ilaveten hala, amca ve diger aile biiyliklerinin de bulundugu
topluluga da genis aile denmektedir. Aile degerleri, tutumlar, bireylerin 6z
kimlikleri dolayistyla satin alma karar siirecinde tiiketici davranisi i¢in belirleyici

noktalardir (Okumus, 2013: 231).

2.2.3.3. Sosyal Sinif

Topluma lye olan tiiketicilerin sosyal prestij, tiikketici meslegi, gelir durumu,
yasadig1 alan, gelir kaynagi, kurumsal iiyelikler gibi c¢esitli degiskenlere gore

smiflandirilmasidir (Comert ve Durmaz, 2006: 353).

2.2.3.4. Kilturel Faktorler

Kiiltiir tiiketicilerin ihtiyaglarinin ve isteklerinin olusmasinda temel neden
ve belirleyicidir. Insanlarin yarattifi deger sisteminin, orf ve adet, ahlak, tutum,
inang, davranig, sanat ve bir toplumda paylasilan sembollerin tiimii kiiltiirii
olusturur. Giinliik yasantilarinda tiiketicileri kiiltirel faktorler 6nemli Olglde

etkilemektedir (Arslan, 2003: 89).

2.3. INTERNET UZERINDEN PAZARLAMADA TUKETICi SATIN
ALMA KARAR SURECI

Geleneksel ve online pazarlarda tiiketici satin alma karar siireci asamalari
asagidaki tabloda gosterilmektedir. Tiiketici satin alma karar siireci bes asamadan
olusmaktadir ve tiiketici her bir asamadan gecerek satin almayi
gerceklestirmektedir. Satin alma karar stirecinin her bir asamasinda tiiketici karar
vermek ve degerlendirmeler yapmaktadir. Bundan dolayi, tiketici satin alma
stirecinin her asamasinda dogru ve rasyonel karar verebilmek igin bilgisini

kullanmalidir. Gergek hayatta her bir agsamay1 net kurallarla belirlemek zordur ve
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¢ogu durumda bu asamalar kesin sekilde belirlenememektedir (Glmdus vd., 2014:

81).

Tablo 3. Online ve Geleneksel Pazarlarda Tiiketici Satin Alma Karar Siireci ve Her

Asamada Pazarlama Konulan

Geleneksel Pazarlar

Satin Alma Karar Siireci

Internet Pazarlari

Arastirmaya llgiyi Artirma
Problem Tanima

Tiketicileri Tanima

Ihtiyacin Farkina Varma

Tuketici  Veri  Taban
olusturma

Problemleri Cevaplama
Istek ve Ihtiyaglar tatmin

etmek

Bilgi Kaynaklar
Bilgiye Ulagilabilirlik

Bilginin Glivenirligi

Bilgi Arama

Geleneksel pazarlarda
reklam

Bagka sitelere baglantilar
Bilgi kalitesi

Itme Teknolojileri

Bilginin
karsilastirilabilirligi

Alternatifleri

Sanal topluluklar  ve

kullanicr gruplari

Test etme ve 0Ornek '
Degerlendirme Similasyon ve test etme
firsatlari
firsatlari
Denetme ve 6rnek dagitimi
Anlagma Siireci Kolay siparis, 0Odeme,

Islemler Siireci

Satin Alma Karar1 (Se¢im)

teslim kosullar1 ve giivenlik

Satig sonrasi destek

Mliski destegi

Satin Alma Sonrast
Davranis (Tatmin Olma/

Olmama)

Online destek, tuketicilerle,

sanal gruplarla iligkiler

gelistirmek

Kaynak: (Marangoz, 2014: 161)

2.3.1. Thtiyacin Farkina Varma

Pazarlama karmasiin olusturulmasinda baslangi¢ noktasi her pazarlama

faaliyetinde oldugu gibi “ihtiya¢”dir. Herhangi bir ihtiyaci belirleyen isletme bu

ithtiyac1 karsilamak amaciyla {irlin ya da hizmet gelistirme c¢abasi igine girecektir.

Fiziksel ortamda yiiriitiilen pazarlama faaliyetlerinden farkli olarak burada ihtiyag

sahipleri de internet ortaminda yer almaktadirlar. Bu o6zellik ihtiyaglarin

belirlenmesi ve bu ihtiyaclara uygun drin ve hizmet dretilmesi bakimindan son

derece 6nemli katma degerler saglamaktadirlar (Kircova, 2012: 87). Tuketicinin
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satin alma islemi i¢in harekete gegcmesi ihtiyacinin farkina varmasiyla baglar.
Satin alma iglemi i¢in harekete gegiren (guduleyici) faktorlerdeki degismeler,
tiikketicinin kiiltlirel, sosyolojik, psikolojik ve kisilik Ozellikleri olabilir. Bu
guddleyici faktorleri pazarlama yoneticisi kontrol edemez. Bununla birlikte,
pazarlamacinin bu faktorlerdeki degisimleri yakindan takip etmesi gerekmektedir.
Ote yandan, pazarlamacinin elinde bulunan araclarla da tiiketiciyi harekete
gecirmek ihtiyacini agiga c¢ikarmak icin caba gostermesi gerekir. Geleneksel
pazarlarda oldugu gibi, pazarlamacilar pazarlama bilesenlerini kullanarak
tlketicinin kendisini veya onu harekete gegirecek cevreyi etkilemeye gayret
ederler. Gelencksel araglara ilave olarak internet ortaminda (web sitesinde)
tilkketicinin ihtiyacinin farkina varmasini tesvik edecek cesitli araglar kullanilabilir.
Cesitli amaglar su sekilde siralanabilir (Aksoy, 2012: 79):

e Web sitesinde dolasmaya baslamay1 kolaylastirmak: Bunu basarmak i¢in
tutarh web ara yiiz stilleri olusturmak ve hiyerarsik triin organizasyonu
tasarlamak gerekir. Tutarli web ara yiiziiniin, tiikketicinin kolayca anlamasini
saglayacak basitlikte ve mantiksal iliskilere sahip olmasi1 gerekir. Uriinlerin veya
bilgilerin hiyerarsik olmasi tiiketicinin aradigr bilgiye kolayca ulagsmasini
saglayacaktir.

¢ Aligveris icin uygun web ici hareket yetenekleri: Bircok web sitesinde ¢ok
sayida trlin vardir. Tiiketicinin sorun yasamadan {irlin bilgilerine ulagmasini
saglayacak aligveris rehberi ve site i¢i arama motoru gibi 6zelliklerin bulunmasi
faydalidir. Banner tiirii 6zel etkilerin yonlendirici veya bilgilendirici tarzda
kullanim, tiiketiciyi site icinde baska sayfalara yonlendiren hiperlinklerin dikkatli
tasarlanmasi Onerilebilecek stratejiler arasindadir.

e Satin alma igeriginin tesvik edilmesi: Geleneksel magazalarda oldugu gibi
satin alma noktasinda “yeni”, “avantajli” vb. reklam araglarini kullanmak, goriintii
veya yazinin arka planinda miizik ya da etkili bir sesli yayinla arzuyu arttirmak,
online mezat dizenlemek gibi araglar satin alma istegini attiracak ve tiiketiciyi
harekete gegcirebilecektir.

e Referans gruplarina yer vermek veya vurgulamak: Geleneksel pazarlarda
da tuketiciler arkadas gruplari, fikir liderleri ve komsular gibi referans
gruplarindan etkilenirler. Cok ziyaret edilen magazalara, daha cok ziyaret

beklenen bir sonuctur. Sitenin o andaki ziyaret¢i sayisinin ve/veya iiriinii satin
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alan sayisinin belirtilmesi, sohbet odalarma yer vermek yararli olacaktir. Bu
sayede, tiiketici baskalarmin deneyimlerini Ogrenerek motive olabilecektir

(Marangoz, 2014: 162).

2.3.2. Bilgi Arama Stireci

Tiiketicinin satin alma karar silirecinde bilgi arama asamasina en fazla
katkiyr internet yapmaktadir. Tiiketici aradigr herhangi bir konudaki bilgiyi bir
veya birka¢ anahtar kelime yazarak internet ilizerinden kayith tiim bilgilere
ulasabilmektedir. Tiketicinin internette ne kadar zaman gecirdigi ve internet
bilgilerinin ne kadarina hakim oldugu da online tecriibesine yaptigir katki ve
interneti bir bilgi kaynagi olarak kullanmasini etkileyecektir (Aksoy, 2012: 81).

Internetin sundugu sosyal araglarla tiiketicilerin Grin ve hizmetlerle ilgili
deneyimlerini birbirlerine aktarmalar1 sonucunda sanal agizdan agiza iletisim ag1
olugsmaktadir. Yapilan aragtirmalar sonucunda sanal iletisim aglarinin 6nemli bilgi
kaynagi oldugu ve tiiketicilerin satin alma davranisi lizerinde etkili oldugu tespit
edilmigtir (Avcilar, 2005: 343). Tiiketiciler, bir iiriin ya da marka hakkinda
istedikleri bilgiye internet {izerinden kolayca ulasabilmektedir. Tiiketiciler,
internet {izerinden ¢ farkli yontem ile aktif bilgi arastirmasi yapabilirler
(Marangoz, 2014: 164):

e Tiiketici herhangi bir web sitesinde iken, i¢ veya dig baglantilardan
herhangi birini tikladiginda aradigi bilgiye ulasir.

eKullanic1 tarayicilar aracilifiyla istedigi bilgiye ulasir. Eger bilgi
deposunun tam adresi biliniyorsa, bu yol oldukga kullanisl olur.

eihtiya¢ duyulan bilginin anahtar kelimeleri arama motorlarma girilerek
sorgulanmas1 sonucunda elde edilir. Bu ama hizmet eden ¢ok sayida arama
motoru vardir. Google.com, yahoo.com, arabul.com, yandex.com, bing.com vb.

portallar en iyi bilinen arama motorlaridir.

2.3.3. Seceneklerin Degerlendirilmesi

Seceneklerin degerlendirilmesi asamasinda elde edilen bilgiler 1s18inda

secenekler degerlendirilir. Tiiketicinin yapilastirdig1 secenekler biitiinii, geleneksel
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pazar yapilarinda zaman ve cografi kisitlamalar altinda olusturulmaktadir. Internet
araciligr ile segenekler biitiini ¢ok daha kisa silirede ve kiiresel Olcekte
olusturulabilir. Birgok isletmenin internetteki sayfalarini hedef kitlelerinin ana
dillerine uygun olarak hazirlayabilmeleri ile yabanci dil bilgisi yetersizligi bile
artik bir problem olmaktan ¢ikar. Uriinlere ait fiyat ve &zellik karsilastirmasini
isletmeler kendi sitelerinde olusturabilecegi gibi, sadece farkli {iriin gruplarini ve
triinlerin 6zellik ve fiyatlarimi tiiketicilere karsilastirmali olarak sunan internet
isletmeleri de mevcuttur. Ornegin tiiketici sectigi {iriine ait farkli elektronik
magazalardaki satig fiyatlarini, taksit imkanlarini ve teslimat siirelerini liste olarak
karsilagtiran ve bu {liriiniin bulundugu o magazanin sayfasina baglanti veren
sayfada goriintiileyebilmektedir. Ayrica internet iizerinden tiiketici yorumlarina
ulasmak da miimkiindiir ve bu internetinin beraberinde getirdigi karsilikli
etkilesim 6zelliginin bir uygulamasi olarak kullanilmaktadir. Bu durum 6zellikle
baskalarinin degerlendirmelerine 6nem veren tiiketiciler i¢cin 6nemli bir 6zelliktir.
Bunun yaninda, fazla sayida kullanicidan geri bildirim alma ve bir kullanicinin
yorumu diger kullanicillarin dogru bulup bulmadiklarinin sorulmasi gibi
onlemlerle, risk olarak algilanabilecek yanlis bilgilendirme olasiliginin 6niine
gecilebilmektedir (Marangoz, 2014: 165).

Online isletmeler, tiiketicilerin alternatifleri degerlendirme siirecine katki
yaparak daha kisa siirede ve zahmetsiz bir sekilde karar vermesini
kolaylastirabilmektedir. Online isletmenin tiiketicilerin alternatifleri
degerlendirme siirecine yapacag katkilar iki ana grupta incelenebilir:

eUriin degerlendirme destegi ve diger tiiketicilerin degerlendirmeleri:
Tiketiciler satin alacagi tirtinleri iiriin 6zelliklerini ve daha uygun fiyati dikkate
alarak degerlendireceklerdir. Online isletme, {irlin ozelliklerini ve fiyatlar
karsilagtirmali olarak sunarak, alternatifleri topluca degerlendirme olanag: verir.
Boylece, tiiketici i¢in alternatifler seti olusturularak bilgi arama siirecine de katki
saglanmis olur. Alternatifleri bir arada ve karsilastirmali olarak inceleyen tiiketici,
kararin1 daha kolay verecektir.

eOnline pazarlarda isletmeye yonelik giiven olusturma: Giiven
olusturmanin kosullarinin basinda online islemlerin gilivenligini saglamak
gelmektedir. Bu, online igletmenin sorumlulugudur. Giiven saglanmadig siirece,

tiketicilerin online isletmelerden alim yapacagini veya sunacagi bilgilere
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dayanarak karar vereceklerini diisiinmek pek akile1 olmaz. Giiven olusturmanin
baska bir yolu, énemli miisteri portfoyii olusturmaktir. Onemli miisteriler 6zel
gruplardir. Bu gruplar diizenli aligveris yaparak, diizenli miisteri sayisini arttirir.
Tiketicinin algiladigr riski azaltmanin yollarindan birisi de, iletisim bilgileri ve
sikayet telefonlar1 gibi geleneksel araglari da kullanima sunmaktir (Aksoy, 2012:
83).

2.3.4. Satin Alma / Almama Karari

Post modern toplumun sanal topluluklar1 pazarlamacilara, bireysel olarak
tek tek ulagamayacaklar1 bireylere, paylastiklart ortak degerlerle olusturduklar
topluluklara yonelik gergeklestirilen topluluk pazarlamasi uygulamalari ile ulagsma
imkan1 vermektedir. Internet iizerinde var olan sanal topluluklarin bireyler
lizerinde satin alma karar siireclerinde tercih edilecek markalar, satin alma
yerlerinin belirlenmesi gibi konularda, paylasilan ortak degerler ve sahip olunan
giiven duygusu nedeniyle, etkililigi cok fazladir. Tiketiciler almay1 diisiindiikleri
bir {irlin ya da belli bir marka ile ilgili internet iizerinde arastirma yaparken bu
markay1 daha once kullanmis kisilerin diislincelerini yansittiklar tiiketici siteleri,
chat odalari, biilten panolar1 gibi topluluklarin kullandiklar1 alanlardan bilgi
edinmekte ya da kendi dahil olduklar1 sanal topluluklardan edindikleri bilgilerle
kararlarin1 vermektedirler (Elden ve Yeygel Cakir, 2010: 14).

Tuketiciler sosyal ve bireysel faktorlerin etkisinde kalarak, karar verme
surecinde satin alma ya da satin almama seklinde iki segenek ile karsi karsiya
kalmaktadirlar. Internet ortaminda bu durum bazi farkliliklar gdstermektedir.
Tiiketici genel olarak aligveris karar1 alip daha sonra internetin tiim imkéanlarindan
faydalanarak cesitli aragtirmalar sonucu satin alma kararin1 vermektedir. Bununla
birlikte tiiketicinin aklinda hi¢ satin alma fikri yokken, her hangi bir konuda bir
arastirma yaparken ve internette eglence amacli gezinti yaparken bile ilgi ¢ekici
reklam bandi veya baglanti sonucu kendisinde ihtiya¢ uyandirici bir etki
uyandirabilmektedir. Tiiketiciler dolambagsiz, az karmasik ve c¢ok uygun
prosediirler ile hazirlanmig bir web sitesi lizerinden satis uygulamasi ile
karsilastiklarinda satin alma kararlarim1 daha kolay verebilmektedirler. Nasil

siparis verilecegi, 6deme yapilacagi ve lriiniin teslim edileceg8i grafik ve metin
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ifadelerinin birlesimi kullanilarak acik ve anlagilabilir bir sekilde hazirlanmasi da
tilketiciye satin alma karar1 siirecinde yardimeci olmaktadir (Marangoz, 2014:
167).

2.3.5. Satin Alma Sonrasi Davranis

Satin alma karar siirecinin son asamasinda tiiketici, kararinin etkilerini ve
sonuclarint degerlendirerek davraniglarda bulunur. Pazarlama yoneticilerinin
gorevi sadece satis ile sonlanmamakta, tiiketicilerin satin alma sonras1 davranislari
da incelemeleri gerekmektedir. Tiiketicilerin bir iirlinii kullanmalarinin temel
nedeni bir ihtiyacim1 tatmin etmek istemeleridir. Eger kullandiklar1 iiriin bu
ihtiyac1 tatmin etmiyorsa, tiiketici iiriin hakkinda olumsuz degerlendirmede
bulunacaktir. Bu yiizden tiiketicilerin {irlin kullanimi1 esnasinda nasil bir
performans gosterdiklerinin bilinmesi 6nemlidir. Bir¢ok tiiketici sikayetinin asil
nedeninin yanlis kullanimdan kaynaklandigi bilinmektedir (Odabasi ve Baris,
2013: 386).

Tiiketicinin satin alma karar siireci iirlinii satin alip kullanmasi ile bitmez.
Satin alma sonrasinda tiiketicinin nasil davrandigi da satin alma karar siirecinin
bir parcasidir. Tiiketicilerle devamli iliskiler gelistirmenin Onemi dikkate
alindiginda, tiiketicinin satin alma eylemi, satin alma karar siirecinin sonug degil
baslangi¢c asamasi gibi goriilmesi gerekir. Tiiketici herhangi bir iirlin ve hizmeti
ihtiyaclarin1 tatmin etmek i¢in satin alir ve tiiketir. Satin alma ve tiikketim
sonrasinda satin aldig: {irlin ve hizmetin ihtiyaglarina uygunlugu konusunda bir
degerlendirme yapacaktir. Degerlendirmenin sonucunda ihtiyacini tatmin ettigini
ya da etmedigini diisiinecektir. Ihtiyacini tatmin eden tiiketici, muhtemelen ayni
markay1 tekrar satin alma yoluna gidecektir. Bu sonug, esasen pazarlama
yoneticisinin bekledigi bir durumdur (Aksoy, 2012: 86). Tiiketici ile iliskinin
gelistirilmesinde satin alma asamasi1 bitis degil bir baslangic noktasi olarak
goriilmelidir. Boylece tiiketici davranisini anlamada kritik olan, tiiketicinin iirtinii
nasil teslim aldigi, nasil kullanildigi, ne kadar tatmin oldugu, hizmet kalitesi,
sikayet ve Oneriler belirlenebilir. Tiiketici herhangi bir iiriinii ihtiyaglarim
karsilama amaciyla satin alir ve tliketir. Satin alma ve tiikketim sonrasinda satin

aldigt iirlinlinlin ihtiyaclarina uygunlugu konusunda bir degerlendirme yapar.
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Degerlendirmenin sonucunda ihtiyacini tatmin ettigini ya da etmedigini disiiniir.
Ihtiyacini tatmin eden tiiketici muhtemelen ayni iiriinii tekrar satin alir ve hatta
baskalarina tavsiye eder. Tiiketicilerin tatmin olama durumunda eylemsiz kalmasi
isletme icin faydali degil zararli bir durumdur. Bdyle bir durumda miisteri
kaybedilecek hem de tatminsizlikten haberdar olunmayacaktir. internet ortaminda
faaliyet gdsteren isletmeler i¢in bu durum daha da énemlidir. Internetin karsilikli
yiiksek etkilesim saglayan yapisi tiiketiciye, birgcok asamada oldugu gibi satis
sonrasi destek saglama asamasinda da Onemli kolayliklar ve faydalar
saglamaktadir. Tatmin olmayan tiiketici maliyetsiz ve hizl1 bir sekilde igletme ile
internet iizerinden iletisime gecerek sorunun ¢oziilmesini talep edebilir. Ayrica
tiikketici, isletmenin sorunu ¢ézmede yetersiz kaldigini diisiiniirse yine daha dnce
bahsedilen internetin sosyal medya yonii vasitasiyla farkli platformlarda
tatminsizligini dile getirebilir. Bu da isletme hakkinda olumsuz agizdan agiza
pazarlama anlamma gelebilir ve isletme bu nedenle itibar kaybedebilir. internet,
satin alma deneyimlerinden memnun olamayan tiiketicilerin sikayetlerini
bildirmelerini saglayan ve bu sikayetleri ilgili isletmeye yonlendiren bir sisteme
sahiptir. Ilgili isletme de miisterisinin sikayeti c¢oziildiigiinde ayn1 siteye
problemin ortadan kalktiina dair bir cevap yazis1 gonderebilmektedir. Bu sekilde
sikayetlerin ilgili isletme tarafindan ¢oziilmesini saglamak i¢in sosyal bir baski
yaratan sistem, internetin sosyal medya boyutunun ne kadar gii¢lii olabilecegini de
gozler dniine sermektedir (Marangoz, 2014: 168).

Firsat siteleri, yeni bir deyisle giinliik indirimler ile farkli birgok iiriin ve
hizmette firsatlar sunan internet siteleri, internet perakendeciginde iilkemizde
oldukca popiiler olan ve genis kesimlere talep goren yeni bir is modeli olarak
karsimiza c¢ikmistir. Ancak firsat sitelerinden aligveris yapan, tiliketicilerin
aligveristen duyduklar1 tatmin ve internetten aligverise yonelik bagliligi hususunda
g6z ard1 edilmemesi gereken cesitli hususlar mevcuttur. Yapilan bir aragtirmaya
gore, firsat sitelerinde yonelik miisteri sadakatine etkisi olan en 6nemli unsurlarin;
internet sitelerinin tliketiciye sundugu hizmetleri kisisellestirmesi, hizmet
secenekleri, liriin kategorisi ve ¢esitliligi ile internet sitesi tasarimi ve kimlik
unsurlart oldugu saptanmistir. Yani satim alim gercgeklestiren bir tiiketicinin,
firmanin daimi miisterisi olmasi i¢in, firsat sitelerinin ziyaret¢ilerine sunduklar

tyilestirilmesinin; tiiketicilerin ilgilendikleri {iriin kategorilerinin, kullanici ile
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daha interaktif bir iletisimde bulunarak kullanicinin isteklerine gore sekillenip
sunulmasiin farkli olacagi sdylenmektedir. Nihayetinde tiiketici satin alma karar
siirecinin 1yl anlasilmasi, gelistirilecek pazarlama stratejilerinin tiiketicilerin
tatmin olmalarii saglayacak sekilde tasarlanmasina katki saglayacaktir (Okumus,

2013: 187).

2.4. AGIZDAN AGIZA PAZARLAMANIN TUKETICI SATIN ALMA
KARAR SURECINDE ROLU

Tiiketici davranislari, kisilerin bireysel ihtiyaglarin1 neden, nasil ve ne
zaman karsilayacagina iliskin karar alma siirecine agiklama getirmeye c¢alisir. Ne
var ki tiiketici davramiglari, giidiilerini, algilamalarini, tutumlarini, kisiligini,
Ogrenme siirecini ve bagimsiz degiskenler olarak ifade edilen ¢evresel uyaricilari
gorece (nispi) etkisi altindadir. Bir baska deyisle tiiketici davraniglari, pazarlama
bilesenleri, sosyo-ekonomik ve sosyo-kulturel faktorlerin gorece etkisi sonucu
olusur (Papatya, 2005: 222).

Satin alma karar verme siirecinde tiiketiciler bir¢ok nedenle agizdan agiza
iletisimi kullanirlar. Bu bakis agisindan bakildiginda, kisisel iletisim yontemiyle
deneyimlerin paylasilmasi, iirliniin satin alinmaya karar verilmesinde belirleyici
unsur olabilmektedir. Bu yiizden agizdan agiza iletisim, satin alma Kkarari
verilirken belirsizlikleri azaltan informal bir bilgi kaynagidir. Genellikle yiliksek
esnekligi ve karsilikli iligkinin oldugu siirekli geribildirimler agizdan agiza
iletisimin asil avantajidir (Argan ve Argan, 2006: 234). Daha o©nceki bir
arastirmada tiiketicilerin marka degistirme davranisini etkilemede agizdan agiza
iletisimin, gazetelerden ve dergilerden yedi kat, kisisel satistan dort kat ve radyo
reklamlarindan iki kat daha etkili oldugu sonucuna varilmistir (Kim vd., 2012:
109).

Tiiketicilerin; satin alma kararin1 vermesi bes asamadan olusan bir siirectir.
[k asamada olan “problemi tanima”; tiiketicinin ¢dziilmesi gereken bir problemin
farkina varmasi demektir. Ikinci asama olan “bilgi arayis1”; tiiketicinin, farkina
vardigr problemini ¢6zmek {lizere c¢evresindeki uygun verileri toplamaya
caligmasidir. Daha sonraki “alternatiflerin degerlendirmesi” ve “liriin se¢imi”

asamalar1 tliketicilerin belki de karar vermekte en ¢ok zorlandiklar1 asamadir.
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Piyasadaki sayisiz iirlin ve ayni iiriiniin onlarca farkli markasi arasinda tiiketici,
bir se¢im yapmak durumundadir. Son asama olan “degerlendirme siireci” sona
erdiginde, satin alma davranisinda bulunan tiiketicilerde, farkli miktar ve yonlerde
yeniden satin alma motivasyonu olusmaktadir (Giimiis vd., 2014: 81). Uriinlerin
ya da hizmetlerin akilct ve hedonik 6zellikleri ya da tiiketicilerin temel aligveris
motivasyonlari onlarin agizdan agiza iletisim davranislarinda 6nemli bir role sahip
olabilmektedir. Tiiketici davranisi alaninda “motivasyon”, amaci yonlendiren bir
davranisa yol agan ve kisinin i¢indeki aktif ya da harekete gecirici tahrik, tesvik,
ihtiya¢ ya da arzuya isaret etmekte, baska bir deyisle uyarilmis ihtiya¢ olarak
tanimlanmakta ve belirli bir tepkiye yon vermektedir (Uygun vd., 2014: 36).

Tiiketim deneyimleri sonucu olusan 6znel Oykiiler, diger kisilere Oneride
bulunma ve diger kisilerle konusma olasiligin1 6nemli Slgiide etkiler. Tiiketiciler
keyif aldiklar1 tiiketim deneyimleri ile ilgili Oykiileri agizdan agiza iletisim
yoluyla diger kisilerle paylagsma egilimi tasirlar. Bu oykiiler, dinleyen kisileri de
onemli o6lclde etkiler (Uygun vd., 2011: 333). Baska biri tarafindan bigimsel
olmayan etkilesim yoluyla; tiiketicinin inanglarinda, tutumlarinda ve
davraniglarinda ortaya ¢ikabilecek degismeye kisisel etki denir. Kisisel etkileri
olusturan kaynaklar arasinda arkadaglar, akrabalar, komsular ve c¢aligma
arkadaslar1 sayilabilir. Tiiketiciler, arkadas ve akrabalarina, ticari amacgh
mesajlardan (Ornegin reklam veya duyurum gibi) daha ¢ok giivenir ve inanirlar
(Odabasi ve Baris, 2013: 270).

Tiketicinin {irtinlerle ilgili beklentilerinin olugmasinda agizdan agiza
iletisim vasitasiyla saglanan bilgilere dayanan tavsiye davraniglarinin onemi
biiyiiktiir. Pazarlama arastirmalari, tiiketicilerin 6nem verdigi bilgi kaynaklari
arasinda tavsiyelerin Onemli bir yer tuttugunu gostermektedir. Tavsiye
egilimlerinin olusmasinda en 6nemli etkenin kisisel kaynaklar oldugu sonucuna
varitlmigtir. Tavsiye egilimlerinin etkinligi {rtin  gruplart i¢in farklilik
gosterebilmektedir. Hizmet alimlarinda risk faktoriiniin yiiksek olmasi nedeni ile
hizmetlerde tavsiye davraniglarinin daha etkili oldugu onerilmektedir (Avcilar,
2005: 335). Tiiketici artan bir sekilde ti¢lincii sahislarca yapilan tavsiyenin dogru
ve bagimsizligi hakkinda siipheci oldugundan dolayi, agizdan agiza iletisim,
“hangisi” sorusunun iyi arastirildigl yazil iiriin bilgisi kaynaklarindan daha etkili

olabilir. Paradoksal olarak sirketler artan bir sekilde tavsiye yapma siirecine
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miidahale yoluyla agizdan agiza iletisimin giicliniin kullanilmasi i¢in girigimlerde
bulunmaktadir (Akar, 2009: 115).

Tiketicinin satin alma karar siireci igerisinde, problemin farkina varma,
bilgi arama, alternatifleri degerlendirme ve satin alma karar1 verme asamalarinda,
agizdan agiza pazarlama alt kavramlari, Marka Farkindaligi, Risk Azaltma,
Tiiketici Bilgi Diizeyi, Bilgi/Uriin Yayilimi, Uriin Deneme, Firma imaji, Marka
Tercihi, Firma Satis Hacmi, Uriin Benimseme, Memnuniyet, Sadakat “etkileyici”
rol oynarken, tatmin ve memnuniyet gibi satin alma sonrasi davraniglardan
“etkilenen” bir role sahiptir (Inan, 2012: 193).

Agizdan agiza iletisim erkeklere gore kadinlar i¢in birgok kararda dnemli
rol oynar. Kadinlar yakin arkadaslarindan, ailelerinden, is arkadaslarindan ve
digerlerinden fikirlerini ve ayn1 zamanda iyi ve kotii deneyimlerini erkeklere gore
daha ¢ok ister. Kadinlar daha fazla bilgi elde ettik¢e, arkadaslarina ve digerlerine
secimlerini daha glvenli yapmalarinda yardimc1 olurlar. Sonug olarak, satin alma
sirecinin tekrarlama asamasinda kadinin yaptigi ¢ok fazla sayida insan iizerinde
etkiye sahip olabilmektedir. Satin alma karar siirecinde agizdan agiza iletisim
ozellikle bilgi toplama ve degerlendirme asamalarinda ortaya ¢ikmaktadir. ilk
girdi olarak, ikincisi ise ¢ikt1 olarak ele alinabilir. Kadinlar diger insanlarla iliski
kurmak isterler ve belirli bir Uriinii veya hizmeti arayan bir arkadaslarini
ogrendiklerinde belirli bir markay1 erkeklere gore ti¢c kat daha fazla Onerirler.
Kadinlarin bdyle yapmaktaki amaci diger kadimnlarla iliski kurmaktir (Ozdemir ve
Tokol, 2009: 173).

2.5. AGIZDAN AGIZA PAZARLAMANIN INTERNETTE TUKETICi
KARAR SURECINDE ROLU iLE ILGILi ARASTIRMALAR

Akar (2009) yaptig1 calismasinda, agizdan agiza iletisimin “seffaf ve dogal
bilgi aligverisi” olarak tanimlanabilecek Kkisilerarasi Yiz-yiize etkilesimler
oldugunu ve bu oOzelliginin agizdan agiza iletisimi daha gilivenilir ve
pazarlamacilar acisindan ¢ekici kildigmni vurgulamistir. Pazarlama baglaminda
agizdan agiza iletisim ile pazarlamanin tiiketicilerin iiriin veya marka ile ilgili
konusmasini amaglayan bir pazarlama uygulamasi oldugunu belirtmistir (Akar,
2009: 130).
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Yavuzyilmaz (2015) arastirmasinda, agizdan agiza pazarlama kavraminin
eski ve yogun olarak kullanilan bir strateji oldugunu ancak icerik ve uygulama
bakimindan yeni bir kavram oldugunu, son 10 yildir uygulanan yontemlerle etkin
bir sekilde kullanildigini belirtmistir. Agizdan agiza iletisim ile pazarlama
sayesinde diisiik maliyetli yiiksek etkiler elde edildigini vurgulamistir
(Yavuzyilmaz, 2015: 447)

Cifci vd. (2009), tiiketicilerin bir iirlin veya hizmet hakkinda diger
tiikketicilere tavsiyelerde bulunabilmesi i¢in o {iriin deneyimleri sonucunda miisteri
tatmininin olusumunun 6neminden bahsetmis ve Uriin tercih edilmesinde, tatmin
olan tiiketicilerin diger tiiketicilere bu tatminleri ile ilgili yasadiklar1 deneyimleri
paylagmaya yani agizdan agiza iletisime daha yatkin olduklarina dikkat ¢ekmistir
(Cifci ve Kocak, 2009: 106).

Inan (2012), agizdan agiza iletisim ile pazarlamann, tiiketici satin alma
karar siirecinin her asamasinda rol oynadigini, problemin farkina varilmasi
asamasinda, marka farkindaligini etkileme, bilgi arama asamasinda risk azaltici
rolii ve bilginin yayilimina etkisi, alternatifleri degerlendirme asamasinda iiriin
denemelerine etkisi ve satin alma karar1 asamasinda marka tercihi lizerindeki roli
birgok arastirmaci tarafindan tartisildigini ve ozellikle 2006 senesinden itibaren
Onemli pazarlama literaturinde 6nemli oranda yukseldigini belirtmistir. Tiketici
memnuniyeti ve tliketici sadakati gibi satin alma sonras1 davranislar ise, agizdan
agiza iletisimin olumlu ya da olumsuz olmasi tizerinde etkili faktorler oldugunu
vurgulamistir (Inan, 2012: 196-202).

Kutluk vd. (2014) internet kaynaklar1 sayesinde agizdan agiza iletisim
sosyal medya da hizlica yayilmakta ve tiiketiciler sosyal medya araglarini satin
almay1r istedikleri hizmetlerin ve {irlinlerin aragtirmasmi yapmak ig¢in
kullanmaktadirlar diye belirtmislerdir. Tiiketicilerin sosyal medya araglarindan
paylasim siteleri, bloglar, kisisel web siteleri, forumlar ve sikayet sitelerini
arastirarak herhangi bir iiriin veya hizmeti almaya karar verdiklerinde tavsiyeler
dogrultusunda hareket ettiklerini ifade etmektedirler (Kutluk ve Avcikurt, 2014:
620).

Turan (2008) internet aligverisinde tiiketici davranisini belirleyen etmenler
aragtirmasinda sosyo-psikolojik bakis agisinda internetin tiiketicilere zaman

tasarrufu saglamasina ragmen c¢ogu tiiketicinin internet lizerinden aligveris yapma
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konusunda daha g¢ekingen davrandiklarini ve agizdan agiza geleneksel aligveris
yontemlerini tercih etmekte olduklarini vurgulamistir (Turan, 2008: 726).

Argan vd. (2006) internet tizerinden agizdan agiza pazarlama elemani
reklamin giiclii bir teori oldugunu, kisisel tavsiyelerin tiiketicilere en hizli sekilde
ulastirilmasimi sagladigini ve gilinlimiiz teknolojisinin milyonlarca tiiketiciye
mesaj ulastirmada etkin bir ara¢ oldugunu ayrica isletmelerin de gelisen
teknolojiyi yogun ve giiclii sekilde takip ettiklerini belirtmislerdir (Argan ve
Argan, 2006: 245).

Brown vd. (2007)’ye gore online tiiketiciler diger tiiketicilere gore daha
aktif, zeki ve bire bir iliskilerde daha giriskendirler. Online tiiketiciler, tuketicilere
tirtin tasarimini kendileri yapmayi ve Uriinlere sosyo-kiltirel sembol veya anlam
eklemeyi olanak saglayan degerli kiiltir ve pazarlama bilgi hazinesi
saglayabilirler. Geleneksel pazarlama iletisimlerine gére agizdan agiza pazarlama
ile iletisimin tiketici satin alma kararinda, tutum olusturmasinda ve iiriin
yargilarinda daha biyuk etkisi oldugunu vurgulamislardir (Brown vd., 2007: 15).

Kim vd. (2012) bulgularina goére online agizdan agiza pazarlama
diinyasinda, tiiketicilerin sosyal medya arac¢larini kullanirken pazara yeni siiriilen
tiriinler hakkinda nasil tepki gosterdiklerini anlamada daha somut ve spesifik bir

bakis agisi ihtiyact oldugunu sdylemektedir (Kim vd., 2012: 125).

51



UCUNCU BOLUM

BLOGLARIN VE SOSYAL MEDYA ORTAMLARININ
KOZMETIiK ALANINDA TUKETICININ KARAR SURECINE
ETKIiSi: AMPIRIK ANALIZ

Giliniimilizde agizdan agiza iletisim ile pazarlama ve sosyal medya ortamlari
ile ilgili caligmalarin sayisinin hizla arttigi dikkat ¢ekmektedir. Bu calismada,
sosyal medya ortamlarinin agizdan agiza iletisim ile pazarlamanin bir pargasi
oldugu ve tliketicinin satin alma davraniglarina etkileri ele alinmaktadir.
Arastirmanin modeli; evren ve Orneklemi, veri toplama ydntemi, veri toplama
aract1 ve Ozellikleri, arastirma verilerinin toplanmasi ve analizi ile ilgili

aciklamalar bu boliimdedir.

3.1. ARASTIRMANIN METODOLOJiSI

3.1.1. ARASTIRMANIN MODELI

Kozmetik alaninda sosyal medya araclarinin tiiketici davranisini, satin alma
siirecinde nasil etkiledigi ile ilgili goriisleri belirlemeyi amaglayan bu arastirma
nicel verilere dayali tarama modelinde bir arastirmadir. “Tarama modelleri,
gecmiste veya halen var olan bir durumu var oldugu sekliyle betimlemeyi

amagclayan aragtirma yaklasimlaridir” (Karasar, 2013: 77).

3.1.2. ARASTIRMANIN EVRENI VE ORNEKLEM SECIMIi

Kozmetik alaninda sosyal medya aralarinin tiiketici davranigini, satin alma
stirecinde nasil etkiledigi ile ilgili goriisleri belirlemeyi amaglayan bu aragtirmanin
evreni Konya bolgesinde internet iizerinden aligveris yapanlardir. Arastirmanin
orneklemi ise bir internet aligveris sitesi iizerinden aligveris yapanlar arasinda
basit tesadiifi 6rnekleme yontemiyle sec¢ilen 300 kisidir. S6z konusu 300 kisiye
internet tizerinden doldurabilecegi anket formu gonderilmis, geri donen anketler

arasindan uygun olan 233 tane anket formu elde edilmis ve incelemeye alinmistir.
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3.1.3. ARASTIRMADA KULLANILAN VERi TOPLAMA TEKNIGi
VE ARACLARI

Anket formu Islek (2012)’nin yapmis oldugu ¢alismadan alinmis ve Survey
Monkey web sitesi kullanilarak olusturulmus ve anket formunun linki Facebook,
Twitter gibi sosyal medya siteleri ve e-posta ile gonderilerek katilimcilara
ulagtirilmistir. Ankete 233 sosyal medya kullanicis1 katilim gostermis ve sorularin
tamamina cevap vermislerdir. Saglikli veriler elde etmek ve veri kaybini 6nlemek
icin anket formunu tek seferde yanitlama ve tiim sorular1 cevaplama zorunlulugu
getirilmistir. Anket formu daha 6nceden uygulandig1 i¢in giivenirligi ve gecerligi
vardir.

Aragstirmaya katilan kisilerin genel olarak; sosyal medya arag¢larini kullanma
durumlar (9 soru), blog kulanimi (3 soru), mikroblog (twitter) kullanim1 (5 soru),
sosyal aglar (facebook) kullanimi (10 soru), medya paylasim sitesi (youtube)
kullanim1 (5 soru), wiki (wikipedia) kullanimi1 (3 soru), sosyal isaretleme ve
etkileme sitesi (stumbleUpon, Reddit) kullanimi (3 soru), ¢evrimigi topluluklar
(forumlar, sozliikler) kullanimi (3 soru), podcast kullanimi (3 soru), sanal
dinyalar (knight online, wow, second life) kullanim1 (3 soru) ile ilgili toplamda
48 soru ile dl¢iilmeye cahisilmustir. Olgekte 8 adet de demografik degisken yer
almaktadir. Bu demografik degiskenler; haftada sosyal medyada vakit gecirme
sliresi, haftada internette vakit gecirme siresi, medya araglarina ulagsmada cihaz
secimi, yas, cinsiyet, egitim durumu, aylik gelir, meslek’tir.

Kozmetik alaninda sosyal medya araclarinin tiiketici davranisini, satin alma
stirecinde nasil etkiledigi ile ilgili goriisleri belirlemeyi amaglayan anket 28 soru
ve Sosyal medyada kozmetik {irlinli satin alma Oncesi tiiketici davranisi, sosyal
medyada kozmetik iirlinli satin alma sonrasi tiiketici davranis1 ve sosyal medya
araclarinin kozmetik {iriinlerini satin alma siirecini ne kadar etkiledigi seklinde {i¢
boyuttan olugmaktadir.

Olgek uygulanmadan once agiklayict faktdr analizi yapilmustir. Faktor
analizi tlim veri yapilari i¢in uygun olmayabilir. Verilerin faktor analizi igin
uygunlugu i¢in Kaiser-Meyer-Olkin (KMO ve Barlett’sTests) testi yapilmistir
(KMO=,918, sig=,000). KMO’nun, 60’dan yiiksek ve Barlett testinin anlamli
cikmigtir. Faktor ortak varyansi (communalities) tablolar1 incelendiginde, analize

alinan n=28 maddenin 6z degeri 1’den biiyiik olan ii¢ faktor altinda toplandigi
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goriilmektedir. Bu {i¢ faktoriin 6lgege iliskin acikladiklar1 varyans % 61,63 diir.
Maddelerle ilgili tanimlanan ii¢ faktoriin ortak varyanslari (communalities) ise
0,412 ile 0,756 arasinda degistigi gézlemlenmektedir. Buna gore analizde 6nemli
faktor olarak ortaya ¢ikan ti¢ faktoriin birlikte, maddelerdeki toplam varyansin ve
Olcege iliskin varyanst ¢ogunlugunu agikladiklar1 goriilmektedir. Component
Matrix tablosu incelendiginde bu 28 maddenin tamamina yakininin birinci faktor
yiik degerlerinin 0,456 ve lizerinde oldugu goriilmektedir. Bu bulgu 6lgegin genel
bir faktore sahip oldugunu gosterir. Dondiirme Oncesinde birinci faktoriin yol
actigr varyansin % 36,92 olmasi da genel bir faktdriin varligmin bir baska
kanitidir. Ancak, ti¢ onemli faktoriin igerdigi maddeler bakiminda daha kolay
tanimlanabilmesi i¢in (rotated componentmatrix) incelendiginde;

Kozmetik Alaninda Sosyal Medyada Satin Alma Oncesi Tiiketici Davranisi,
Kozmetik Alaninda Sosyal Medyada Satin Alma Sonrasi1 Tiiketici Davranist ve
Sosyal Medya Araglarinin Satin Alma Siirecine Etkisi olarak ug¢ faktorde yuksek
yik degerlerine sahip olduklar1 gériilmektedir. Bu analizlerden sonra “Kozmetik
Alaninda Sosyal Medya Araglarimin Tiiketici Davranisinin Satin Alma Siirecine
Etki Algis1 Olgedi” gecerli bir 6lgme aracidir denilebilir.

Guvenirlik, bireylerin test maddelerine verdikleri cevaplar arasindaki
tutarlilik olarak tanimlanabilir. Gilivenirlik, testin olgmek istedigi 0Ozelligi ne
derece dogru olctiigii ile ilgilidir. Testin giivenirlik katsayis1 olarak hesaplanan
korelasyon (r), test puanlarina iligskin bireysel farkliliklarin ne derece gercek ve ne
derece hata faktoriine bagl oldugunu yorumlamak amaciyla kullanilir. “Kozmetik
Alaninda Sosyal Medya Araglarinin Tiiketici Davranisinin Satin Alma Siirecine
Etki Algis1 Olgegi” giivenirlik katsayisi (1=,762) olarak gikmistir. Bireyler arasi
gbzlenen test puanlarindaki farklarin % 76,2 oraninda gergek farklarin % 23,8
oraninda ise hatay1 yansittig1 sdylenilebilir. Adi gegen 6l¢egin Kuder Richardson-
20 (KR-20) ve Cronbach alfa (a) giivenirligi sonucu .70 ve daha yiiksek olmasi

test puanlarinin giivenirligi i¢in genel olarak yeterli gortilmektedir.

3.1.4. ARASTIRMADA KULLANILAN ISTATISTIKI TEKNIKLER

Olgek araciligiyla toplanan veriler, SPSS 22.0, ve EVIEWS 8.1. paket

programina kaydedilmis ve veriler analiz edilmistir. Iki iliskisiz 6rneklem
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ortalamalar1 arasindaki farkin manidar olup olmadigin test etmek icin “t testi”
kullanilir  (BUydkozturk, 2005, s. 39). Kisilerin gorislerinin = “cinsiyet”
degiskenine gore anlamli bir farkin olup olmadigimi belirlemek igin t testi
kullanilmistir. Ikiden fazla grup karsilastirildiginda iliskisiz &rneklemlerde tek
yonlii varyans analizi (ANOVA) kullanilarak analiz edilmektedir. Anlamli farkin
bulundugu durumlarda farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu anlamak igin
cok karsilastirma testlerinde (post hoc test) testi kullanilir (BUyUkoztirk, 2005:
48). Korelasyon Kkatsayisi, iki degisken arasindaki iliskinin miktarini bulup
yorumlamak amaciyla kullanilir (r=-,30 ile +,30 distik iliski, r=-+,31 ile +-,69
orta iligki, r=+-,70 ile +-,1,0 yiksek iligki) (Buylkoztirk, 2005: 32). Anketlerde
besli likert tirli maddeler; 1,00-1,79 Kesinlikle Katilmiyorum, 1,80-2,59
Katilmiyorum, 2,60-3,39 Kararsizim, 3,40-4,19 Katiliyorum, 4,20-5,00 Kesinlikle
Katiliyorum kabul edilmistir. Sosyal Medya araglarinin satin alma siirecinizi ne
kadar etkiledigi ile ilgili Hi¢ Etkilemez 1.00-1.74, Kismen Etkiler 1.75-2.49,
Etkiler 2.50-3,24 ve Cok Etkiler 3,25-4,00 olarak kabul edilmistir.

Aragtirmanin anlamlilik diizeyi p<0,05 olarak alinmistir. Analiz sonucunda
elde edilen bulgular, aragtirma sorularina uygun olarak tablolara doniistiiriilerek

yorumlanmustir.

3.1.5. ARASTIRMA SORULARI

e Tiiketicilerin sosyal medya araclarini kullanma durumlar1 nasildir?

e Kozmetik alaninda sosyal medya araglarinin tiiketici davranigini, satin alma

stirecinde nasil etkiledigi ile ilgili tiikketici gorisleri nelerdir?

e Kozmetik alaninda sosyal medya araclarinin tiiketici davranigini, satin alma
sirecinde nasil etkiledigi ile ilgili tiiketici goriisleri ile demografik
degiskenlerle (haftada sosyal medyada vakit gecirme suresi, haftada internette
vakit gecirme siiresi, medya araglarina ulasmada cihaz se¢imi, yas, cinsiyet,

egitim durumu, aylik gelir, meslek) arasinda anlamli iliski bulunmakta midir?

e Kozmetik alaninda sosyal medya araglarinin tiiketici davranisini, satin alma

stirecinde nasil etkiledigi ile ilgili goriisleri arasinda bir iliski var midir?
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3.2. ARASTIRMA BULGULARI

Bu bolimde, kozmetik alaninda sosyal medya araglarinin tiiketici
davranigini, satin alma siirecinde nasil etkiledigi ile ilgili kisilerin; sosyal medya
araclarimi kullanma durumlari, blog kullanimi, mikroblog (twitter) kullanima,
sosyal aglar (facebook) kullanimi, medya paylasim sitesi (youtube) kullanimi,
wiki (wikipedia) kullanimi, sosyal isaretleme ve etkileme sitesi (stumbleUpon,
Reddit) kullanimi, ¢evrimigi topluluklar (forumlar, sozliikler) kullanimi, podcast
kullanimi, sanal diinyalar (knight online, wow, second life) kullanimi ile ilgili

bulgulara iligkin sonuglar yer almaktadir.

3.2.1. Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Anket calismalar1 sonunda ankete cevap verenlerden 233 gecerli anket
formu elde edilmistir. Bu anketlerin demografik verilerine iligkin istatistikler
asagidaki tablolarda yer almaktadir.

Anket katilimcilarinin sosyal medya kullanim frekans dagilim tablosu

asagidaki gibidir;
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Tablo 4. Sosyal Medya Kullanim Frekans Dagilim Tablosu

tercih ettikleri gorilmektedir.
Anket katilimcilarinin yas degiskenine bagli frekans dagilim tablosu

asagidaki gibidir;

Tablo 5. Yas Degiskenine Bagh Frekans Dagilim Tablosu

Degiskenler
Frekans (f) Yuzde (%)

Sosyal Medyada Kalma Siiresi (Haftalk)
0-5 Saat 54 23,2
6-10 Saat 45 19,3
11-15 Saat 42 18,0
16-20 Saat 35 15,0
21 Saat ve Uzeri 57 24,5
Toplam 233 100

Internet Kullanma Siiresi (Haftalik)
0-5 Saat 38 16,3
6-10 Saat 30 12,9
11-15 Saat 37 15,9
16-20 Saat 32 13,7
21 Saat ve Uzeri 96 41,2
Toplam 233 100

Sosyal Medyaya Ulasma Cihazlarn
Kisisel Bilgisayar 36 15,5
Kurumsal (Isyeri) Bilgisayar 35 15,0
Tablet / El Bilgisayari 36 15,5
Cep telefonu / Akilli Telefon (Smart Phone) 126 54,1
Toplam 233 100

Sosyal medya kullanim frekans dagilim tablosuna gore,

katilimeilarinin % 24,5’nin haftada 21 saat ve Uzerinde sosyal medyay: takip
ettikleri, %41,2’sinin haftalik internet kullanim siiresinin 21 saat ve iizeri oldugu

ayrica %54,1’nin sosyal medyaya ulagsma cihazi olarak cep telefonu/akilli telefon

Degisken Frekans (f) Yizde (%)
Yas
18-25 Yas 58 249
26-35 Yas 34 14,6
36-45 Yas 108 46,4
46 Yas ve Uzeri 33 14,2
Toplam 233 100
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Yas degiskenine bagl frekans dagilim tablosunda anket katilimcilarinin
%24,9’unun 18-25 yas, %14,6’simin 26-35 yas, %46,4’lniin 36-45 yas ve %

14,2’sinin 46 yas ve lizerinde oldugu goriilmektedir.

Anket katilimcilarinin cinsiyet degiskenine bagli frekans dagilim tablosu

asagidaki gibidir;

Tablo 6. Cinsiyet Degiskenine Bagh Frekans Dagilim Tablosu

Degisken
Cinsiyet Frekans (f) Yiizde (%)
Erkek 44 18,9
Kadin 189 81,1
Toplam 233 100

Cinsiyet degiskenine baglh frekans

katilimcilarinin %81,1°1 kadin, %18,9’unun ise erkektir.

dagilim tablosuna gore, anket

Anket katilimcilarinin egitim degiskenine bagl frekans dagilim tablosu

asagidaki gibidir;

Tablo 7. Egitim Degiskenine Bagh Frekans Dagilim Tablosu

Degisken
Egitim Frekans (f) YUzde (%)
Hkégretim-Lise 31 13,3
On Lisans-Lisans 130 55,8
Yilksek Lisans-Doktora 72 30,9
Toplam 233 100
Egitim degiskenine frekans tablosuna goére anket

katilimcilarinin %13,3°1 ilkogretim ve lise, %55,8°1 6n lisans ve lisans, %30,9’u

ise yuksek lisans ve doktora mezunudur.

Anket katilimcilarmin gelir degiskenine baglh frekans dagilim tablosu

asagidaki gibidir;
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Tablo 8. Gelir Degiskenine Bagh Frekans Dagilim Tablosu

Degisken
; Frekans (f) Yizde (%)
Gelir
0-2500 TL 46 19,7
2501-3000 TL 37 15,9
3001 TL ve daha fazlas: 150 64,4
Toplam 233 100
Gelir degiskenine frekans tablosuna gbre anket

katilimcilarinin %64,4’tiniin aylik geliri 3001 TL ve tizerinde, %15,9 unun 2502-
3000 TL arasinda ve %19,7’sinin de aylik gelirinin 2500 TL’nin altinda oldugu

gorulmektedir.

Anket katilmcilarinin meslek degiskenine bagl frekans dagilim tablosu

asagidaki gibidir;

Tablo 9. Meslek Degiskenine Bagh Frekans Dagilim Tablosu

Degisken
Frekans (f) YUzde (%)
Meslek
Ogrenci 30 12,9
Memur-Emekli 32 13,7
Ozel Sektor 100 429
Calismiyor 41 17,6
Akademisyen 30 12,9
Toplam 233 100

Meslek degiskenine bagli frekans dagilim tablosuna gore anket
katilimcilarinin - %42,9’u  6zel sektérde ¢alismakta, %17,6’s1 c¢alismamakta,
%13,7’si memur veya emekli olmakla birlikte, %12,9’u akademisyen ve %12,9’u

da 6grencidir.

3.2.2. Tiiketicilerin Sosyal Medya Arag¢larim1 Kullanma Durumlan ile

flgili Gériislerine iliskin Bulgular

Bu boliimde, kozmetik alaninda sosyal medya araglarinin tiiketici
davranigini, satin alma siirecinde nasil etkiledigi ile ilgili kisilerin; sosyal medya
araclarimi kullanma durumlari, blog kullanimi, mikroblog (twitter) kullanimi,

sosyal aglar (facebook) kullanimi, medya paylasim sitesi (youtube) kullanimi,
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wiki (wikipedia) kullanimi, sosyal isaretleme ve etkileme sitesi (stumbleUpon,
Reddit) kullanimi, ¢evrimigi topluluklar (forumlar, sozliikler) kullanimi, podcast
kullanimi, sanal diinyalar (knight online, wow, second life) kullanimi ile ilgili

betimsel istatistikler ve yorumlari yer almaktadir.

3.2.2.1. Sosyal Medya Araglarini Kullanma Siklig1

Sosyal medya araglarimi kullanma siklig1 betimsel istatistik tablosu

asagidaki gibidir;

Tablo 10. Sosyal Medya Araglarim Kullanma Sikh Betimsel Istatistik Tablosu

Olgek Maddeleri 1 2 3 4 5 X Ss
% % % % %

Blog 4,70 | 8,60 | 71,20 | 6,40 | 9,00 | 3,06 | 0,84

Mikroblog (Twitter) 28,30 | 20,20 | 26,60 | 15,90 | 9,00 | 2,57 | 1,30

Sosyal Aglar (Facebook) 4,70 | 4,30 | 11,60 | 29,20 | 50,20 | 4,16 | 1,09

Medya Paylasim Siteleri
(Youtube)
Wikiler 25,30 | 26,20 | 24,00 | 17,20 | 7,30 | 2,55 | 1,24

1,30 | 9,40 | 24,00 | 32,60 | 32,60 | 3,86 | 1,02

Sosyal Isaretleme ve Etiketleme
(StumbleUpon, Reddit)

Cevrimici Topluluklar (Forumlar,

48,10 | 26,60 | 1460 | 6,40 | 430 | 1,92 | 1,13

14,20 | 29,20 | 27,50 | 20,60 | 8,60 | 2,80 | 1,17
sozlikler)

Podcast 51,90 | 35,60 | 9,00 | 1,70 | 1,70 | 1,66 | 0,85
Sanal Diinyalar (Knight Online,
WOW, Second Life)

69,10 | 17,60 | 860 | 3,00 | 1,70 | 1,51 | 0,90

Olcekte 1= Hicbir zaman, 2= Cok nadir, 3=Arasira, 4 =Sik ve 5=Her zaman anlanmindadir.

Arastirmaya katilanlarin % 71,20’si ara sira blog kullandiklarini, % 28,30°u
ve % 26,60’1 mikroblog (twitter) hicbir zaman ve arasira kullandiklarini, %
29,20’si sosyal aglar (facebook)’u sik kullandiklarini, % 32,601 sik ve her zaman
medya paylasim sitelerini (youtube) kullandiklarini, %26,20°s1 wikiyi ¢ok nadir
kullandiklarini, % 48,10’u sosyal isaretleme ve etiketleme (stumbleupon,
reddit)’yi kullandiklarini, % 29,20’si ¢evrimigi topluluklar (forumlar, sozliikler)’i
cok nadir kullandiklarini, % 51,90°1 podcast’1 hi¢bir zaman kullanmadiklar1 ve %
69,10’u ise sanal diinyalar (knight)’t higbir zaman kullanmadiklarim

belirtmislerdir.
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3.2.2.2. Blog Kullanim1

Blog kullanimu ile ilgili betimsel istatistik tablosu asagidaki gibidir;

Tablo 11. Blog Kullamimu ile ilgili Betimsel Istatistik Tablosu

Olgek Maddeleri 1 2 X | Ss
% % %

Kendi blogumda yazi yazar ve | 7300 | 12,00 | 9,00 | 2,60 | 3,40 | 1,52 | 1,00

yayinlarim.

Bagkalarmin yazdig: bloglari 11,20 | 25,30 | 39,90 | 16,30 | 7,30 | 2,83 | 1,06

okurum.

Blog yazilari yorum yaparak 49,80 | 28,30 | 12,90 | 5,60 | 3,40 | 1,85 | 1,07

katkida bulunurum.

Blog arama motorlarini 38,60 | 29,60 | 20,20 | 7,70 | 3,90 | 2,09 | 1,11

kullanirim.

Olcekte 1= Higbir zaman, 2= Cok nadir, 3=Ara sira, 4=Sik ve 5=Her zaman anlanmindadir.

Arastirmaya katilanlarin % 73,00°1 kendi blogunda yaz1 yazar ve yayinlarim

demektedir. % 39,90’1 baskalarinin yazdigi bloglar1 ara sira okumaktadirlar. %

49,80’1 blog yazilar1 yorum yaparak katkida bulunma durumunu higbir zaman

olarak belirtmektedir. % 38,60

kullanmadiklarinit belirtmektedirler.

blog arama motorlarini

3.2.2.3. Mikroblog (Twitter) Kullanimi

hi¢bir zaman

Mikroblog kullanim1 betimsel istatistik tablosu asagidaki gibidir;

Tablo 12. Mikroblog (Twitter) Kullammu ile ilgili Betimsel Istatistik Tablosu

Olgek Maddeleri 1 2 3 4 5 X Ss
% % % % %

Kendi mikroblog profilimde 34,30 | 12,90 | 11,20 | 32,60 | 9,00 | 2,69 | 1,45

paylagimlarda bulunurum. (Tweet atarim)

Takip ettigim kullanicilarin yazdiklarini 27,50 | 9,90 | 13,70 | 34,30 | 14,60 | 2,99 | 1,46

okurum.

Takip ettiklerim ve takip edenlerimle 34,30 | 20,60 | 20,20 | 18,50 | 6,40 | 2,42 | 1,30

iletisim kurarim. (mesajlasirim)

Diger kullanicilardan iletimde (tweet) 38,20 | 18,90 | 16,30 | 21,00 | 5,60 | 2,37 | 1,33

bahsederim. (Mention)

Diger kullanicilarin iletilerini (tweet) 35,60 | 14,20 | 12,40 | 27,50 | 10,30 | 2,63 | 1,46

paylasirim. (Retweet)

Olgekte 1= Hicbir zaman, 2= Cok nadir, 3=Ara sira, 4 =S1k ve 5=Her zaman anlamindadr.
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Arastirmaya katilanlarin = %

27,50si takip ettigim kullanicilarin yazdiklarin1 okurum seg¢enegini higbir zaman
olarak belirtmislerdir. % 34,30’ takip ettiklerim ve takip edenlerimle iletisim
kurarim (mesajlasirim) se¢enegini hicbir zaman olarak belirtmislerdir. % 38,201
diger kullanicilardan iletimde (tweet) bahsederim (mention) secenegini higbir
zaman olarak belirtmiglerdir. % 35,60’1 diger kullanicilarin iletilerini (tweet)

paylasirim (retweet) segenegini higbir zaman olarak belirtmislerdir.

34,30’u

3.2.2.4. Sosyal Ag (Facebook) Kullanimi

kendi

paylagimlarda bulunurum (Tweet atarim)’1 hi¢bir zaman olarak belirtmislerdir. %

Sosyal Ag kullanimi1 betimsel istatistik tablosu asagidaki gibidir;

mikroblog profilimde

Tablo 13. Sosyal Ag (Facebook) Kullanim ile Tlgili Betimsel Istatistik Tablosu

arkadaslarimi davet ederim.

Olgek Maddeleri 1 2 3 4 5 X | Ss
% % % % %

Durum giincellemesi yaparim. | 15,00 | 17,60 | 31,30 | 21,90 | 14,20 | 3,03 | 1,25

Sosyal ag sitesine resim, video | g 20 | 13,20 | 37,80 | 26,60 | 14,20 | 3,25 | 1,11

yuklerim.

Arkadaglarimin durum

paylagimlarini izlerim.

Arkadaslarimin durum

giincellemesi ve icerik 6,80 | 12,90 | 32,20 | 31,80 | 16,30 | 3,38 | 1,11

paylagimlarina yorum yaparim.

Begendigim marka veya

firmalarin sayfalarima iiye 13,30 | 17,60 | 28,80 | 24,00 | 16,30 | 3,12 | 1,27

olurum.

Arkadaslarimla mesajlagirim. 7,30 | 8,20 | 25,80 | 35,50 | 23,20 | 3,59 | 1,15

Yeni arkadaslar edinirim. 30,90 | 28,80 | 23,60 | 9,40 | 7,30 | 2,33 | 1,21

Grup olusturur ve yoneticiligi | 4550 | 19,30 | 18,50 | 10,30 | 6,40 | 2,13 | 1,27

yaparim.

Gruplara Gye olurum. 15,50 | 24,90 | 37,30 | 15,40 | 6,90 | 2,73 | 1,11

Gruplara iiye olmalart igin 35,20 | 22,70 | 25,30 | 11,20 | 5,60 | 2,29 | 1,21

Olgekte 1= Hicbir zaman, 2= Cok nadir, 3=Ara sira, 4 =Sik ve 5=Her zaman anlamindadr.

Arastirmaya katilanlarin % 31,30’u sosyal ag (Facebook)’ta ara sira durum
giincellemesi yaptigimi belirtmistir. % 37,80°1 sosyal ag sitesine resim, video
yiiklerim segenegini ara sira olarak belirtmislerdir. % 38,20°si arkadaglarimin

durum giincellemesi ve igerik paylasimlarini izlerim secenegini sik olarak
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belirtmiglerdir. % 32.20°si arkadaslarimin durum giincellemesi ve igerik
paylagimlarina yorum yaparim secenegini ara sira olarak belirtmislerdir. %
28,80’1 begendigim marka veya firmalarin sayfalarina liye olurum secenegini ara
sira olarak belirtmislerdir. % 35,50’si arkadaslarimla mesajlagirim segenegini sik
olarak belirtmiglerdir. % 30,9’u yeni arkadaslar edinirim se¢enegini higbir zaman
olarak belirtmiglerdir. % 45,50’si grup olusturur ve yoneticiligi yaparim
secenegini hicbir zaman olarak belirtmislerdir. % 37,30’u gruplara iiye olurum
secenegini ¢ok nadir olarak belirtmislerdir. % 35,20°si gruplara liye olmalar i¢in

arkadaslarimi davet ederim segenegini higbir zaman olarak belirtmislerdir.

3.2.2.5. Medya Paylasimi Sitesi (Youtube) Kullanimi

Medya Paylasim Sitesi Kullanimi ile ilgili betimsel istatistik tablosu

asagidaki gibidir;
Tablo 14. Medya Paylasim Sitesi (Youtube) Kullanim ile lgili Betimsel Istatistik
Tablosu
Olgek Maddeleri 1 2 3 4 5 X | Ss

% % % % %

Medya paylagim sitelerine igerik | 59 20 | 18,90 | 13,70 | 3,40 | 4,70 | 1,76 | 1,11
(resim, video) yuklerim.

Medya paylagim sitelerinde 3,90 | 9,40 | 33,50 | 28,30 | 24,90 | 3,61 | 1,08
bulunan igerigi izlerim.

1(;eriklerey0rumyapar1m. 49,40 | 27,00 | 14,20 | 5,60 | 3,90 | 1,88 | 1,09
Igeriklerin iyi veya kotii 39,90 | 23,60 | 18,50 | 13,30 | 4,70 | 2,19 | 1,23

olduklarina gore oylarim.

Medya paylasim sitelerinde diger 67,40 | 1590 | 9,90 | 520 | 1,70 | 1,58 | 0,98
kullanicilar ile mesajlagirim.

Olcekte 1= Higbir zaman, 2= Cok nadir, 3=Ara sira, 4 =Sik ve 5=Her zaman anlamindadr.

Arastirmaya katilanlarin % 59,20’si medya paylasim sitelerine igerik (resim,
video) yliklerim seg¢enegini hi¢bir zaman olarak belirtmislerdir. % 33,50’si medya
paylasim sitelerinde bulunan igerigi izlerim secenegini ara sira olarak
belirtmislerdir. % 49,40°1 iceriklere yorum yaparim segenegini hi¢cbir zaman
olarak belirtmislerdir. % 39,901 igeriklerin iyi veya kotii olduklarina gore oylarim
secenegini hicbir zaman olarak belirtmiglerdir. % 67,40’1t medya paylasim

sitelerinde diger kullanicilar ile mesajlasirim higbir zaman olarak belirtmislerdir.
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3.2.2.6. Wiki (Wikipedia) Kullanim1

Wiki kullanimi ile ilgili betimsel istatistik tablosu asagidaki gibidir;

Tablo 15. Wiki (Wikipedia) Kullanim ile Tlgili Betimsel istatistik Tablosu

Olgek Maddeleri 1 2 3 4 5 X | Ss
% % % % %

Wiki sitelerinde arastirma

yaparim. 18,00 | 16,30 | 27,00 | 24,50 | 14,20 | 3,00 | 1,30

Wiki sitelerinde yeni igerik

katkisinda bulunurum. 71,70 | 15,00 | 7,30 | 3,40 | 2,60 | 1,50 | 0,96

Wiki sitelerinde yanlis

bilgilere rastladigimda, bu 64,80 | 18,50 | 11,60 | 3,40 | 1,70 | 1,59 | 0,94

bilgileri dlizeltirim.

Olcekte 1= Hicbir zaman, 2= Cok nadir, 3=Ara sira, 4 =Sik ve 5=Her zaman anlamindadr.

Arastirmaya katilanlarin % 27,00°1 wiki sitelerinde aragtirma yaparim
secenegini ara sira olarak belirtmislerdir. % 71,70°1 wiki sitelerinde yeni igerik
katkisinda bulunurum secenegini hi¢bir zaman olarak belirtmiglerdir. % 64,80’

wiki sitelerinde yanlis bilgilere rastladigimda, bu bilgileri diizeltirim secenegini

hi¢bir zaman olarak belirtmislerdir.

3.2.2.7. Sosyal Isaretleme ve Etiketleme Sitesi (StumbleUpon, Reddit)

Kullanimi

Sosyal isaretleme ve etiketleme sitesi kullanimu ile ilgili betimsel istatistik

tablosu agagidaki gibidir;

Tablo 16. Sesyal isaretlgme ve Etiketleme Sitesi (StumbleUpon, Reddit) Kullanimi
Ile Tlgili Betimsek Istatistik Tablosu

Olgek Maddeleri 1 2 3 4 5 X | Ss
% % % % %

Begendigim linkleri kaydederim. | 60,90 | 19,70 | 11,20 | 5,20 | 3,00 | 1,70 | 1,05

Profilimi diger kullanicilar ile 68,70 | 16,70 | 10,30 | 3,00 | 1,30 | 1,52 | 0,89

paylasirim.

Begendigim sayfay: diger sosyal | 60,90 | 19,70 | 12,90 | 4,70 | 1,70 | 1,67 | 0,99

medya araglarin da paylagirim.

Olgekte 1= Hichir zaman, 2= Cok nadir, 3=Ara sira, 4 =Sik ve 5=Her zaman anlamindadr.
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Arastirmaya katilanlarin % 60,90’1 begendigim linkleri kaydederim
secenegini higbir zaman olarak belirtmislerdir. % 68,70’1 profilimi diger
kullanicilar ile paylasirnm secenegini hicbir zaman olarak belirtmislerdir. %
60,90’1 begendigim sayfay1 diger sosyal medya araglarin da paylasirim se¢enegini

hi¢bir zaman olarak belirtmiglerdir.

3.2.2.8. Cevrimigci Topluluklar (Forumlar, Sozlikler) Kullanimi
Cevrimigi topluluklarin kullanim1 ile ilgili betimsel istatistik tablosu
asagidaki gibidir;

Tablo 17. Cevrimig¢i Topluluklar (Forumlar, Sozliikler) Kullanim ile Tlgili Betimsel
Istatistik Tablosu

Olgek Maddeleri 1 2 3 4 5
% % % % %

Bir forum veya sdzlikte yapilan | 15 00 | 1930 | 37,80 | 18,90 | 9,00 | 2,88 | 1,15
yorum ve paylasimlar: okurum. ' ’ : ’ ’ , ,

Bir forum veya sozliikte yazilar 61,40 | 15,00 | 15,90 | 5,20 | 2,60 | 1,73 | 1,07
veya mesajlar yazarim.

Bir forum veya sozliikte yazilan | 58 40 | 20,20 | 12,40 | 6,00 | 3,00 | 1,75 | 1,08
yazilara yorum yaparim.
Olcekte 1= Higbir zaman, 2= Cok nadir, 3=Ara sira, 4 =Sik ve 5=Her zaman anlamindadr.

Ss

I

Arastirmaya katilanlarin % 37,80’1 bir forum veya sozliikte yapilan yorum
ve paylasimlart okurum secenegini ara sira olarak belirtmislerdir. % 61,401 bir
forum veya sozliikte yazilar veya mesajlar yazarim segenegini higbir zaman olarak
belirtmislerdir. % 58,40’1 bir forum veya sozliikte yazilan yazilara yorum yaparim

secenegini hi¢cbir zaman olarak belirtmislerdir.

3.2.2.9. Podcast Kullanimi

Podcast kullanimu ile ilgili betimsel istatistik tablosu asagidaki gibidir;
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Tablo 18. Podcast Kullanimu ile ilgili Betimsel Istatistik Tablosu

Olgek Maddeleri 1 2 3 | 4|5 | X | Ss
% % % % %
68,20 | 19,70 | 9,00 | 1,70 | 1,30 | 1,48 | 0,83

Pod yaymlarini indirir ve
bilgisayarimda dinlerim.

Pod yaymlarini indirir ve mp3 7950 | 1420 | 990 | 210 | 130 | 1.45 | 086
player'imda dinlerim. , , ) , : : ,

Pod yaymi olusturup, yaymlarim. 85,80 | 8,60 | 5,20|0,00|0,40| 1,21 | 0,57
Olcekte 1= Higbir zaman, 2= Cok nadir, 3=Ara sira, 4 =Sik ve 5=Her zaman anlamindadr.

Arastirmaya katilanlarin % 68,20°’si pod yaymnlarmi indirir ve
bilgisayarimda dinlerim segenegini hicbir zaman olarak belirtmislerdir. %
72,50’si pod yayinlarmi indirir ve mp3 player'imda dinlerim segenegini higbir
zaman olarak belirtmislerdir. % 85,80°1 pod yaymi olusturup, yayinlarim

secenegini higbir zaman olarak belirtmislerdir.

3.2.2.10. Sanal Dunyalar (Knight Online, WOW, Second Life) Kullanimi
Sanal diinyalarin kullanimi ile ilgili betimsel istatistik tablosu asagidaki
gibidir;

Tablo 19. Sanal Diinyalar (Knight Online, WOW, Second Life) Kullanimu ile flgili
Betimsel Istatistik Tablosu

Olgek Maddeleri 1 2 3 4 5 X | Ss
% % % % %

Diger kullanicilar ile tanisir ve 86,70 | 8,20 | 3,00 | 1,70 | 0,40 | 1,21 | 0,62

iletisim kurarim.

Sanal diinyada verilen gorevleri 82.80 | 8,60 | 6,00 | 0,00 | 2,60 | 1,31 | 0,80

yerine getirmeye 6zen gosteririm.
Sanal diinyada diger kullanicilarla
iletisim kurarken bagka biriymisim 89,30 | 5,60 | 3,90 | 0,90 | 0,40 | 1,18 | 0,57

gibi davranirim.
Olcekte 1= Higbir zaman, 2= Cok nadir, 3=Ara sira, 4 =S1k ve 5=Her zaman anlamindadr.

Arastirmaya katilanlarin % 86,70’1 diger kullanicilar ile tanigir ve iletisim
kurarim segenegini hi¢bir zaman olarak belirtmislerdir. % 82,80’1 sanal diinyada
verilen gorevleri yerine getirmeye 6zen gosteririm se¢enegini higbir zaman olarak
belirtmislerdir. % 89,30’u sanal diinyada diger kullanicilarla iletisim kurarken

baska biriymisim gibi davranirim se¢enegini hi¢bir zaman olarak belirtmislerdir.
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3.2.3. Sosyal Medyamin Kozmetik Uriinii Satin Alma Once ve Sonrasi

Tiiketici Davramsina iliskin Bulgular

Anket katilimeilarinin Sosyal Medyada Kozmetik Uriinii Satin Alma Oncesi

Tiiketici Davranisi ile ilgili betimsel istatistik tablosu asagidadir.

Tablo 20. Sosyal Medyada Kozmetik Uriipii Satin Alma Oncesi Tiiketici Davramsi
Ile Ilgili Betimsel Istatistik Tablosu

Ss

il

Olgek Maddeleri 1 2 3 4 5

% % % % %

Bir iiriinii satin almadan 6nce o kozmetik trtini | 163 | 10,7 | 12,9 | 34,8 | 25,3 | 3,42 | 1,39
ile ilgili sosyal medyada arastirma yaparim.

Satin alacagim kozmetik Grund ile ilgili sosyal
medyada  giivenilir  bilgilere  ulasacagima
inanirim.

16,3 | 11,6 | 26,2 | 31,8 | 14,2 | 3,15 | 1,27

Satin alacagim kozmetik {irinii ile ilgili sosyal
medyada yer alan bilgi tiiketici tarafindan
olusturulmussa o bilgiye giivenirim.

159 | 11,6 | 30,0 | 31,8 | 10,7 | 3,09 | 1,22

Satin alacagim kozmetik iriini ile ilgili sosyal
medyada yer alan bilgi satici tarafindan
olusturulmussa o bilgiye giivenirim.

210(270|343|10,7| 69 |255]| 114

Satin alacagim kozmetik iirinii ile ilgili sosyal
medyada sadece daha onceden de tamidigim
kisilerin tavsiyelerine dnem veririm.

146 | 13,7 | 22,3 | 34,8 | 14,6 | 3,21 | 1,27

Satin alacagim kozmetik triini ile ilgili sosyal
medyada popiiler olan (takipgisi, arkadasi ¢ok
olan) kullanicilarin tavsiyelerine 6nem veririm.

21,5(19,7 1283|253 | 52 | 272] 1.2

Sosyal medya araclarinda begendigim, takip
ettigim kozmetik firmalarmin iriinlerini satin
almay1 tercih ederim.

189 | 16,3 | 22,7296 | 124 | 30 | 131

Sosyal medyada bir kozmetik firmasinin benle
iletisime ge¢mesi satin alma yoniinde beni
olumlu etkiler.

253 (18,0262 |215| 90 | 2,7 | 13

Sosyal medya siteleri tiketicilerin kozmetik
firmasiyla iletisime ge¢mesi igin uygun bir
yerdir.

20,2 | 19,7 | 240 | 23,6 | 12,4 | 288 | 1,31

Sosyal medyada firmalarin  diizenledikleri | 35,2 | 18,5 | 25,3 | 155 | 5,6 | 2,37 | 1,26
kampanyalara katilirim.

Olgekte 1=kesinlikle katilmiyorum, 2=katilmiyorum, 3=kararsizim, 4=katiliyorum, 5= kesinlikle

katiliyorum anlamindadir.

Sosyal medyada kozmetik iiriinii satin alma Oncesi tiikketici davranisi ile
ilgili betimsel istatistik tablosuna gore katilma orani en yiiksek olan “Bir truni
satin almadan Once o kozmetik {riinii ile ilgili sosyal medyada arastirma
yaparim.” ifadesi 3,42 ile en ylksek ortalamaya sahiptir. Analiz sonucu en diisiik
ortalamaya sahip olan ise “Satin alacagim kozmetik iriinii ile ilgili sosyal

medyada yer alan bilgi satici tarafindan olusturulmussa o bilgiye gilivenirim.”
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ifadesidir. Katilimcilarin en fazla katilim gosterdigi ifade “Bir iriinii satin
almadan once o kozmetik {irlinii ile ilgili sosyal medyada arastirma yaparim.”
ifadesidir. Bu gore katilimcilarin kozmetik {riinii satin almadan Once sosyal
medyada arastirma yaptiklar1 sonucunu sdyleyebiliriz.

Anket katilmcilarmin Sosyal Medyada Kozmetik Uriinii Satin Alma

Sonrasi Tiiketici Davranisi ile ilgili betimsel istatistik tablosu asagidadir.

Tablo 21. Sosyal Medyada Kozmetik Uriiqii Satin Alma Sonrasi Tiiketici Davranisi
Ile Ilgili Betimsel Istatistik Tablosu

Olgek Maddeleri

% % % % %

Satin aldigim kozmetik iriiniinden memnun

kalirsam bunu sosyal medyada paylasirim. 26,2 1253 | 18,9 | 245 | 52 | 2,57 | 1,25

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

335|262 223|146 | 34 | 228 1,17

Satin aldigim kozmetik iriiniinden memnun

kalmazsam bunu sosyal medyada paylagirim. 23,6 119,71 20,2270 | 94 | 278132

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

232|232 |223|236 | 7,7 | 269 | 1,27

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

27,0 | 185|215 | 236 | 94 | 269|134

Satin aldigim kozmetik iriiniinden memnun
kalmazsam sosyal medyada diger kullanicilara o
iiriinii almamalarini tavsiye ederim.

253 (185|193 | 253|116 | 2,79 | 1,37

Kozmetik  {irlinlinden memnun  oldugum
firmalarin sosyal medyada beni fark etmis olmast
memnuniyetimi arttirir.

26,2 | 159 | 16,7 | 26,2 | 15,0 | 2,87 | 1,43

Kozmetik {irlininden memnun olmadigim
firmalarin sosyal medyada beni fark etmis ve | 262 | 18,0 | 24,0 | 245 | 7,3 | 2,68 | 1,29
benimle iletisime gegmis olmasit  fikrimi
degistirmeme sebep olabilir.

Kozmetik iirlinlinden memnun olmadigim
firmanin sosyal medyada beni fark etmemis ve | 28,3 | 20,6 | 17,6 | 16,3 | 17,2 | 2,73 | 1,45
iletisime gecmemis olmast memnuniyetsizligimi
arttirir.

Olgekte 1=kesinlikle katilmiyorum, 2=katilmiyorum, 3=kararsizim, 4=katiliyorum, 5= kesinlikle

katiliyorum anlamindadir.

Sosyal medyada kozmetik iirlinii satin alma sonrasi tiiketici davranisi ile
ilgili betimsel istatistik tablosuna gore katilma orani en yiiksek olan “Kozmetik
iiriiniinden memnun oldugum firmalarin sosyal medyada beni fark etmis olmasi
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memnuniyetimi arttirir.” ifadesi 2,87 ile en yiiksek ortalamaya sahiptir. Analiz
sonucu en diisiik ortalamaya sahip olan ifade ise “Satin aldigim kozmetik
triinlinden memnun kalirsam bunu sosyal medyadaki sirket sayfalarinda

paylasirim.”’dur.

Anket katilimcilarinin sosyal medya araglarinin kozmetik tirtinlerini satin

alma surecini etkilemesi ile ilgili betimsel istatistik tablosu asagidadir.

Tablo 22. Sosyal Medya Araglarmin Kozmetik Uriinlerini Satin Alma Siirecini
Etkileme Ile Ilgili Betimsel Istatistik Tablosu

Olgek Maddeleri 1 2 3 4 X | Ss
% % % %

Blog 26,2 | 33,9 | 28,8 | 11,2 | 2,24 | 0,96

Mikroblog (Twitter) 446 | 245 | 26,2 | 4,7 | 1,90 | 0,94

Sosyal Aglar (Facebook) 19,3 36,1 |33,0|11,6 | 2,36 | 0,92

Medya Paylasim Siteleri (Youtube) 26,6 | 33,0 | 30,0 | 10,3 | 2,24 | 0,96

Wikiler (Wikipedia) 3431326 |245| 8,6 | 2,07 | 0,96

Sosyal Isaretleme ve Etiketleme Siteleri | 52,8 | 24,5 | 18,9 | 3,9 | 1,73 | 0,89
(StumbleUpon, Reddit)

Cevrimigci Topluluklar (Forumlar, S6zlukler) 29,6 | 28,3 30,4 | 11,6 | 2,24 | 1,00

Podcast 64,8 |17,2| 150 | 3,0 | 1,56 | 0,85

Sanal Dunyalar (Knight Online, WOW, Second | 70,0 | 14,2 | 11,6 | 4,3 | 1,50 | 0,86
Life)

Olgekte 1= Hig etkilemez, 2= Kismen etkiler, 3= Etkiler, 4= Cok etkiler anlanindadir

Sosyal medya araglarinin kozmetik iirlinlerini satin alma siirecini etkileme
ile ilgili betimsel istatistik tablosuna gore 2,36 ortalama Sosyal Ag (Facebook)’un

tilkketiciyi satin alma siirecini en ¢ok etkiledigi goriilmektedir.

3.2.4. Demografik Degiskenlere fliskin Bulgular

Bu boéliimde, kozmetik alaninda sosyal medya araglarmin tiiketici
davranigini, satin alma siirecinde nasil etkiledigi ile ilgili kisilerin demografik
degiskenlere iliskin; (haftada sosyal medyada vakit gegirme siiresi, haftada
internette vakit gecirme siiresi, medya araclarina ulagsmada cihaz secimi, yas,
cinsiyet, egitim durumu, aylik gelir, meslek) betimsel, ¢ikarimsal istatistikler ve

yorumlari yer almaktadir.
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Kozmetik alaninda sosyal medya araclarinin tiiketici davranisini, satin alma
stirecinde nasil etkiledigi ile ilgili haftalik sosyal medyada vakit gecirme siiresi
degiskenine gore ortalamalar1 Tablo 23°de verilmistir.

Tablo 23. Haftalik Sosyal Medyada Vakit Ge¢irme Siiresi Degiskenine Gore

Ortalamalar
Boyutlar ve Degiskenler N Ortalama Standart Standart
Sapma Hata

IKozmetik Alaninda Sosyal |0-5 Saat 54 2,6630 1,00870 13727
Medyada Satin Alma 6-10 Saat 45 2,8044 84985 12669

Oncesi Tiiketici Davranigt
11-15 Saat 42 2,9381 ,95252 ,14698
16-20 Saat 35 2,9857 1,02244 ,17282
21 Saat ve Uzeri 57 3,1789 1,05165 ,13930
Toplam 233 2,9146 ,99249 ,06502
Kozmetik Alaninda Sosyal | 0-5 Saat 54 2,3909 1,09630 ,14919
Medyada Satin Alma 6-10 Saat 45 24244 95317 14209

Sonrasi Tiiketici Davranist
11-15 Saat 42 2,6952 1,11075 , 17139
16-20 Saat 35 2,6697 1,12948 , 19092
21 Saat ve Uzeri 57 3,1558 1,07852 ,14285
Toplam 233 2,6812 1,10473 ,07237
Sosyal Medya araglarinin | 0-5 Saat 54 1,6111 ,48452 ,06593
satin alma sirecinizine g 1 g0 45 1,8936 69731 10395
kadar etkiledigini

isaretleyiniz 11-15 Saat 42 2,1029 62114 ,09584
16-20 Saat 35 2,1943 , 78243 ,13225
21 Saat ve Uzeri 57 2,2040 , 77160 , 10220
Toplam 233 1,9870 , 70889 ,04644

Bununla birlikte haftalik sosyal medyada vakit gecirme siiresi degiskeni
bakimindan kisilerin ortalamalar1 arasindaki bu farklarin istatistiksel olarak
anlamli olup olmadigmni tespit etmek i¢in tek yonlii varyans analizi (ANOVA)
yapilmistir.

Tablo 24’de haftalik sosyal medyada vakit ge¢irme siiresi degiskeni
bakimindan, kisilerin haftalik olarak sosyal medyada gegcirdikleri siirelerin

ortalamalar1 arasindaki farklarin anlam diizeyleri yer almaktadir.
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Tablo 24. Haftalik Sosyal Medyada Vakit Geg¢irme Siiresi Degiskenine Gore
ANOVA Tablosu

Boyutlar ve Degisimin Kareler | Serbestlik [ Kareler
Kaynagi Toplamu | Derecesi | Ortalamasi | F P |LSD
(KT) (sd) (KO)
Kozmetik Alaninda |Grup 8,149 4 2037

Sosyal Medyada Arasi
Satin Alma Oncesi Grup

e 220,382 | 228 967 | 2108 ,081
Tiiketici Davranist ci

Toplam | 228,530 232

Kozmetik Alaninda | Grup 20.368 4 5.092
Sosyal Medyada Arasi
Satin Alma Sonrasi

Grup 4,418 | ,002% | 1-5

Ici

Tiiketici Davranigt 262,774 228 1,153

Toplam | 283,142 232

Sosyal Medya Grup 12.775 4 3104 1.2,

araclarinin satin Arasi

alma surecinizi ne 1-3,

kadar etkiledigini | S™UP | 153810 | 208 455 | 1015|0007

isaretleyiniz ei '
1-5

Toplam| 116,586 232

*p<0,05 anlamlilik seviyesinde iliski anlaml

Kozmetik alaninda sosyal medyada vakit ge¢irme siiresine iligkin satin alma
oncesi tiiketici davranisinda istatistiksel olarak anlamli farklilik yoktur. Satin alma
oncesi  kigilerin  diislinceleri aymi  dogrultudadir. Betimsel istatistikler
incelendiginde kisilerin ortalamasi 2,9146’dir. Bu da 6lgek referans araliginda
kisilerin satin alma Oncesinde kararsiz tutum sergilediklerini gostermektedir.
Kozmetik alaninda sosyal medyada satin alma sonrast tiiketici davranisinda kisiler
arasinda haftalik sosyal medyada vakit gecirme siiresi ile ilgili goriis farkliliklar
yasanmaktadir. Bu goriis farkliliklarinin hangi gruplar arasinda yasandigini
belirlemek i¢in yapilan LSD testi sonuglarina gore; 0-5 saat vakit gegirenler ile 21
saat ve Uzeri vakit gecirenler arasindan kaynaklandigir goriilmektedir. Betimsel
istatistikler incelendiginde kisilerin ortalamalarinin 2,6812 oldugu goriilmektedir.
Bu da ol¢ek referans araliginda kararsiz tutum sergilediklerini gostermektedir.

Sosyal medya araglarinin satin alma siirecinizi ne kadar etkiledigini isaretleyiniz
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faktoriinde kisilerin goriisleri arasinda anlamli  bir farkliligin  yasandig
gozlemlenmektedir. Bu gorilis farkliliklarinin hangi gruplar arasinda yasandigini
belirlemek igin yapilan LSD testi sonuglaria goére; 0-5 saat vakit gecirenler ile
diger tiim sosyal medyada vakit gecirenler arasindan kaynaklandigi
goriilmektedir. Betimsel istatistikler incelendiginde 1,9870 ortalama ile kisiler
sosyal medya araglarinin satin alma siirecinde haftalik sosyal medyada vakit
gecirme siiresi degiskeninin “kismen etkili” oldugunu belirtmektedirler.

Kozmetik alaninda sosyal medya araglarinin tiiketici davranisini, satin alma
stirecinde nasil etkiledigi ile ilgili haftalik internette vakit gegirme siiresi

degiskenine gore ortalamalar1 Tablo 25°de verilmistir.

Tablo 25. Haftahk internette Vakit Gecirme Siiresi Degiskenine Gore Ortalamalar

Boyutlar ve Degiskenler N Ortalama | Standart | Standart
Sapma Hata
Kozmetik Alaninda 0-5 Saat 38 2,5079 83517 13548
Sosyal Medyada Satin | 6-10 Saat 30 2,7533 97122 17732
Alma Oncesi Tuketici | 17.15 Saat 37 2,8595 09288 | ,16323
Davranist 16-20 Saat 32 2,8031 1,18089 ,20875
21 Saat ve 96 | 31844 | 92055 | 09487
Uzeri
Toplam 233 2,9146 99249 ,06502
Kozmetik Alaninda 0-5 Saat 38 2,3045 1,06443 17267
Sosyal Medyada Satin | 6-10 Saat 30 2,5777 1,04015 ,18990
Alma Sonrasi Tiiketici | 11-15 Saat 37 2,5614 1,00732 | ,16560
Davranist 16-20 Saat 32 2,4784 1,12569 | ,19900
21 Saat ve 96 2,9766 1,11496 | ,11379
Uzeri
Toplam 233 2,6812 1,10473 | ,07237
Sosyal Medya 0-5 Saat 38 1,7666 ,69218 11229
araglarinin satin alma | 6-10 Saat 30 1,9140 73872 ,13487
stirecinizi ne kadar 11-15 Saat 37 1,8738 59683 ,09812
etkiledigini isaretleyiniz | 160 Saat 32 1,9306 71108 | ,12570
21 Saat ve 96 2,1594 71892 | ,07337
Uzeri
Toplam 233 1,9870 ;70889 ,04644
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Bununla birlikte haftalik internette vakit gecirme siiresi degiskeni
bakimindan kisilerin ortalamalar1 arasindaki bu farklarin istatistiksel olarak
anlamli olup olmadigini tespit etmek icin tek yonlii varyans analizi (ANOVA)
yapilmustir.

Tablo 26’da haftalik internette vakit gegirme siiresi degiskeni bakimindan,
kisilerin haftalik olarak sosyal medyada gecirdikleri siirelerin ortalamalari

arasindaki farklarin anlam diizeyleri yer almaktadir.

Tablo 26. Haftalik Internette Vakit Gegirme Siiresi Degiskenine Gore ANOVA

Tablosu
U Kareler | Serbestlik | Kareler
Boyutlar ve Degisimin )
Kaynagi Toplami | Derecesi | Ortalamasi | F P | LSD
(KT) (sd) (KO)
Kozmetik Alaninda | Grup
14,563 4 3,641
Sosyal Medyada Arasi
Satmn Alma Oncesi
Tiiketici Davranigi QrUp 213,968 298 938 3,879 | ,005* | 1-5
Ici

Toplam| 558 539 | 232

Kozmetik Alaninda | Grup

15,937 4 3,984
Sosyal Medyada Arasi
Satin Alma Sonrasi
Tiiketici Davranist Grup 267.205 228 1.172 3,400 | ,010* | 1-5
Ici ' '

Toplam| 5e3 140 | 232

Sosyal Medya Grup
5,435 4 1,359
araclarinin satin Arasi
alma siirecinizi ne
kadar etkiledigini  |C™UP | 111151 | 20g a8 | 2,787 027% | 15
isaretleyiniz ei

Toplam| 116586 | 232

*p<0,05 anlamlilik seviyesinde iliski anlamli
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Kozmetik alaninda haftalik internette vakit gecirme siiresine iliskin satin
alma oOncesi tiiketici davranisinda istatistiksel olarak anlamli farklilik vardir. Bu
goris farkliliklarinin hangi gruplar arasinda yasandigini belirlemek icin yapilan
LSD testi sonuglarina gore; 0-5 saat vakit gecirenler ile 21 saat ve Uzeri vakit
gecirenler arasindan kaynaklandigi  goriilmektedir. Betimsel istatistikler
incelendiginde kisilerin ortalamasi 2,9146’dir. Bu da dlgek referans araliginda
kisilerin satin alma oncesinde kararsiz tutum sergilediklerini gostermektedir.
Kozmetik alaninda sosyal medyada satin alma sonrasi tiiketici davraniginda kisiler
arasinda haftalik internette vakit gegirme siiresi ile ilgili goriis farkliliklar
yaganmaktadir. Bu goriis farkliliklarinin hangi gruplar arasinda yasandigin
belirlemek i¢in yapilan LSD testi sonuglarina gore; 0-5 saat vakit gecirenler ile 21
saat ve ilizeri vakit gecgirenler arasindan kaynaklandigi goriilmektedir. Betimsel
istatistikler incelendiginde kisilerin ortalamalarinin 2,6812 oldugu goriilmektedir.
Bu da olcek referans araliginda kararsiz tutum sergilediklerini gostermektedir.
Sosyal medya araglarinin satin alma siirecinizi ne kadar etkiledigini isaretleyiniz
faktoriinde kisilerin  goriisleri arasinda anlamhi  bir farkliligin  yasandigi
gozlemlenmektedir. Bu goriis farkliliklarinin hangi gruplar arasinda yasandigini
belirlemek i¢in yapilan LSD testi sonuglarina gore; 0-5 saat vakit gecirenler ile
diger tiim sosyal medyada vakit gecirenler arasindan kaynaklandigi
goriilmektedir. Betimsel istatistikler incelendiginde 1,9870 ortalama ile kisiler
sosyal medya araglarinin satin alma siirecinde haftalik internette vakit gecirme
stiresi degiskeninin “kismen etkili” oldugunu belirtmektedirler.

Kozmetik alaninda sosyal medya araglarinin tiiketici davranigini, satin alma
stirecinde nasil etkiledigi ile ilgili medya araglarina ulasmada cihaz secimi

degiskenine gOre ortalamalar1 Tablo 27°de verilmistir.
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Tablo 27. Medya Araclarina Ulasmada Cihaz Secimi Degiskenine Gore Ortalamalar

Boyutlar ve Degiskenler N | Ortalama | Standart | Standart
Sapma Hata

Kozmetik Alaninda |Kisisel Bilgisayar 36 2,9500 , 71013 ,11836

Sosyal Medyada

i Kurumsal (Isyeri
Satn Alma Oncesi (Isyeri) 35 3,0457 191180 15412

Bilgisayar

Tiiketici Davranisi

Tablet / El 36 2,7333 ,94838 ,15806
Bilgisayar1

Cep telefonu /
Akalli Telefon 126 | 2,9198 | 1,09289 | ,09736

(Smart Phone)

Toplam 233 2,9146 ,99249 ,06502

Kozmetik Alaninda |Kisisel Bilgisayar 36 2,9103 ,82442 ,13740

Sosyal Medyada

Satm Alma Sonrag | ourumsal (syerd) 551 96754 | 110862 | 20210

o Bilgisayar

Tiiketici Davranisi
Tablet / El 36 2,7006 ,98951 ,16492
Biloisavari
Cep telefonu /
Akalli Telefon 126 2,6119 1,17973 ,10510
(Smart Phone)
Toplam 233 2,6812 1,10473 ,07237

Sosyal Medya Kisisel Bilgisayar 36 1,8111 ,59943 ,09991

araglarinin satin

K 1 (syeri
alma sirecinizi ne urumsal (Isyeri) 35 2,0694 , 72589 12270

. Bilgisayar

kadar etkiledigini Tablet / El
isaretleyiniz able 36 | 21756 | ,72165 | ,12028

Bilgisayar

Cep telefonu /
Akilli Telefon
(Smart Phone)

126 1,9604 ,712192 ,06431

Toplam 233 1,9870 ,70889 ,04644

Bununla birlikte medya araclarina ulagsmada cihaz se¢imi degiskeni
bakimindan kisilerin ortalamalar1 arasindaki bu farklarin istatistiksel olarak
anlamli olup olmadigmni tespit etmek i¢in tek yonlii varyans analizi (ANOVA)

yapilmustir.
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Tablo 28’de medya araglarina ulagsmada cihaz se¢imi degiskeni bakimindan,
kisilerin medya araglarina ulagsmada cihaz se¢imi ortalamalar1 arasindaki farklarin
anlam diizeyleri yer almaktadir.

Tablo 28. Sosyal Medya Araclarina Ulasmada Cihaz Secimi Degiskenine Gore
ANOVA Tablosu

Kareler | Serbestlik | Kareler
Boyutlar ve Degisimin Kaynagi | Toplam: | Derecesi | Ortalamasi F P
(KT) (sd) (KO)

Kozmetik Alaninda | Grup Arasi 1,833 3 ,611
Sosyal Medyada :
Satm Alma Oncesi | Grup I¢i 226,697 229 ,990 ,617 | ,604
Tiiketici Davranisi

Toplam 228,530 232
Kozmetik Alaninda | Grup Arast 2,509 3 ,836
Sosyal Medyada —
Satin Alma Sonras; | GTup I¢i 280,633 229 1,225 ,682 | ,564
Tiiketici Davranisi Toplam 283,142 232
Sosyal Medya Grup Arast 2,721 3 ,907
araclarinin satin :
alma siirecinizi ne | O1up Iei 113,865 229 A97 1,824 | 144
kadar etkiledigini Toolam
isaretleyiniz P 116,586 232

*0<0,05 anlamlilik seviyesinde iliski anlamll

Kozmetik alaninda medya araclarina ulasmada cihaz se¢imine iliskin satin
alma Oncesi tiiketici davranisinda istatistiksel olarak anlamli farklilik yoktur.
Betimsel istatistikler incelendiginde kisilerin medya araglarima ulagsmada cihaz
seciminde kurumsal (isyeri) bilgisayar ve cep telefonu cihazlar1 ile sosyal
medyaya ulagtiklar1 goriilmektedir. Kozmetik alaninda medya araglarina ulagmada
cthaz secimine iliskin satin alma sonrasi tiiketici davranisinda kisiler arasinda
goris farkliliklar1 yasanmamaktadir. Betimsel istatistikler incelendiginde kisilerin
medya araclarina ulagsmada cihaz se¢iminde kisisel bilgisayarlarin1 kullandiklari
gorilmektedir. Sosyal medya araglarinin satin alma silirecinizi ne kadar
etkiledigini isaretleyiniz faktoriinde kisilerin goriisleri arasinda anlamli bir
farkliligin  yasanmadigi

goriilmektedir. Betimsel istatistikler incelendiginde

1,9870 ortalama ile kisiler sosyal medya araglarinin satin alma siirecinde medya
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araglarma ulasmada cihaz se¢imi degiskeninin “kismen etkili” oldugunu
belirtmektedirler.
Kozmetik alaninda sosyal medya araclarinin tiiketici davranisini, satin alma

siirecinde nasil etkiledigi ile ilgili yas degiskenine gore ortalamalar1 Tablo 29°da

verilmistir.
Tablo 29. Yas Degiskenine Gore Ortalamalar
Boyutlar ve Degiskenler N Ortalama Standart | Standart
Sapma Hata
Kozmetik Alaninda 18-25 Yas 58 2,5586 ,96082 ,12616
Sosyal Medyada Satin
Alma Oncesi Tiiketici | 26-35 Yas 34 3,0441 1,06719 ,18302
Davranisi
36-45 Yas 108 3,1167 ,94280 ,09072
46 Yas ve 33 | 2,7455 | 96731 | 16839
Uzeri
Toplam 233 2,9146 ,99249 ,06502
Kozmetik Alaninda 18-25 Yas 58 2,4598 1,02982 ,13522
Sosyal Medyada Satin
Alma Sonrasi Tiiketici | 26-35 Yas 34 2,7450 1,14047 19559
Davranisi
36-45 Yas 108 2,7372 1,13304 ,10903
46 Yag ve 33 | 28215 | 1,09594 | ,19078
Uzeri
Toplam 233 2,6812 1,10473 ,07237
Sosyal Medya 18-25 Yas 58 1,7502 ,64026 ,08407
araclarinin satin alma
suirecinizi ne kadar 26-35 Yas 34 1,9638 ,68269 ,11708
etkiledigini isaretleyiniz
36-45 Yas 108 2,1564 , 72987 ,07023
46 Y
¥ Yag ve 33 | 18724 | 66227 | 11529
Uzeri
Toplam 233 1,9870 ,70889 ,04644
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Bununla birlikte yas degiskeni bakimindan kisilerin ortalamalar1 arasindaki
bu farklarin istatistiksel olarak anlamli olup olmadigini tespit etmek i¢in tek yonlii
varyans analizi (ANOVA) yapilmistir.

Tablo 30°da yas degiskeni bakimindan, kisilerin yas ortalamalar1 arasindaki

farklarin anlam diizeyleri yer almaktadir.

Tablo 30. Yas Degiskenine Gore ANOVA Tablosu

Boyutlar ve Degisimin Kareler | Serbestlik | Kareler
K < F P LSD
aynagl Toplami | Derecesi | Ortalamasi
Kozmetik Alaninda | Grup 13.974 3 4.425
Sosyal Medyada Arasi 1-2
Satin Alma Oncesi 4,707 | ,003*
Grup ' :
Tiketici Davranisi igi 215,256 229 940 1-3
Toplam| 228,530 232
KOZmetik Alanlnda Grup 3 969 3 1 323
Sosyal Medyada Arasi
Satin Alma Sonrasi )
o Grup | 579172 229 1,219 1,085 | 356
Tiiketici Davranisi ici
Toplam| 283,142 232
Sosyal Medya Grup 6.803 3 2268
araclarinin satin Arasi
alma siirecinizi ne *| 1.
. |Grup | 109782 229 47g| 4730003 | 13
kadar etkiledigini ici
isaretleyiniz
Toplam| 116,586 232

*0<0,05 anlamlilik seviyesinde iligki anlamli

Kozmetik alaninda sosyal medya araglarmin tiiketici davranigini, satin alma
siirecinde yas degiskenine iliskin satin alma Oncesi tiiketici davranisinda
istatistiksel olarak anlamli farklilik vardir. Bu goriis farkliliklarinin hangi gruplar
arasinda yasandigini belirlemek i¢in yapilan LSD testi sonuglarina gore; 18-25 yas
aralig ile 26-35 yas ve 36-45 yas aralifinda olanlar arasindan kaynaklandig
gorilmektedir. Betimsel istatistikler incelendiginde kisilerin satin alma dncesinde
tutumlarmi yasa gore tutumlarinda 2,9146 kararsiz olduklar1 goriilmektedir.
Kozmetik alaninda sosyal medya araclarinin tiiketici davranisini, satin alma
siirecinde yas degiskenine iliskin satin alma sonrasi tiiketici davraniginda

istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmamaktadir. Betimsel istatistikler
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incelendiginde kisilerin yaglarmma gore satin alma sonrast tutumlarinin 2,6812
kararsiz oldugu goriilmektedir. Sosyal medya araglarinin satin alma siirecinizi ne
kadar etkiledigini isaretleyiniz faktoriinde kisilerin goriisleri arasinda anlamli bir
farkliligin yasandigir goriilmektedir. Bu goriis farkliliklarinin hangi gruplar
arasinda yagandigini belirlemek i¢in yapilan LSD testi sonuglarina gore; 18-25 yas
araligr ile 36-45 yas araliginda olanlar arasindan kaynaklandigi goriilmektedir.
Betimsel istatistikler incelendiginde 1,9870 ortalama ile kisiler sosyal medya
araclarinin satin alma siirecinde yas degiskeninin “kismen etkili” oldugunu

belirtmektedirler.

Kozmetik alaninda sosyal medya araglarinin tiiketici davranisini, satin alma
stirecinde nasil etkiledigi ile ilgili goriisleri ¢alisilan kurum tiiri degiskenine gore
gruplandirilmis ve “bagimsiz iki grup t-testi” uygulanmistir. Tablo 31°de ¢alisilan

kurum tiirii degiskenine gore t testi sonuglar1 yer almaktadir.

Tablo 31. Cinsiyet Degiskenine Gore t Testi Tablosu Sonuclari

Boyutlar Degisken N 0 Ss Sd T P

Kozmetik 44 | 25909 | 1,01748
Alaninda Sosyal Erkek

Medyada Satin

Alma Oncesi 189 | 29899 | 97394
Tiiketici Kadmn ’ ’

Davranisi

231 | 2,427 | ,016*

Kozmetik 44 | 2,4968 | 1,11322
Alaninda Sosyal Erkek ’ ,

Medyada Satin

Alma Sonrast 189 | 27242 | 110128
Tiketici Kadin ’ '

Davranisi

231 | 1,231 ,220

Sosyal Medya Erkek 44 1,9893 ,63477
ara¢larinin satin

alma stirecinizi
ne kadgr . Kadm 189 1,9864 , 72662
etkiledigini
isaretleyiniz

231 | ,025 ,980

*p<0,05 anlamlilik seviyesinde iliski anlamli

Kozmetik alaninda sosyal medyada satin alma Oncesi tiiketici davranist
ortalamalar arasindaki farklarin istatistiki olarak anlamli olduklar1 goriilmektedir.
Bu analizle ilgili olarak ortaya cikan t degerlerinin anlamlilik (p degerlerinin)
derecelerinin  %5‘den kii¢iik olmas1 anlamli bir farkliligin  olmadigini

gOstermektedir. Betimsel istatistikler incelendiginde kadinlarin = 2,9899
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tutumlarinin daha olumlu oldugu goriilmektedir. Kozmetik alaninda sosyal
medyada satin alma sonras tiikketici davranigi ve sosyal medya araglarinin satin
alma siirecinizi ne kadar etkiledigini isaretleyiniz boyutlarinda ise farklarin
istatistiki olarak anlamli olmadiklar1 goriilmektedir. Sosyal medya araglarinin
satin alma siirecinizi ne kadar etkiledigini isaretleyiniz boyutunda betimsel
istatistikler incelendiginde erkek ve kadinlarin cinsiyet degiskeninin “kismen

etkili” oldugunu belirtmektedirler.

Kozmetik alaninda sosyal medya araclariin tiiketici davranisini, satin alma
stirecinde nasil etkiledigi ile ilgili egitim durumu degiskenine gOre ortalamalar

Tablo 32°de verilmistir.

Tablo 32. Egitim Durumu Degiskenine Gore Ortalamalar

Boyutlar ve Degiskenler N Ortalama | Standart | Standart
Sapma Hata
Kozmetik Alaninda ilkégretim-Lise 31 2,6258 1,06300 ,19092

Sosyal Medyada On Lisans-Lisans | 130 | 2,9169 | 1,04289 ,09147

Satin Alma Oncesi

Tiiketici Davranist Yuksek Lisans- 72 3,0347 ,84506 ,09959
Toplam 233 2,9146 ,99249 ,06502
Kozmetik Alaninda Hkégretim-Lise 31 2,5629 1,11269 ,19985

Sosyal Medyada

Satin Alma Sonrasi

On Lisans-Lisans 130 2,6674 1,10504 ,09692

W Yiiksek Lisans- 72 2,7572 1,11078 ,13091
Tiketici Davranisi

Toplam 233 2,6812 1,10473 ,07237

Sosyal Medya [kogretim-Lise 31 2,0171 77149 ,13856

araclarinin satin alma

o On Lisans-Lisans 130 2,0185 ,72690 ,06375
surecinizi ne kadar

Yuksek Lisans- 72 1,9169 ,65065 ,07668

etkiledigini

isaretleyiniz Toplam 233 1,9870 ,70889 ,04644

Bununla birlikte egitim durumu degiskeni bakimindan kisilerin ortalamalari
arasindaki bu farklarin istatistiksel olarak anlamli olup olmadigini tespit etmek
icin tek yonlii varyans analizi (ANOVA) yapilmuistir.

Tablo 33’de egitim durumu degiskeni bakimindan,  kisilerin yas

ortalamalar1 arasindaki farklarin anlam diizeyleri yer almaktadir.
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Tablo 33. Egitim Durumu Degiskenine Gore ANOVA Tablosu

Kareler | Serbestlik [ Kareler
Boyutlar ve Degisimin Kaynagi | Toplami | Derecesi | Ortalamasi | F P
(KT) (sd) (KO)

Kozmetik Alaninda | Grup Arast 3,625 2 1,813
Sosyal Medyada .
Satmn Alma Oncesi | Oup Iei | 224905 | 230 978 | 1,854 | ,159
Tiketici D

HRCHEL HAvIanst 1 1 oplam 228530 | 232
Kozmetik Alaninda | Grup Arast 875 2 437
Sosyal Medyada —
Satin Alma Sonras Grup Ici 282,267 230 1,227 356 | ,701
Tiiketici Davranisi Toplam 283,142 232
Sosyal Medya Grup Arast 511 2 ,255
araclarinin satin :
alma sirecinizi ne | Grup Igi 116,075 230 905 506 | ,604
kadar etkiledigini Toplam
isaretleyiniz opia 116,586 232

*0<0,05 anlamlilik seviyesinde iligki anlamli

Kozmetik alaninda sosyal medya araglarinin tiiketici davranisini, satin alma
siirecinde egitim durumu degiskenine iligkin satin alma Oncesi tiiketici
davraniginda istatistiksel olarak anlamli farklilik yoktur. Betimsel istatistikler
incelendiginde kisilerin satin alma oncesinde tutumlarini egitim durumlarina gore
tutumlarinda 2,9146 kararsiz olduklar1 goriilmektedir. Kozmetik alaninda medya
araclarina ulagsmada cihaz se¢imine iligkin satin alma sonrasi tiiketici davraniginda
kisiler arasinda gorlis farkliliklar1 yasanmamaktadir. Betimsel istatistikler
incelendiginde kisilerin egitim durumlarina gore satin alma sonrasi tutumlarinin
2,6812 kararsiz oldugu goriilmektedir. Sosyal medya araglarinin satin alma
stirecinizi ne kadar etkiledigini isaretleyiniz faktoriinde kisilerin goriisleri arasinda
anlamli  bir farkliligin yasanmadigi goriilmektedir. Betimsel istatistikler
incelendiginde 1,9870 ortalama ile kisiler sosyal medya araclarinin satin alma

surecinde egitim durumu degiskeninin “kismen etkili” oldugunu belirtmektedirler.
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Kozmetik alaninda sosyal medya araglarinin tiiketici davranisini, satin alma
stirecinde nasil etkiledigi ile ilgili gelir durumu degiskenine gore ortalamalar

Tablo 34’de verilmistir.

Tablo 34. Gelir Durumu Degiskenine Gore Ortalamalar

Boyutlar ve Degiskenler N Ortalama | Standart | Standart
Sapma Hata
Kozmetik Alaninda |0-2500 TL 46 2.9630 1,13634 16754

Sosyal Medyada

Satin Alma Oncesi | 2501-3000 TL 37 | 29027 | 108564 | 17848

Tiiketici Davranisi

3001 TLvedaha | 150 | 29027 192634 07564

fazlasi

Toplam 233 | 2,9146 199249 ,06502
Kozmetik Alaninda |0-2500 TL 46 2,6111 1,23053 18143
Sosyal Medyada
Satin Alma Sonrast | 2501-3000 TL 37 | 25916 | 1,09550 | 18010

Tiiketici Davranisi

3001 TLvedaha | 150 | 27249 | 1,07125 | ,08747

fazlasi
Toplam 233 | 2,6812 | 1,10473 | 07237
Sosyal Medya 0-2500 TL 46 1,9733 | ,73132 ,10783

araclarinin satin alma

sirecinizi ne kadar | 2501-3000 TL 37 | 20481 | 77451 | 12733

etkiledigini

isaretleyiniz 3001 TLvedaha | 150 | 19761 | 68912 | 05627
fazlasi
Toplam 233 | 19870 | 70889 | 04644

Bununla birlikte gelir durumu degiskeni bakimindan kisilerin ortalamalari
arasindaki bu farklarin istatistiksel olarak anlamli olup olmadigini tespit etmek
icin tek yonlii varyans analizi (ANOVA) yapilmustir.

Tablo 35’de gelir durumu degiskeni bakimindan, kisilerin gelir durumu

ortalamalar1 arasindaki farklarin anlam diizeyleri yer almaktadir.
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Tablo 35. Gelir Durumu Degiskenine Gére ANOVA Tablosu

Kareler | Serbestlik | Kareler
Boyutlar ve Degisimin Kaynagi | Toplami | Derecesi | Ortalamasi | F P
(KT) (sd) (KO)

Kozmetik Alaninda | Grup Arast 135 2 ,067
Sosyal Medyada .
Satm Alma Oncesi | Grup I¢i 228,396 230 ,993 ,068 | ,935
Tiiketici Davranist

Toplam 228,530 232
Kozmetik Alaninda | Grup Arast ,809 2 ,405
Sosyal Medyada —
Satin Alma Sonras Grup I¢i 282,333 230 1,228 ,330 | ,720
Tiiketici Davranisi Toplam 283,142 232
Sosyal Medya Grup Arast ,165 2 ,082
araglarinin satin .
alma siirecinizi ne | Grup Igi 116,421 230 506 163 | ,850
kadar etkiledigini Toplam
isaretleyiniz P 116,586 232

*0<0,05 anlamlilik seviyesinde iligki anlamli

Kozmetik alaninda sosyal medya araglarinin tiiketici davranisini, satin alma
stirecinde gelir durumu degiskenine iliskin satin alma dncesi tliketici davranisinda
istatistiksel olarak anlamli farklilik yoktur. Betimsel istatistikler incelendiginde
kisilerin satin alma 6ncesinde tutumlarini e§itim durumlarina gore tutumlarinda
2,9146 kararsiz olduklar1 goriilmektedir. Kozmetik alaninda medya araglaria
ulagsmada cihaz segimine iliskin satin alma sonrasi tiiketici davraniginda kisiler
arasinda goris farkliliklar yasanmamaktadir. Betimsel istatistikler incelendiginde
kisilerin gelir durumlarina gore satin alma sonrasi tutumlarinin 2,6812 kararsiz
oldugu gorulmektedir. Sosyal medya araglarinin satin alma siirecinizi ne kadar
etkiledigini isaretleyiniz faktoriinde kisilerin goriigleri arasinda anlamli bir
farkliligin  yasanmadigi goriilmektedir. Betimsel istatistikler incelendiginde
1,9870 ortalama ile kisiler sosyal medya araglarimin satin alma siirecinde gelir

durumu degiskeninin “kismen etkili” oldugunu belirtmektedirler.
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Kozmetik alaninda sosyal medya araclariin tiiketici davranisini, satin alma
stirecinde nasil etkiledigi ile ilgili meslek durumu degiskenine gore ortalamalari
Tablo 36’de verilmistir.

Tablo 36. Meslek Durumu Degiskenine Gore Ortalamalar

Standart Standart

Boyutlar ve Degiskenler N Ortalama
Sapma Hata
Kozmetik Alaninda Ogrenci 30 2,8667 ,98588 , 18000
Sosyal Medyada Satin
- . ... |Memur- 32 2,7688 ,82244 ,14539
Alma Oncesi Tuketici
Davranist Ozel Sektor 100 3,0130 1,07277 ,10728
Calismiyor 41 2,8488 ,86259 ,13471

Akademisyen 30 2,8800 1,07876 ,19695

Toplam 233 2,9146 ,99249 ,06502
Kozmetik Alaninda Ogrenci 30 2,4630 1,11671 ,20388
Sosyal Medyada Satin [\ 32 25422 198362 17388
Alma Sonrast Tiketici
Davranisi Ozel Sektor 100 | 2,8051 | 1,19914 | ,11991
Calismryor 41 2,7424 ,99681 , 15568

Akademisyen 30 2,5513 1,02792 ,18767

Toplam 233 2,6812 1,10473 ,07237

Sosyal Medya Ogrenci 30 1,8443 ,62748 ,11456
1 tin al

aragiarinin saHn ama - \remur- 32 | 18187 | 70858 | 12473
surecinizi ne kadar

etkiledigini isaretleyiniz Ozel Sektor 100 2,1266 JT177 ,07718

Caligmiyor 41 1,9537 ,61623 ,09624

Akademisyen 30 1,8890 ,63730 , 11635

Toplam 233 1,9870 ,70889 ,04644

Bununla birlikte meslek durumu degiskeni bakimindan kisilerin ortalamalari
arasindaki bu farklarin istatistiksel olarak anlamli olup olmadigini tespit etmek
i¢in tek yonlii varyans analizi (ANOVA) yapilmastir.

Tablo 37’de gelir durumu degiskeni bakimindan, kisilerin gelir durumu

ortalamalar1 arasindaki farklarin anlam diizeyleri yer almaktadir.
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Tablo 37. Meslek Durumu Degiskenine Gére ANOVA Tablosu

o 5 Kareler | Serbestlik | Kareler
Boyutlar ve Degisimin Kaynag Toplam1 | Derecesi | Ortalamasi F P
(KT) (sd) (KO)
K tik Al da |Grup A
ozmeti aninda rup Arasi 1,931 4 ,483
Sosyal Medyada
Satin Alma Oncesi '
Tiiketici Davranigi | OTup ¢t 226,599 228 1994 486 | ,746
Toplam 228530 | 232
K tik Al da |Grup A
ozmetik Alaninda up Arasi 4.242 4 1,060
Sosyal Medyada
Satin Alma Sonrasi -
vy e Grup Ici
Tiiketici Davranigt |~ P 1| 278900 | 228 1,223 | 867 | 485
Toplam
P 283142 | 232
S | Med Grup A
osyal Medya rup Arast | o0 A 950
araglarinin satin
alma surecinizi ne :
kadar etkiledigini | OTUP Il | 195267 | 928 495 | 1,920 | ,108
isaretleyiniz
Toplam 116586 | 232

*n<0,05 anlamlilik seviyesinde iligki anlamli

Kozmetik alaninda sosyal medya araglarimin tiiketici davranigini, satin alma

siirecinde meslek durumu degiskenine iliskin satin alma Oncesi tiliketici

davraniginda istatistiksel olarak anlamli farklilik yoktur. Betimsel istatistikler

incelendiginde kisilerin satin alma Oncesinde tutumlarinin meslek durumlarina

gore tutumlarinda 2,9146 kararsiz olduklar1 goriilmektedir. Kozmetik alaninda

medya araglarina ulasmada meslek durumuna iliskin satin alma sonrasi tlketici

davraniginda kisiler arasinda goriis farkliliklar1 yasanmamaktadir. Betimsel

istatistikler incelendiginde kisilerin meslek durumlarina gore satin alma sonrasi

tutumlarmin 2,6812 kararsiz oldugu goriilmektedir. Sosyal medya araglarinin satin

alma surecinizi ne kadar etkiledigini isaretleyiniz faktoriinde kisilerin goriisleri
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arasinda anlamli bir farkliligin yasanmadig1 goriilmektedir. Betimsel istatistikler
incelendiginde 1,9870 ortalama ile kisiler sosyal medya araglarinin satin alma
sirecinde  meslek  durumu  degiskeninin  “kismen  etkili”  oldugunu

belirtmektedirler.

3.2.5. Tiiketicilerin Kozmetik Alaninda Sosyal Medya Araclarinin
Tiiketici Davranisim Satin Alma Siirecinde Nasil Etkiledigine Ait

Bulgular

Bu bolimde, kozmetik alaninda sosyal medya araglarinin tiiketici
davranigini, satin alma siirecinde nasil etkiledigi ile ilgili yer alan faktorler
arasinda anlaml bir iliski olup olmadig analizi yapilmistir. Kozmetik alaninda
sosyal medya araglarinin tiiketici davranisini, satin alma siirecinde nasil etkiledigi
ile ilgili yer alan faktorler arasindaki iliski Tablo 38 incelendiginde; genel olarak

tiim boyutlarda orta ve yiiksek diizeyde pozitif bir iliskinin oldugu goriilmektedir.
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Tablo 38. Kozmetik Alanminda Sosyal Medya Araclarimn Tiiketici Davramsin,
Satin Alma Siirecinde Nasil Etkiledigi Ile Ilgili Yer Alan Faktorler Arasinda
Korelasyon Tablosu

Kozmetik Kozmetik Sosyal Medya
Alaninda Alaninda araglarinin satin
Sosyal Sosyal alma slrecinizi ne
Medyada Satin | Medyada Satin | kadar etkiledigini
Alma Oncesi | Alma Sonrasi isaretleyiniz
Tuketici Tuketici
Korelasyon Davranisi Davranisi
Kozmetik Pearson 1 671" 759"
Alaninda Sosyal | Correlation
Medyada Satin .
Alma Oncesi Sl-g & 000 000
tailed)
Tiiketici Davranisi
N 233 233 233
Kozmetik Pearson 671" 1 486"
Alaninda Sosyal | Correlation
Medyada Satin :
Al Sig. (2- 000 000
ma >onrasi talled)
Tiiketici Davranisi
N 233 233 233
Sosyal Medya Pearson 759* 486" 1
araglarinin satin | Correlation
alma siirecinizi ne | .
kadar etkiledigini 51g. (2- 000 000
tailed)
isaretleyiniz
N 233 233 233

“sig. (2-tailed)<0,05 , “sig. (2-tailed)<0,01

Genel olarak kozmetik alaninda sosyal medyada satin alma Oncesi tiiketici
davraniglar ile kozmetik alaninda sosyal medyada satin alma sonrasi tiiketici
davraniglar1 arasinda pozitif ve orta diizeyde (r=,671, p<,01); sosyal medya
araglarinin satin alma siirecinizi ne kadar etkiledigini isaretleyiniz faktoriinde ise
pozitif ve yiiksek dizeyde (r=,759, p<,01) bir iliski vardir. Kisilerin kozmetik
alanindaki sosyal medyada satin alma 6ncesi ile satin alma sonrasi davraniglar
arasinda iliski mevcuttur. Sosyal medyanin satin alma oncesi ve satin alma sonrasi
tiiketici davraniglar arasinda iliskinin yonii pozitif ve siddeti yiiksektir. Kisaca
sosyal medya kisilerin kozmetik iiriinlerini satin almalarindan once ve satin

almalarindan sonrasina kadar iligkilidir.
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3.3. TARTISMA

Yapilan ¢aligma sonucunda, tiiketicilerin sosyal medya araglarini kullanma
durumlari incelendiginde tiketicilerin sosyal medya araglarindan en fazla sosyal
aglar1 (Facebook) kullanmay1 tercih ettikleri goriilmiistiir. Tiiketicilerin, blog
kullanimlarinda bloglart okumay1 tercih ettikleri ancak blog arama motorlarini
kullanmadiklari, blog yazilarina yorum yapmay: tercih etmedikleri ve kendi
bloglarinda yazi1 yazmadiklarini belirtmislerdir. Mikroblog (twitter) kullaniminda,
anket kullanicilarinin aktif mikroblog siteleri kullanicis1 olmadiklar1 goriilmiistiir.
Sosyal aglar (Facebook) kullaniminda, kullanicilarin durum giincellemesi
yaptiklari, resim, video gibi igerikleri yiikledikleri, arkadaglarinin durum
giincellemeleri ve igerik paylasimlarint izledikleri ve yorum yaptiklari,
arkadaslariyla mesajlastiklari, ancak, gruplara liye olmakta, grup agmakta ve yeni
arkadaglar edinmekte ¢ekingen tavir sergiledikleri goriilmiistiir. Ankete katilan
tilkketicilerin medya paylasim sitelerinde igerigi yalnizca izledikleri fakat igerik
oylama, diger kullanicilarla mesajlasma, video yiikleme ve diger kullanicilar ile
mesajlasma gibi faaliyetlerde bulunmadiklar1 soylenebilir. Sosyal medya
araglarindan wiki kullaniminda, kullanicilarin wiki sitelerini aragtirma yapmak
icim kullandiklarini ancak, yeni igerik katkisinda bulunmadiklar1 ve yanlis bilgiye
rastladiklarinda  bu  bilgileri  diizeltmedikleri  goriilmiistiir. ~ Arastirma
katilimcilarinin sosyal isaretleme ve etiketleme sitelerini, gevrimigi topluluklart,
podcast sitelerini ve sanal diinyalar1 kullanmayi tercih etmedikleri s6ylenebilir.

Arastirma neticesinde, sosyal medya araglarindan sosyal aglarin (Facebook)
diger sosyal medya araglarina gore kozmetik iirlinlerini satin alma siirecinde daha
etkili oldugu ve diger sosyal medya araglariniz bu konuda tiiketicileri kismen ve
daha az etkili oldugu goriilmiistiir. Kozmetik alaninda tiketicilerin sosyal medya
araglariin satin alma siirecine haftalik internette vakit gecirme siiresinin, haftalik
sosyal medyada vakit gec¢irme siiresinin, sosyal medya araglarina ulasmada cihaz
seciminin, yas, cinsiyet, egitim durumu, gelir durumu, meslek degiskenlerinin
kismen etkili oldugu ve aralarinda anlamli bir iligki bulundugu sonucuna
ulasilmistir.

Sosyal medyada kozmetik iirlinii satin alma Oncesi tiiketici davranisgi
goriigleri incelendiginde, tiiketicilerin kozmetik iirlinii satin almadan 6nce sosyal

medyada arastirma yapmay1 tercih ettikleri ancak ulastiklar1 bilgilere satic1 veya
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tiketici tarafindan olusturulmus olsa bile gilivenmede kararsiz olduklari
goriilmistiir. Ayrica tiiketicilerin, sosyal medyada onceden tanidiklari kisilerin
tavsiyelerine 6nem verme konusunda, takip ettikleri kozmetik firmalarinin
tirlinlerini satin alma tercihlerinde, bir kozmetik firmasinin da sosyal medyada
tilketici ile iletisime ge¢mesinin satin alma tercihinde olumlu etkilemesinde,
sosyal medyanin firmalarin tiiketici ile iletisime gegmesi igin uygun bir yer olmasi
konusunda ve sosyal medyada kozmetik firmalarinin diizenledikleri kampanyalara
katilma konusunda kararsiz tutum sergiledikleri goriilmiistiir.

Sosyal medyada kozmetik iirlinii satin alma sonrasi tiiketici davranist
goriigleri incelendiginde, tiiketicilerin, satin aldiklar1 kozmetik {iriiniinden
memnun kalirlarsa sosyal medyada paylasmada, satin aldiklari kozmetik
iriinlinden memnun kalirlarsa bunu sosyal medyadaki firma sayfalarinda
paylagsmada, satin aldiklar1 kozmetik {iriinlerinden memnun kalmazlarsa bunu
sosyal medyadaki firma sayfalarinda paylasmada, satin aldiklar1 kozmetik
uriiniinden memnun kalirlarsa sosyal medyada diger kullanicilara o {irlinii satin
almalarin1 tavsiye etmede, satin aldiklar1 kozmetik {irlinlinden memnun
kalmazlarsa sosyal medyada diger kullanicilara o iirlinii almamalarini tavsiye
etmede, kozmetik iirlinlinden memnun kaldiklar1 firmalarin sosyal medyada
tiketiciyi fark etmis olmasinin memnuniyet arttirmasinda, kozmetik triiniinden
memnun kalmadiklari firmalarin sosyal medyada tiiketiciyi fark etmis ve tiiketici
ile iletisime ge¢mis olmasinin fikir degistirmede, kozmetik iirlinlinden memnun
olmadiklart firmalarin sosyal medyada tiiketiciyr fark etmemis ve iletisime
gecmemis olmast memnuniyetsizligi arttirma konularinda kararsiz tutum
sergiledikleri sonucuna ulasilmistir.

Kutluk vd. (2014)’nin arastirmasinda belirttigi gibi bu arastirma sonucunda
da internet kaynaklari sayesinde agizdan agiza iletisim sosyal medya da hizlica
yayllmakta ve tiiketiciler sosyal medya araglarini satin almayr istedikleri
hizmetlerin ve Uriinlerin arastirmasini yapmak i¢in kullanmakta olduklari ve
tiiketicilerin sosyal medya araclarindan paylasim siteleri, bloglar, kisisel web
siteleri, forumlar ve sikayet sitelerini arastirarak herhangi bir {irlin veya hizmeti
almaya karar verdiklerinde tavsiyeleri dikkate aldiklar1 goriilmiistiir (Kutluk ve
Avcikurt, 2014: 620).
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Argan vd. (2006)’nin ¢aligmasinda internet {iizerinden agizdan agiza
pazarlama elemani reklamin giiglii bir teori oldugu, kisisel tavsiyelerin tiiketicilere
en hizli sekilde ulastirilmasinda rol oynadigi ve ginimiz teknolojisinin
milyonlarca tiiketiciye mesaj ulastirmada etkin bir ara¢ oldugu ayrica isletmelerin
de gelisen teknolojiyi yogun ve giiglii sekilde takip ettikleri belirtilmistir (Argan
ve Argan, 2006: 245). Bu arastirmada da tiiketicilerin kisisel tavsiyelere ulagsmada
sosyal medyay1 kullandiklar1 ancak satin alma karar siireglerini kismen etkiledigi
sonucuna ulagilmistir.

Islek (2012) yaptig1 arastirmasinda genel anlamda sosyal medya araglarinin
tilketici davranigini satin alma Oncesinde ve sonrasinda etkiledigi sonucuna
ulasmustir (Islek, 2012: 146). Ying (2012) ‘in arastirma bulgularina gore de sosyal
medya araglarinin viral pazarlama yolu ile tiiketicilerin satin alma karar siirecini
etkiledigi ortaya konmustur (Ying, 2012: 97). Bu ¢aligmada, Islek (2012) ‘in ve
Ying (2012)’in aragtirmalarina paralel olarak kozmetik alaninda sosyal medyanin
tiketici satin alma oOnce ve sonrasinda etkisinin oldugu sonucu ortaya

konmaktadir.
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DORDUNCU BOLUM

SONUC VE ONERILER

4.1. SONUC VE ONERILER

En eski iletisim bi¢imlerinden olan agizdan agiza iletisim, tiliketiciler
arasinda bir iirlin veya hizmet hakkinda ticari amag¢ tasimadan sozli iletisimiyle
tanimlanmaktadir. Agizdan agiza iletisim, tiiketicilerin tecriibelerine baglh
fikirlerini ve bilgilerini birbirleriyle paylasmalariyla gergeklesmektedir. Agizdan
agiza iletisim, tiiketicilerin birbirlerinin farkli ihtiyaglarini tatmin etme isteginden
dolay1 satin alma karar siireglerini etkileyen 6nemli bir faktordiir.

Artan rekabet ortaminda isletmeler tiiketiciler arasinda olumlu agizdan agiza
iletisim seklini reklam kaynagi olarak kullanmaktadirlar. Tlketici memnuniyeti
olusumunda, tiiketiciler sirketlerin ticari reklamlarindansa kendi ¢evrelerindeki
arkadas veya aile bireylerinin tavsiyelerine ve goriislerine daha fazla 6nem
vermektedirler. Bu sebeple, igletmeler iirlinlerinin ve hizmetlerinin daha fazla
tikketiciye ulagmasi i¢in olumlu agizdan agiza iletisim seklinin tiiketicileri
arasinda yaratilmasina ¢aligmalidirlar.

Internet kullamminin tiiketici hayatinda artmasi ile elektronik ortamda
agizdan agiza iletisim seklinin olugsmasma sebep olmustur. Tiiketiciler,
isletmelerin tiriin veya hizmetleri hakkinda kendi goriis ve deneyimlerini olumlu
veya olumsuz yonde diger tiiketicilerle internet ortaminda paylasmaya
baslamiglardir. Sosyal medya araglari, bloglar, elektronik posta, tiikketici sohbet
odalari, tartisma forumlari, fikir platformlar tiiketicilerin kendi aralarinda iletisim
kurmalarini saglamaktadir.

Arastirma sonucunda sosyal aglarin (Facebook)’un en ¢ok tercih edilen
sosyal medya araci oldugu sonucuna varilmistir. Medya paylasim siteleri, sosyal
aglar1 siradan takip etmektedir. Diger sosyal medya araglarini, mikrobloglar,
wikiler, sosyal isaretleme ve etiketleme siteleri, podcast ve sanal diinyalar anket
katilimcilarinin daha az yogunlukta kullandiklar1 sonucuna ulagilmstir.

Genel olarak; kozmetik alaninda tiiketicilerin sosyal medya araglarinin satin
alma siirecine haftalik internette vakit gegirme siiresinin, haftalik sosyal medyada

vakit gecirme siresinin, sosyal medya araglarina ulasmada cihaz se¢iminin, yas,
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cinsiyet, egitim durumu, gelir durumu, meslek degiskenlerinin “kismen etkili”
oldugu sonucuna ulasilmistir.

Kozmetik alaninda sosyal medya araglarinin tiiketici davranigini, satin alma
sirecinde nasil etkiledigi ile ilgili yer alan faktorler arasindaki iliski
incelendiginde; tiim boyutlarda orta ve yiliksek diizeyde pozitif bir iliskinin
oldugu, genel olarak kozmetik alaninda sosyal medyada satin alma dncesi tiiketici
davraniglar1 ile kozmetik alaninda sosyal medyada satin alma sonrasi tiiketici
davraniglar1 arasinda pozitif ve orta diizeyde; sosyal medya araglarinin satin alma
slirecinizi ne kadar etkiledigini isaretleyiniz faktoriinde ise pozitif ve yuksek
duzeyde bir iliskinin oldugu sonucuna ulasilmistir. Genel olarak sosyal medya
kisilerin kozmetik {iriinlerini satin almalarindan Once ve satin almalarindan

sonrasina kadar iligkili oldugu sonucuna ulasilmstir.

Ayrica bu sonuglarin yaninda, bu calisma sosyal medya kullanicilarinin
sosyal medya araglarin1 ne Olglide kullandiklarmi ve hangi amaglarla sosyal
medyaya bagvurduklarin1 gostermesi bakimindan bu konuyla ilgili yapilacak diger

caligmalara kaynak niteligindedir.
Caligmanin sonuglar1 15181nda arastirma ile ilgili oneriler asagidadir:

e Tiiketiciler blog ve ¢evrimigi topluluklari daha etkin sekilde kullanmaya
yonlendirilmelidir.

e Tiiketicilerin bloglar1 takip etmesi ve blog yazilarin1 okumalar1 tavsiye
edilmelidir.

e Kozmetik iriinlerinin satin alinmasinda sosyal medya araglart ve reklam
arasindaki iliski arastirilmalidir.

e Kozmetik firmalarimin sosyal medyayr daha etkin bir reklam araci olarak
kullanmalar1 tavsiye edilebilir.

e Tiketicilerin genel internet aligverislerindeki giivenlik algilar ile ilgili bir
arastirma yapilabilir.

e Kozmetik alaninda tiiketicilerin sosyal medya araglarinin satin alma siirecinde
cinsiyet degiskeninde kadin tiiketicilerin daha olumlu tutum sergiledigi
sonucundan dolayi, kozmetik firmalar1 erkek tiiketicilere yonelik daha fazla

reklam ve kampanya yapmalilardir.
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Tiiketicilerin sosyal medya kullanimlar1 yas araliklarima gore farklilik
gostermektedir. Isletmeler béliimlendirme, hedeflendirme, konumlandirma
gibi pazarlama ve pazarlama iletisimi faaliyetleri siirecinde tiliketici yas
araliklarina 6nem vermelidir

Kozmetik firmalar1 sosyal medyadaki kampanyalarini tiiketici satin alma
oncesi ve sonrasi davraniglarinda olumlu yonde bir iligski oldugunu géz 6niinde
bulundurarak diizenlemelidirler.

Tiiketicilerin sosyal medya araglarindan en fazla sosyal ag (Facebook)’u tercih
etmeleri sebebiyle, kozmetik firmalarimin Facebook iizerinden tiiketiciye
ulagmalar1 ve sikayetlerini dikkate almalar1 tavsiye edilmelidir.

Kozmetik firmalar, reklam kampanyalarinin merkezine sosyal aglar
(Facebook) koymali ama diger sosyal medya araglarin1 da dikkate almalidir.
Tiiketicilerin sosyal medya araglarinda kozmetik {iriinleri ile ilgili glivenilir

bilgilere ulagmalari saglanmalidir.
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EKLER

Ek 1: Anket Formu

Sayin Katilimci;

Bu anket Karatay Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Anabilim dalinda
yiriitiilen bir yiiksek lisans tez calismasi i¢in olusturulmustur. Arastirmanin
amaci, kozmetik alaninda sosyal medya araclarinin tiiketici davranisini satin alma
siirecinde nasil etkiledigini ortaya koymaktir. Liitfen sorular1 ve ifadeleri size en
uygun olan segenegi isaretleyerek cevaplayiniz. Vereceginiz cevaplar sadece
akademik amaclar i¢in kullanilacak olup, bilgileriniz icilinci kisiler ile
paylasilmayacaktir. Vakit ayirdigmiz ve katkida bulundugunuz igin tesekkiir
ederim.

Seda irdiren

Asagidaki sosyal medya araglarimi hangi siklikta |12 |3|4|5

S1.1 Blog

S1.2 Mikroblog (Twitter)

S1.3 Sosyal Aglar (Facebook)

S1l4 Medya Paylagim Siteleri (Youtube)

S15 Wikiler (wikipedia)

S16 Sosyal Isaretleme ve Etiketleme (StumbleUpon,
Daddit\

S1.7 CGevrimigi Topluluklar (Forumlar, Sozliikler)

S1.8 Podcast

S1.9 Sanal Dunyalar (Knight Online, WOW, Second L.ife)

Blog Kullanimi; 1(213|4|5

S2.1 Kendi Blogumda yazi yaza ve yayinlarim.

S2.2 Bagkalariin yazdigi bloglar1 okurum.

S2.3 Blog yazilarina yorum yaparak katkida bulunurum.

S2.4 Blog arama motorlarini kullanirim.
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Mikroblog (Twitter) Kullanimi;

S3.1 Kendi Mikroblog  profilimde paylasimlarda
bulunurum. (Tweet atarim.)

S3.2 Takip ettigim kullanicilarin yazdiklarini okurum.

S3.3 Takip ettiklerim ve takip edenlerimle iletisim kurarim.
(Mesajlasirim)

S3.4 Diger kullanicilardan iletimde (Tweet) bahsederim.
(Mention)

S3.5 Diger kullanicilarin iletilerini (Tweet) paylagirim.
(Retweet)
Sosyal Ag (Facebook) Kullanimi;

S4.1 Durum giincellemesi yaparim.

S4.2 Sosyal ag sitesine resim, video yiiklerim.

S4.3 Arkadaglarimin  durum  giincellemesi ve igerik
paylagimlarini izlerim.

S4.4 Arkadaglarimin = durum  giincellemesi  ve igerik
paylagimlarina yorum yaparim.

S4.5 Begendigim marka ve firmalarin sayfalarma {iye
olurum.

S4.6 Arkadaslarimla mesajlagirim.

S4.7 Yeni arkadaglar edinirim.

S4.8 Grup olusturur ve yoneticiligini yaparim.

S4.9 Gruplara Gye olurum.

S4.10 Gruplara {liye olmalar i¢in arkadaslarimi davet ederim.
Medya Paylasim Sitesi (Youtube) Kullanimi;

S5.1 Medya paylasim sitelerine igerik (resim, video)
yuklerim.

S5.2 Medya paylasim sitelerinde bulunan igerigi izlerim.

S5.3 Iceriklere yorum yaparim.

S5.4 Iceriklerin iyi veya kotii olduklarina gore oylarim.

S5.5 Medya paylasim sitelerinde diger kullanicilar ile

mesajlagirim.
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Wiki (Wikipedia) Kullanimy; 112|3|4]|5

S6.1 Wiki sitelerinde aragtirma yaparim.

S6.2 Wiki sitelerinde yeni igerik katkisinda bulunurum.

S6.3 Wiki sitelerinde yanlis bilgilere rastlandigimda, bu
bilgileri dizeltirim.

Sosyal Isaretleme ve Etiketleme Sitesi [1]2|3|4]5
(StumbleUpon, Reddit) Kullanima;

S7.1 Begendigim linkleri kaydederim.

S7.2 Profilimi diger kullanicilar ile paylagirim.

S7.3 Begendigim sayfay1 diger sosyal medya araglarinda da
paylagirim.

Cevrimigi  Topluluklar ~ (Forumlar,  Sozltkler) |12 |3 |4|5

Kullanimu;
S8.1 Bir forum veya sozlikkte yapilan yorum ve
paylagimlar1 okurum.
S8.2 Bir forum veya soOzlikte yazilar veya mesajlar
yazarim.
S8.3 Bir forum veya sozliikkte yazilan yazilara yorum
yaparim.
Podcast Kullanimai; 1123|415
S9.1 Pod yayilarimi indirir ve bilgisayarimda dinlerim.
S9.2 Pod yaymlarini indirir ve mp3 player’imda dinlerim.

S9.3 Pod yaymi olusturup, yaymlarim.

Sanal Dunyalar (Knight Online, WOW, Second Life) |12 |3 4|5
Kullanimu;

S510.1 Diger kullanicilar ile tanisir ve iletisim kurarim.

$10.2 Sanal dinyada verilen gorevleri yerine getirmeye 6zen
gosteririm.

S10.3 Sanal diinyada diger kullanicilarla iletisim kurarken
bagka biriymigim gibi davranirim.

Olgekte 1= Hichir zaman, 2= Cok nadir, 3=Arasira, 4 =Sik ve 5=Her zaman

anlamindadir.
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Sosyal Medyada Kozmetik Uriinii Satin Alma Oncesi
Tiiketici Davranisi

S11.1

Bir driinii satin almadan 6nce o kozmetik Urlinu ile
ilgili sosyal medyada aragtirma yaparim.

S11.2

Satin alacagim kozmetik driinii ile ilgili sosyal
medyada giivenilir bilgilere ulasacagima inanirim.

S11.3

Satin alacagim kozmetik iriinii ile ilgili sosyal
medyada yer alan Dbilgi tiiketici tarafindan
olusturulmussa o bilgiye giivenirim.

S11.4

Satin alacagim kozmetik iiriinii ile ilgili sosyal
medyada yer alan bilgi satict tarafindan
olusturulmusgsa o bilgiye giivenirim.

S11.5

Satin alacagim kozmetik iriini ile ilgili sosyal
medyada sadece daha onceden de tanidigim kisilerin
tavsiyelerine 6nem veririm.

S11.6

Satin alacagim kozmetik {rini ile ilgili sosyal
medyada popiiler olan (takipgisi, arkadasi ¢cok olan)
kullanicilarin tavsiyelerine 6nem veririm.

S11.7

Sosyal medya araglarinda begendigim, takip ettigim
kozmetik firmalarmin iiriinlerini satin almay1 tercih
ederim.

S11.8

Sosyal medyada bir kozmetik firmasinin benle
iletisime ge¢mesi satin alma yoOniinde beni olumlu
etkiler.

S11.9

Sosyal medya siteleri tiiketicilerin kozmetik firmasiyla
iletisime gecmesi i¢in uygun bir yerdir.

S11.10

Sosyal medyada firmalarin diizenledikleri
kampanyalara katilirim.

Sosyal Medyada Kozmetik Uriinii Satin Alma Sonras1
Tiiketici Davranisi

S12.1

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

S12.2

Satin aldigim kozmetik {riiniinden memnun kalirsam
bunu sosyal medyadaki girket sayfalarinda paylagirim.

S12.3

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

S12.4

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

S12.5

Satin aldigim kozmetik triiniinden memnun kalirsam
sosyal medyada diger kullanicilara o {irinli almalarin
tavsiye ederim.

S12.6

Satin  aldigim kozmetik {irlinlinden = memnun
kalmazsam sosyal medyada diger kullanicilara o {iriinii
almamalarini tavsiye ederim.

S12.7

Kozmetik 0drtinlinden memnun oldugum firmalarin
sosyal medyada beni fark etmis  olmasi
memnuniyetimi arttirir.

S12.8

Kozmetik iiriinlinden memnun olmadigim firmalarin
sosyal medyada beni fark etmis ve benimle iletisime
gecmis olmasi fikrimi degistirmeme sebep olabilir.
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S12.9

Kozmetik iiriiniinden memnun olmadigim firmanin
sosyal medyada beni fark etmemis ve iletigsime
gecmemis olmast memnuniyetsizligimi arttirir.

Olgekte 1=kesinlikle = katilmiyorum,  2=katilmiyorum,

4=katiliyorum, 5= kesinlikle katiliyorum anlamindadir.

3=kararsizim,

Sosyal Medya Araglarmin Kozmetik Uriinlerini Satin
Alma Siirecinizi ne kadar etkiledigini isaretleyiniz.

S13.1 Blog
S13.3 Mikroblog (Twitter)
S13.4 Sosyal Aglar (Facebook)
S13.5 Medya Paylagim Siteleri (Youtube)
S13.6 Wikiler (Wikipedia)
S13.7 Sosyal Isaretleme ve Etiketleme Siteleri (StumbleUpon,
S13.8 éev'r'i-r'ﬁigi Topluluklar (Forumlar, Sézlukler)
S13.9 Podcast
S13.10 | Sanal Dunyalar (Knight Online, WOW, Second L.ife)
Olgekte 1= Hig etkilemez, 2= Kismen etkiler, 3= Etkiler, 4= Cok etkiler
anlamindadir.
S14. Haftada ortalama kag saat internette vakit gecirmektesiniz?
0-5 saat
6-10 saat
11-15 saat
16-20 saat
21-25 saat
26-30 saat
31 saat ve daha fazlasi
S15. Haftada ortalama kag saat sosyal medyada vakit gecirmektesiniz?
0-5 saat
6-10 saat
11-15 saat
16-20 saat
21-25 saat
26-30 saat
31 saat ve daha fazlasi
S16.  Sosyal medya araglarina daha ¢ok hangi tiir cihazlar ile ulagsmaktasimz?
Kisisel Bilgisayar
Kurumsal (Isyeri) Bilgisayari
Tablet/El Bilgisayari
Cep Telefonu / Akilli Telefon (Smart Phone)
S17.  Yasimz?
0-17
18-25
26-35
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36-45

46 ve daha fazlasi

S18.

Cinsiyetiniz?

Kadin

Erkek

S109.

Egitim durumunuz?

ko gretim

Lise

On Lisans

Lisans

Yuksek Lisans

Doktora

S20.

Aylik Geliriniz?

0-500 TL

501-1000 TL

1001-1500 TL

1501-2000 TL

2001-2500 TL

2501-3000 TL

3001 TL ve daha fazlas1

S21.

Mesleginiz?

Ogrenci

Memur

Emekli

Ozel Sektdr Calisam

Isci

Serbest Meslek

Caligmiyor

Akademisyen
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Kisisel Bilgiler

Ad1 Soyadi

Dogum Yeri ve Tarihi
Egitim Durumu

Lisans Ogrenimi

Yksek Lisans
Ogrenimi

Bildigi Yabanci Diller
Is Deneyimi

Stajlar

Calistig1 Kurumlar
Tletisim
E-Posta Adresi

Tarih

OZGECMIS

: SEDA IRDIREN

: ISTANBUL, 1986

: KOC UNIVERSITESI, ISTANBUL

Miihendislik Fakiiltesi, Elektrik & Elektronik Miihendisligi
: KTO KARATAY UNIVERSITESI, KONYA
Sosyal Bilimler Enstitiisii - isletme Anabilim Dali

: Ingilizce (akic1), Almanca (orta)

: E-DATA PROFILO TELRA, Istanbul Yaz Staj Programi

Simkal Kalibrasyon Merkezi - Siemens ,istanbul

Yaz Staj Programi

: DIKOMSAN ELEKTRONIK SAN. VE TiC. LTD. STi

: sedaerdiren@gmail.com

: 18.05.2016

105


mailto:sedaerdiren@gmail.com




