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OZET

SOSYAL MEDYANIN Z KUSAGI TUKETICILERININ
KARAR VERME DAVRANISLARI UZERINDEKI ROLU

Muhammed Enes BIGA
Yiiksek Lisans Tezi, Isletme Ana Bilim Dal1
Usak Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisti, Ocak, 2021

Damsman: Dr. Ogr. Uyesi Ozan CATIR

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin hizla gelistigi ve yasadigimiz diinya sinirlarinin
azaldig giiniimiiz diinyasinda internet ve sosyal medya insanlarin giindelik hayati
icin en Onemli kavramlardan biri haline gelmistir. Diinyamin her yerinden
milyonlarca insanin birbiriyle etkilesim halinde oldugu bu sanal ortam, pazarlama
alaninda da kendisini gostermis; firmalar {iriinlerini daha hzli ve daha ucuz sekilde,
daha genis kitlelere tanmitma imkadm bulmustur. Tiiketiciler ise triinleri inceleme,
baska kullanicilarin  yorumlarim  okuyarak degerlendirme gibi imkanlara
kavugmustur. Giiniimiizde, sosyal medya tiiketicilerin satin alma kararim etkileyen
yeni ve Onemli bir faktordiir. Bilisim ¢aginin i¢ine dogan ve sosyal medyayr yogun
olarak kullanan genclerin olusturdugu Z kusag {yeleri, isletmelerin {izerinde
durmasi gereken belki de en 6nemli kusak grubudur. Sosyal medyamn pazarlama
calismalar1 ig¢in artan 6nemi ve Z kusag iiyelerinin sosyal medyayr etkin olarak
kullanmalari, sosyal medya ve Z kusag iliskisini incelenmesi gereken onemli bir
konu haline getirmistir. Bu ¢alismada, Z kusagr iiyelerinin satin alma davranislarinin
internet ve sosyal medya araglarindan ne sekilde ve ne Olgiide etkilendigi
belirlenmeye calisilmustir.

Bu calismada ile Z kusag iiyelerinin satin alma davraniglarinin internet ve sosyal
medyadan ne sekilde ve ne Olgiide etkilendigi anlasilmaya caligilmistir. Bu amag
dogrultusunda Z kusag tiyesi 491 kisi ile anket yapilmistir ve elde edilen anket
verileri SPSS programu ile analiz edilmistir. Anketin yani sira daha detayl1 veri elde
etmek goriisme teknigi uygulanmus ve 15 kisi ile de yliz yiize miilakat
gerceklestirilmistir. Arastirmanin bulgular1 sosyal medya ve araglarimn satin alma
Oncesi ve satin alma sonrasi siiregte Z kusagi tiyelerinin tiiketici kararlarina gesitli
yonlerden etki ettigini ortaya koymustur.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Tiiketici Davramslari, Z Kusagt



ABSTRACT

THE ROLE OF SOCIAL MEDIA ON DECISION-MAKING
BEHAVIOR OF GEN Z CONSUMERS

Muhammed Enes BIGA
Master Thesis, Department of Business
Usak University, Graduate Education Institute, January, 2021

Advisor: Assist. Prof. Ozan CATIR

In today's world where information and communication technologies are developing
rapidly and decrease in boundry, internet and social media have become one of the
most important concepts for people's daily life. This virtual environment, social
media, where millions of people from all over the world interact with each other has
shown itself in marketing field and so firms have found opportunity to introduce their
products or services faster and cheaper to the large mass. Likewise, consumers also
have found opportunity to analyse and decide to buy products or services by reading
other user's comment. Now, social media is a new factor that affects consumer's
buying decision on the marketing field. The members of Z generation who born in
information age are using social media intensively, thus, this generation is probably
the most important cohort that businesses should focus on. Along with increasing
importance of social media for marketing field and efficient use of social media by
members of Z generation has turn social media and Z generation relationship into an
important issue to be examined. In this study, it has been trying to determine that
how buying behaviour of generation Z members are affected in what way and to
what extent from social media and virtual world.

In this study, it has been trying to determine that how buying behaviour of generation
Z members are affected in what way and to what extent from social media and virtual
world. Fort his purpose, a survey study conducted on 491 persons consisted of Gen Z
individuals has taken place and data acquired from survey study has been analyzed
and interpreted via SPSS. In addition, with the intent of acquiring for further and
more detailed data, face-to-face interviews were conducted with 15 Gen Z
consumers. The findings of the study revealed that social media and its tools affect
the consumer decision in various ways before and after purchasing.

Keywords: Social Media, Consumer Behaviour, Generation Z
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1. BOLUM: GIRIS

Aldous Leonard Huxley, 1932 yilinda iitopik bir diinyayr anlattig ve ileride
klasik eserler arasina girecek olan Cesur Yeni Diinya adli kitabinda tiim hayatin
tiretim temelli oldugu, cocuklarin "ziretildigi"" ve birer makine gibi yetistirildigi, en
onemlisi de tanr1 figliriiniin olmadig1, daha dogrusu Henry Ford'un tanr1 olarak tasvir
edildigi ttopik bir diinyayr anlatir. Fordizm ve onun kurucusu Henry Ford'un ve
dolayisiyla tiretim kavraminin sadece pazarlama bilimi i¢in degil, sosyolojik olarak
da diinyay1 ve insanlar1 etkiledigini sOylememiz yanlis olmaz. Giiniimiize uyarlandig
vakit, ihtiyag i¢in tiretim degil de iiretim i¢in ihtiyag Uzerine kurulu, insanlara yeni
istek ve ihtiyaglarin yaratildign 21. yiizyil ekonomik diizeninin bu kitaba ne kadar
benzedigini, Huxley'in anlattii o iitopik diinyaya aslinda ¢ok da uzak olunmadigim

gorebiliriz.

Uretim olgusunun basladig ilk siiregten itibaren, insanoglu iirettigi mali ya da
sagladigi hizmeti satabilmek i¢in -bilingli ya da bilingsiz olarak- pazarlama
kavramim ortaya ¢ikarmustir. 1800'lii yillarin ikinci yarisinda piyasada ortaya ¢ikan
tiriin kitlig, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin ikinci planda oldugu tiretim odakl1 bir
pazarlama anlayisim zorunlu kilmig ama bu durum, 1900'li yillarin baslarinda iiriinii
satmanin daha Onemli bir konuma geldigi satis odakli pazarlamaya birakmustir
kendisini. Tuketicinin uzun siire ikinci planda kaldig1 pazarlama olgusu, teknolojinin,
ozellikle de internetin geligmesi, tiiketicinin egitim ve dgretim seviyesinin artmasi ve
dolayisiyla pazar ortaminda bilinglenmesi ve de kiiresellesme gibi nedenlerle artik
tlketici istek ve ihtiyaglarimn onem kazandigi miisteri odakli bir evreye ge¢mistir
(Ozdemir ve Cetinkaya, 2014). 20. yiizyilin ikinci yarisiyla birlikte yiikselise gegen
teknoloji, Ozellikle internet ve bilgisayar teknolojilerinde yasanan ilerleme ile pik
noktasina ulagmig; insan hayatinda biiyiik degisimlere yol agmustir. Kisiler arasi
mesafeler kalkmis, 6zel hayat kavranu yeni bir tiire evrilmis ve bilgiye ulasmak ve
bunu bagka insanlarla paylasmak ¢ok daha kolay hale gelmistir (Yilmazsoy ve
Kahraman, 2017:9). Bu durumdan pazarlama bilimi de tizerine diiseni almus, internet
ve Ozellikle sosyal medya, pazarlama saglayicilar1 igin degerli bir alan haline
gelmistir. Johannes Gutenberg'in 15. yiizyilda matbaayr bulmasi ile ilanlar iizerinden
baglayan bu ilkel bilim, ginimizde teknolojinin hayatimiza girmesiyle yerini
internete, sosyal medyaya birakarak evlerimize, ceplerimize, hatta 6zel hayatimiza

kadar girmistir. Teknoloji ¢ag olarak adlandirilan giinimiiz diinyasinda gelisen



iletisim ve bilgi sistemleri sonucu hayatimiza dahil olan ve milyarlarca insanin
glinliik rutini halini alan sosyal medya; insanlari, toplumlari, firmalar1 ve devletleri
hakimiyeti altina almus, giderek etkisini artiran sanal bir giic olmustur. Geleneksel
medyanin aksine paylasimci, aktif, seffaf ve c¢ift yonlii bir iletisim imkam sunan
sosyal medyanin bu giicii, isletmelerin de dikkatini ¢ekmis ve pazarlamanin fiziksel
sinirlarim genigleterek ¢evrimici yeni bir saha agmus, pazarlama anlayisim kokten
degistirmistir. Sonucta, eski medya olarak adlandirilan gazete, radyo ve dergi gibi
iletisim araclari, giinlimiiz internet ¢aginda yerini katilimc1 ve aktif bir yapiya sahip

olan sosyal medyaya birakmustir (Akar, 2011:65).

Iletisim ve bilisim teknolojilerinde yasanan ilerlemeler, tiiketicinin pazar
ortaminda bilinglenmesine ve kendi aralarinda iletisimlerinin artmasina yol agmus,
iireticiler agisindan da isletmelerin miisteriler ile alakali olarak kisisel veri toplama,
saklama ve kullanma gibi islevleri miimkiin hale getirmistir (Albay, 2010:217).
1990'1 yillarin ortasindan itibaren ortaya ¢ikan forumlar ve giinlimiiziin es degeri
sayilabilecek olan bloglar ile internet kavramu sosyal hayatimiza girmis ve sosyal
medyanin ilk adimlar1 atilmug; 1995 senesinde ise e-ticaret siteleri olan Amazon ve
eBay'in kurulmasi ile pazarlamanin sanal alem yolculugu baslamistir (Kaplan ve
Haenlein, 2010:60). Giiniimiizde teknolojinin geldigi son noktada, internet erigimine
sahip kisiler, diger kullanmicilar ile iletisime ge¢cme, her tiirlii bilgi, fikir, 6neri ve
elestiri paylasimn  yapmakta ve bunlar1 yine diger grup ve kullanicilarla
paylasmaktadir (Papasolomou ve Melanthiou, 2012:322). Bu durum, pazar ortamim
da onemli bir sekilde etkilemistir. Potansiyel bir tiiketicinin ihtiya¢ ortaya ¢iktigi an
yaptig1 ilk sey, bilgi toplamaktir. Bu durum, eskiden gazete, dergi, televizyon ya da
cevresiyle agizdan agiza iletisim seklinde olurken giiniimiizde internet ag1 ve sosyal
medya On plana ¢ikmus, insanlar artik diinyamn ¢ok uzak noktasinda bulunan baska
kullanicilarin da fikirlerini ve yorumlarini okuma sansi bulmaya baslamistir. Cevre
olarak bildigimiz toplumsal grup kendisini genisletmis, bize ¢ok uzak olan herhangi
bir kisi internet ve sosyal medya sayesinde artik ¢ok daha yakin hale gelmistir (Li ve
Zhang, 2002:508; Sahin vd., 2017:69).

Firmalarin, sanal alemde {iriinleri i¢in bir deger yaratmak ve tiiketicileri ikna
etmek i¢in yaptigi her tiirlii ¢abaya sosyal medya pazarlamasi denir. Bu ¢aba, sosyal
ag siteleri, bloglar, ¢evrimici topluluklar yoluyla gergeklestirilir (Neti, 2011:5). En

etkili ve en hizli iletisim ve etkilesim araci olan sosyal medya (Chung ve Austria,



2010:583) ile firmalar mevcut ya da potansiyel miisterilerine iiriin grubu ve hizmet
skalas1 hakkinda bilgi ve teknik destek sunabilmektedir. Bunun haricinde onlara
sanal bir deneyim yasatarak c¢evrimi¢i ortak deger yaratma sansit yakalamistir
(Vinerean vd., 2013:67). Isletmeler, sosyal medya pazarlamasi yardimmyla marka
farkindalignr yaratmakta, maliyetleri azaltip satiglar1 artirma amaci giitmektedir.
Miisterilerle iletisimin degisen yiizii olan sosyal medya ile hem iireticiler hem de
tilketiciler ortak bir sanal potada bulusmustur. Ureticiler diisiik miktarlar harcayarak
daha fazla miisteriye ulagmakta, tliketiciler ise bu sanal pazar ortaminda {iriin ve
marka cesitliligine kavusmaktadir. Bunun yani sira diger tiiketiciler ile bilgi ve fikir
paylasiminda bulunarak etkilesimi yiiksek ve paylasimeir bir sanal pazar ortanmu
olusturmuslardir. Bu yolla hem satin alma 6ncesi hem de satin alma sonrasi davrams
yeni bir boyut kazannmus, teknolojik bir evrim gecirmistir (Yilmazsoy, 2019:50).
Isletmeler icin sanal bir tamitim araci olan sosyal medya, ayn1 zamanda tutundurma
ve reklam faaliyetlerini yiiriittiikkleri yeni bir alan halini almistir. Miisterileri ile
etkilesimi ve iletisimi giiclendirmek, marka sadakati yaratmak, miisterilerinin
beklentilerini yakindan takip etmek, liriin ve hizmetlerinin reklamum yapmak ve
rekabet avantaji saglamak isteyen firmalar Facebook, Twitter, Youtube, Instagram
gibi sosyal medya platformlarindan faydalanmaktadirlar (Mangold ve Faulds,
2009:359). Diger reklam platformlarina oranla ucuz olmasi ve hem potansiyel hem
de gerc¢ek miisteriye erisimin daha kolay olmasi nedeniyle isletmeler sosyal medyaya
giderek daha fazla 6nem vermekte, yatirim yapmaktadirlar. 2008 yilinda 455 milyon
dolar olan sosyal medya harcama giderlerinin 2018 yil1 itibariyle 35 milyar dolar1
asmasi1 beklenmektedir (Kara, 2012:114; Yilmazsoy, 2019:50).

Tiiketici davranisi, en genis haliyle satin alma sirecinde yer alan eylemler
bitlnidir (Durmaz ve Bahar, 2011:61). Kisinin i¢inde bulundugu psikolojik
durumlar ve c¢evre bu eylemler biitiinliniin gidisatim etkilemektedir. Mesela
reklamlar, kullanic1 yorumlar1, fiyat gibi. Diger tarafta, internet teknolojisinde
meydana gelen gelismelerle birlikte hayatimiza giren sosyal medya da tiiketici
davramglarina etki eden yeni bir faktér olarak pazarlamacilarin 6nem vermesi
gereken bir konu haline gelmistir. Eskiden de tiiketiciler i¢in onemli bir karar
asamas1 olusturan agizdan agiza iletisim, sosyal medyayla birlikte sanal bir evreye
gecmis ve tiiketiciler igin ¢ok giiclii bir etken haline gelmistir. Tiirkiye Istatistik

Kurumu'nun 2019 verilerine gore iilkemizin internet kullanim oram %83,8'dir



(TUIK, 2019). Bu oramn yiiksekligini ve sosyal medyamn aktif ve paylasimci
yapisint  goz Oniine alirsak, sosyal medya {iizerinden gergeklestirilen miisteri
yorumlari, deneyimleri ve Onerileri gibi agizdan agiza iletisimin satin alma karari
i¢in biiylik 6nem arz ettigi séylenebilir. Kullanicilarin bir rin ya da hizmete dair
sanal ortamda yaptig1 olumlu-olumsuz yorum, marka algis1 yaratmakta ve bu durum

tilketicinin kararim etkilemektedir (Chung ve Austria, 2010:581).

Yasanan bu teknolojik gelismeler pazar yerinde bulunan {ireticileri etkiledigi
gibi tiiketicileri de etkilemistir. Hem pazarlamamn ulastigi son nokta hem de
teknolojinin insan hayatina dogrudan dahil olmasi, tiiketici gereksinimlerini de
farklilagtirmug, gelisen ve degisen diinya olgusuna uygun hale getirmistir. Bireyin
iletisim aligkanliklarinda meydana gelen bu sanal degisim, satin alma tercihleri ve
aliskanliklarim da etkilemis, degistirmistir. Iktisadi anlamda tiiketici, pazarda
rasyonel davranan bir varliktir ve kisinin kendisi i¢in maliyeti en diisiik, faydasi en
yuksek irtinii tercih edecegi varsayilir ki bu, iktisat biliminin en temel varsayimudir.
Ancak insan, i¢sel ve digsal pek ¢ok faktoriin etkisiyle hareket eder; her zaman
rasyonel davranmaz (Yiicel ve Cubuk, 2014:222). Bu halde, tiiketicinin bu karmasik
ve dinamik yapisint anlayan ve pazar ortamina uygulayan firmalar, kiiresellesen
diinyada ¢ok onemli bir kavram olan rekabette bir adim 6ne gegeceklerdir. Bu sayede
firmalar; pazar bolumlendirme, hedef kitle olusturma, pazar konumlandirmasi ve
strateji belirleme gibi ¢alismalar1 daha etkili bir sekilde yapabileceklerdir (Giiltas ve
Yildirim, 2016:33; Akyiiz vd., 2006:8).

Tipki toplumlar gibi, insanlar da degisime ugramaktadir. Belirli zaman
dilimleri igerisinde ger¢eklesen bu insani degisim olgusu akademik g¢alismalarca
kusak denilen bir dizi zaman dilimlerine ayrilmistir. Kusak; insanligin dogdugu
tarihten itibaren gegen siire¢ icerisinde ortak bir donemi yasayan, aym yillarda
dogmus, ortak yasanmusliklar1 ve sorumluluklar1 bulunan bireylerin meydana
getirdigi mikro Olgekli gruplara denir (Ayhin, 2013:96). Genel kabul gormiis
siniflamaya gore bu kusaklarin son halkasim 1995 ve sonrast dogan Z kusagi
olusturmaktadir. Bilisim cagina dogan, pazarin kismen simdisini biiyiik oranla da
gelecegini olusturan Z kusag tiyeleri, sosyal medya pastasimin da en 6nemli dilimini
olusturmaktadir (Seymen, 2017:473). Teknoloji odakli bir hayat tarziyla dogup,
biiyliyen Z kusagr iiyeleri i¢in sosyal medya hayatlarinin vazgecilmez bir rutinidir.
Dijital tiiketici olarak da adlandirilabilecek bu kusak, pek ¢ok aktivitesini sosyal



medya tlizerinden gerceklestirdigi i¢in sosyal medya pazarlamasinin en 6nemli hedefi
konumundadirlar. Dolayisiyla bu kusagin istek ve ihtiyaglarim anlamak, sosyal
medya pazarlamasina karsi duruslarim 6grenmek, firmalar icin hem simdi hem de
gelecekte onemli bir veri olarak karsimiza g¢ikmaktadir (Altuntug, 2012:204-209).

Bu calismada, giinliik hayatimizda 6nemli bir yer kaplayan sosyal medyamn
Z kusag Uyelerinin tiketim ve satin alma davraniglarinda ne derece rolii oldugu
arastirilmaya calisilacaktir. Ilk béliimde sosyal medya kavramu, nasil ortaya ¢iktig,
bireyde ve toplumda yarattigi etkiler ve kullandigi enstrimanlar incelenmis; ikinci
bolimde kusak kavramu, literatiirde kabul gormiis kusak simiflar1 ve Z kusagimin
Ozellikleri detayl1 bir sekilde anlatilmus; tiglincii boliimde ise tiiketici davramsglar: ve
satin alma karar siireci incelenmistir. Son boliimde ise arastirma bulgulari analiz

edilmis ve yorumlanmaya c¢alisilmstir.



2. BOLUM: KAVRAMSAL CERCEVE

Bu boélumde, ¢alismamn literatiir kismum olusturan sosyal medya, kusaklar ve

tiiketici davramslari konularimin kavramsal degerlendirilmesi yapilacaktir.
2.1. SOSYAL MEDYA

Insanoglunun duydugu iletisim kurma ihtiyaci, kendisini farkli sekillerde
ortaya ¢ikarmis ve teknolojinin nimetlerinden de faydalanarak sanal bir hale gelmis
ve sosyal medya kiiltliriinii ortaya cikarmustir. 70°li yillarda baglayan internet
kullanimi, milenyum sonras1 hizlanarak web siteleri, portallar, forumlar gibi pek ¢ok
farkl1 tliriin yayginlagmasim saglanmuis ve buna paralel olarak da kullanici sayisim
artirmistir.  Giinlimiizde ise hemen hemen her kesimden insan sosyal medyanin
getirdigi bu islerlikten yararlanmaktadir (Mural ve Bat, 2010:3349). Sosyal medya
kavraminin literatiirde ortak bir tammu olmamakla birlikte, genel olarak sosyallesme
ve medya kavramlarina atif yapilarak tammlanmaktadir. Bu kavram ilk olarak
Guidewire Grubu’nun ortaklarindan Chris Shipley tarafindan kullamlmustir. Onun
yaptig1 tamma gore sosyal medya; online iletisim, bilgi, haberlesme, destek, katilim
ve is birligini miimkiin kilan araglar bitiiniidiir (Hayta, 2013:67). Terim anlanuyla
sosyal medyayr tammlarsak; sosyal ag teknolojilerini kullanarak etkilesime girilen
uygulama, hizmet ve araglarin tamamin ifade etmektedir (Boyd, 2008:92). Bununla
beraber Barut¢u ve Tomas (2013) sosyal medyayi; her yastan kullanicimin sosyal
cevresini genisletme, iletisim kurma, bilgi saglama, edinimlerini paylasma ve bos
zaman degerlendirme ortamu olarak tammlamaktadir. Erbaslar (2013) ise sosyal
medyay1; kullaniciya karsiliklt paylagim sansi saglayan, birey ya da topluluk olarak
icerik Uretme imkam veren dijital medya ortamu seklinde ifade etmektedir (Erbaslar,
2013:6). Chaturvedi ve Barbar (2014)’a gore sosyal medya; web altyapisini
kullanarak kullanic1 tabanli igerik olusturmasina imkan veren, istenildigi zaman
ulagilabilen, kigileri birbirine baglayan ve bilgi paylagimimn esas oldugu internet
tabanli uygulamalar buatinudur (Chaturvedi ve Barbar, 2014:108). Sosyal medya
baska bir tamma gore, kullanicilara enformasyon, diisiince ve bilgi paylasim imkam
tamyarak karsilikli etkilesim yaratan, ¢evrimici aracglar ve web siteleri icin ortak
kullanim alamdir (Sayimer, 2008:123).

Sosyal medyamn giinlimiize ulasabilmesine kaynak saglayan en Onemli

gelismenin, 2000°1i yillarin basinda web teknolojilerinde saglanan ilerlemeler oldugu



diisiiniilmektedir (Kahraman, 2013:19). Ilk olarak sosyolog Stanley Milgram (1967)
tarafindan ortaya atilan kiigiik diinya (small world) fenomeni, insanlarin internet
ortaminda baglantilar olusturarak iletisime gecmeye baglamalariyla giderek
giiclenmistir (Onat ve Alikilig, 2008:1116-1117). Ozellikle Web 2.0 éncesi internet;
bilgiyi tek tarafli sunan, denetime tabii ve kullamcilar1 6zelinde sadece tiiketim islevi
olan bir konumdayken, Web 2.0 ile birlikte kullanicilar da bu sistemin bir aktorii
olmus, kendi istedikleri sekilde igerik olusturarak bunlar1 diger kullanicilarla
paylasmaya baslamustir. Web 1.0, statik yapisiyla kullamciya igerik girme imkam
vermez; tek yonlii bir yapidadir (Okur, 2013:130). Baslangicint blog servislerinin
tistlendigi Web 2.0 degisimiyle birlikte, internet ortamu sadece tiiketim alam
olmaktan ¢ikmug, aym zamanda kullamcilarin da iiretime katildigi bir mecra halini
almistir. Oncesinde, kullamcilar internet ortaminda sunulan igerikleri sadece takip
ederken Web 2.0 ile icerik ekleyen, yani iireten konumunu almistir. Bu da internet
ortaminn etkilesim oranini artirmus ve katilimer bir yapiya kavusmasint saglayarak
gliniimiiz sisteminin ayaklarim olusturmustur. Web 2.0 teknolojisinin en klasik
Ornegi, katilimcilarin is birligi igerisinde igerikleri kendileri yaratti§i online
ansiklopedi olan Wikipedia’dir. Bunun yam sira, genellikle haber saglayicilari
tarafindan kullamlan ve sik sik giincelleme imkdm sunan, RSS (Really Simple
Syndication); kisisel bir site Ozelligi saglayan, kendi aralarinda etkilesime girme
firsatt sunan Blog siteleri ve Podcast da bu donemin teknolojileri arasinda yer
almaktadir (Gross ve Leslie, 2008:791). Web 2.0’in getirdigi yenilikler sOyle
siralanabilir (Murugesan, 2007:35);

Degisken web tasarimu,

Kolay giincelleme imkéan,

Kollektif igerik olugturma ve diizenleme,

Benzer begenilere sahip insanlar i¢in ortak sosyal aglar,

Farkl1 kaynaklar1 ya da bilgileri tek bir ¢at1 altinda toplama,

YV V VYV V V VY

Yeni uygulama ve olusum kurulmasim saglama.

Web 3.0, icerik kontrolii ve denetiminin yapay zekanin eline gectigi bir
donem olarak ifade edilebilir. Bilgisayarlar, veri kaynaklarindan sagladigi bilgiyi
analiz ederek yorumlar, en uygun icerigi ortaya cikarmaya calisir. Birbirleriyle
etkilesim halinde bulunan bu veritabanlari, kullanicinin tercihlerini ve davramslarin

anlayabilmekte ve kisiye 6zel bir internet gezintisi sunabilmektedir. Web 3.0, sanal



diinyay1r anlamli hale getiren bir yapidir. Gazete, dergi, televizyon ve radyo gibi
geleneksel iletisim araglarina eski medya denilirken; teknolojinin gelisimi ile ortaya
¢ikan bilgisayar ve internet tabanli iletisim sekline ise yeni medya denilmektedir
(Térenli, 2005:87). Internet, bilgiye erisme ve onu gonderme imkam nedeniyle insan
hayatimn pek ¢ok alamna girerek radikal bir degisim yasatmistir (Vural ve Bat,
2010:3350-3351). Bu konuda Morgan Stanley’in 2004 senesinde yaptigt bir
arastirma, bu sanal devrimin ne derece 6nemli ve etkili oldugunu kanitlar niteliktedir.
Arastirmada internet, Oteki iletisim araglari ile kiyaslanmistir. Buna gore 50 milyon
kullaniciya ulagma siiresi radyoda 38 yil, televizyonda 14 yil siirerken, internetin ise

bu siireye 5 yilda ulastigi goriilmiistiir (Korkmaz, 2009:8).

Bu yeni medya herkesin katilim sagladigi ve binbir ¢esit icerik paylastig
sosyal bir mecra halini almas1 ile farkli bir ortamu, sosyal medya kavranum ortaya
cikarir. Ozellikle son yillarda internet tabanli web site ve uygulamalarin hiz
kazanmasi ile insanlar, farkli bir iletisim sekli gelistirmistir. Bu site ve uygulamalar,
kullanicilar1 ve onlarin etkilesim kurdugu potansiyel kullamcilariyla birlikte genis bir
etkilesim ag yaratmaktadir. Yapilan girdiler fotograf, miizik, video, metin ya da
diger medya dallarina iliskin karisik igeriklerdir (Komito ve Bates, 2009:233). Aym
zamanda bu yeni medya ile insanlar kendilerini, kurumlarim ya da drGnlerini bu
mecrada tamtabilmekte; bireysel ya da gruplar halinde baskalar1 ile iletisim
baslatabilmekte ve yeni arkadaslar edinebilmektedir (Mural ve Bat, 2010:3351).
Simflandirmasi kolay olmayan bir alan olan sosyal medyanin pek ¢ok istisnasi da
olabilmektedir. Siteleri sosyal medya ya da sosyal medya degildir, seklinde
tanimlamak kolay olmamaktadir. Ciinkii sosyal medya o6zelliklerine sahip pek ¢ok
site olmakla birlikte sosyal medya agi olarak kabul edilmeyen siteler de vardir
(Saglam, 2019:37). Sosyal medya g¢evrelerinin dort farkli ortak Ozelligi
bulunmaktadir (Lerman, 2007:16);

» Kullanicilar, olusturduklar1 farkli medya tiirlerinde (Video, fotograf, metin)
igerik paylagabilir ya da katkida bulunabilir.
» Kullanicilar, paylagilmis igerikleri etiketleyebilir.

A\

Kullanicilar, igerikleri aktif oylama ya da pasif yonelimle kullanabilir.
» Kullanicilar, agdaki diger kullanicilar ile ortak ilgi alanlar1 olusturarak sosyal
medya aglari olusturabilir.



Cevrimi¢i medyamn en son lriinii, en yogun paylasimlarin yapildig sosyal

medyanin 6zellikleri su sekilde siralanabilir (Mayfield, 2008:5-6);

>

Katihm: Sosyal medya, isteyen herkesin katilim gosterdigi ve geri bildirim
sagladig bir ortamdir.

Acikhk: Her kullanicimin igerikleri oylamasi, yorumlamasi ve paylagmasi
miimkiindiir. Bu konuda kullaniciya, bazi istisnalar harig, sinirsiz bir imkan
tanir.

Tletisim: Eski (gelencksel) medyanmin aksine sosyal medya, iki yonlii bir
iletisimi miimkiin kilmaktadir.

Topluluklar: Herkesin birbiriyle etkilesime gecebilecegi genis katilimli
gruplar kurma imkam saglar.

Baglantihlik: Sosyal medya icerisinde yer alan igerikler, farkli platformlar
dahilinde baglantilidir; bunlar, ortak olarak paylasilabilir.

Erisilebilirlik: Sosyal medya araclar1 herkes tarafindan ulasilabilir ve
diizenlenebilir 6zelliktedir.

Kahcihk: Geleneksel medyada diizenleme imkdm miimkiin degilken, sosyal

medya bu anlamda igerigi aminda degistirme, diizenleme imkam vermektedir.

Bu yeni medya insanlarin daha ¢ok katilim gosterdigi video, fotograf, metin

ve benzeri igeriklerin yaymlandig bir canli dergi haline gelmis ve herkes, sosyal

medyanin bir pargasi olmustur. Kisiler ya da kurumlar arasi iletisimin seviyesini

artirmak, sosyal medyada gecirilen zamamn daha kaliteli olmasim saglayabilir. Bu

anlamda, Handley ve Chapman, sosyal medyada icerik Gretmenin ve paylasmanin

onbir temel sartim su sekilde agiklamistir (Cakmak, 2014:69-70);

Paylasimci ruh,

Orijinal fikre ilham verme,
Aksiyona girme,

Giglii iletisim,

Icerigi siirekli giincellestirme,
Kaliteli icerik,

Gucla ifade,

Surpriz igerikler,

YV V.V V V V V V V

Kolay paylagim,
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» Gucla yonlerine odaklanma.

Gunumizde, artik insanlar herhangi bir iirlin veya hizmet satin alma iglemini
gerceklestirmeden evvel sosyal ag sitelerinden kullanici yorumlarini okuma ihtiyaci
hissetmektedir. Satin alma isleminden sonra iiriin ya da firma ile ilgili olumlu ya da
olumsuz fikir ve dislincelerini de sosyal medyada paylagmaktadir. Bu paylasim
dongiisii sadece iirlin ve satin alma siireci ile simirli kalmamakta; kisi, kavram,
gelenek ve toplumsal diizeyde her tiirlii tartismayr kapsamaktadir (Seving, 2012:25).
GUnumiz toplumunun sosyal yasaminda da biiyiik etkisi olan sosyal medya; pek ¢ok
etkinlige, duyuruya, habere ev sahipligi yapmaktadir. Toplumsal gelismelerin tam
merkezinde yer almasi, olaylarin basindan sonuna kadar i¢inde yer almasina neden
olmaktadir. Gerek Ulkemizde yer alan Ornekler gerekse de diinya genelinde sahit
oldugumuz sosyal medyanin toplumsal hareketlerin eylem ve iletisim ayag gorevi
gormesi, onun 6nemini ve etkisini anlamamizda 6nemli yer tutmaktadir (Acun vd.,
2017:581). Sosyal medya kavramimin 6zellikleri, kullanicilarinin kategorize edilmesi
ve kullamm amaglarim arastiran uluslararasi pek gok ¢alisma goriiliirken, tilkemizde
bu tipte arastirma verisi simrli sayidadir. Bu konuda sosyal medya kullamcilarim
siniflandiran, kullanici tiplerini internet ve sosyal medya araclarim kullanim sekline
ve tercihlerine gore kategorize eden Kurtulus ve digerleri (2015), Tiirkiye’nin yeni
medyadaki konumunu arastirmaya doken Ugurlu ve Ozutku (2014), Acun ve
digerleri (2017)’nin tniversite Ogrencilerinin sosyal medya kullamm {izerine
yaptiklar1 bir arastirma ve iniversitelerin Twitter kullanimini inceleyen Yolcu

(2013)’nun galismalar1 mevcuttur.
2.1.1. Sosyal Medya Araclan

Dijital enformasyon ve iletisim teknolojilerindeki ilerleme, kokeni 80’li
yillara uzanan ve ilk olarak Stein Braten tarafindan dile getirilen ‘‘Ag Toplumu’’
kavraminmi ortaya c¢ikarmustir (Baydar, 2019). Taatila ve digerlerine gore (2006);
glinlimiiz insanlar1 Orgiitsel bilginin, kisisel yaraticilifin ve 6grenme kapasitesi gibi
kavramlarin deger kaynagi olarak is¢ilik ve sermayeyi bir kenara attigi bir ag
toplumunda yasamaktadir. Cagin geldigi bu nokta, eskinin toplum siniflandirmasim
yetersiz birakmaktadir. Castells (2013)’e gore; yasanan sosyal, ekonomik, sosyolojik,
teknolojik gelismeler toplumu yeni bir doniisiime gotlirmiis ve daha once ifade edilen

““Endlstri Toplumu, Bilgi Toplumu’ gibi simflandirmalar1 yetersiz birakmustir.
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Ortaya atilan bu yeni kavram ag toplumu ve giindelik hayata giren dijitallesme ile
sanal medya ortaya ¢ikmus ve onun sagladigi hiz ve kiiresellik bilginin paylasim
miktarim ve cografyasim genisletmistir (Basarparmak ve Oktem, 2019:286-287).

Sosyal aglar, toplulukla iletisim kurmak i¢in sistemde yer alan kisi profilinin
baskalariyla paylasilmasina olanak tanmyan ve sistem igerisinde bulunan her kisinin
birbirini gorebilmesine olanak saglayan web tabanli bir servistir (Vural ve Bat,
2010:3355). Bilginin iiye kisiler tarafindan paylasildigi ve herkesin yararlandig
bilgiler biitiinii olan sosyal medya, pek cok farkli aragtan olugmaktadir (Phillip ve

Phillips, 1998:330). Literatiirde bu araclara dair yapilmus simflandirmalardan bazilari
su sekildedir (S6nmez, 2016:9-12);

+ Hoffman ve Fodor (2010:44):

> Bloglar
Mikrobloglar
Ortak Yatirimlar
Sosyal Imle¢ Siteleri
Forum-Tartisma Platformlar1
Uriin Degerlendirme

Sosyal Aglar

YV V.V V V VYV V

Video ve Fotograf Paylagim Siteleri
+ Dawley (2009:111):
» Sosyal Siteler(Facebook, Myspace)
Fotograf Paylasim Siteleri (Flickr, Instagram)
Video Paylasim Siteleri (Youtube)
Profesyonel Ag Ortamlar1 (LinkedIn)
Bloglar (Wordpress)
Wikiler

YV V VYV V V VY

Icerik Etiketleme Siteleri
> Sanal Kelime (HIPIHI)

+ Safko (2010:447-668):
» Sosyal Aglar (Facebook, LinkedIn)
» Yayin Siteleri (Blogger, Wikipedia, Joomla)
» Fotograf Paylagim Siteleri (Flickr, Picasa)
» Ses Paylasim Siteleri (iTunes, Podbean)



YV V.V V V V V V

>

Video Paylasim Siteleri (Metacafe, Youtube)
Mikrobloglar (Twitter, Plurk)

Canl1 Yayin (Justin Tv.)

Sanal Evrenler (Kaneva, Active Worlds)

Oyun Siteleri (Warcraft Diinyasi1)

RSS (Atom, Google Feedburner)

Arama Motorlar1 (Redlasso, Google, Metatube)
Mobil Sosyal Medya (airG, Jott)

Bireysel Iletisim Araglar1 (Skype, Apple iChat)

* Aichner ve Jacop (2015:259-260):

>

YV V.V V V V V V V V V

>

Bloglar (boingboing.net)

Is Aglar1 (LinkedIn, Xing)

Katilimc1 Platformlar (Wikipedia, Mozilla)
Sirketlerin Sosyal Aglar1 (Socialcast, Yammer)
Forumlar (ign, gaiaonline)

Mikrobloglar (Twitter, Tumblr)

Fotograf Paylasim Siteleri (Flickr, Photobucket)
Uriin Degerleme Siteleri (Amazon)

Sosyal Imleg Siteleri (Pinterest)

Oyun Siteleri (Warcraft)

Sosyal Aglar (Facebook, Google Plus)

Video Paylasim Siteleri (Vimeo, Youtube)
Sanal Dinyalar (Twinity)

+ Mayfield (2008:6);

>

YV V. V V V

>

Sosyal Aglar (Facebook, MySpace)

Bloglar

Wikiler (Wikipedia)

Podcastler (Apple iTunes)

Forumlar

Icerik Topluluklar1 (Youtube, Flickr, Delicious)
Mikrobloglar (Twitter)

+ Zarrella (2009:3):

>
>

Bloglar
Mikrobloglar

12



13

Sosyal Ag Siteleri

Medya Paylasim Siteleri

Haber ve imleme Siteleri
Derecelendirme/Degerlendirme Siteleri

Forumlar

YV V. .V V V V

Sanal Topluluklar
2.1.1.1. Bloglar

Ik olarak Jorn Barger tarafindan 1997 yilinda kullamlan “‘Weblog’
kelimesinden tiiremis olan bu terim daha sonra blog adim almistir (Ozata ve
Oztaskin, 2005:36). Web 2.0 teknolojisinin ilk &rneklerinden olan bloglar,
kullaniciya kolayca ulasabilme imk&m saglayan hazir web sayfalaridir. Kullanicilarin
herhangi bir teknik bilgiye ihtiyag duymadan diledikleri paylasimlar1 yapabilecekleri
bir nevi giinliik siteleridir. Bu sayede insanlar ¢ok daha genis kitlelere ulasma imkam
bulmaktadir. Blog siteleri, sahibine kolay paylasim imkani sunan ve hem yazili hem
de gorsel iceriklerini genis kitlelere ulastirma imkam veren bir sosyal medya aracidir
(Onat ve Alikilig, 2008:903-904). Bloglarin temel 6zellikleri su sekildedir (Zarrella,
2009:12-21);

Gonderiler,

Permalinkler,

Yorum,

Tema Ozelligi,

Arsivleme ve Kategorize Etme,
Blogroll,

Kopru,

Geri Izleme,

Abonelik,

RSS.

YV V. V VYV V V V V V V

Iletisimin &nemli ve popiiler araglarindan biri olan bloglar diinyanin diisiince
yapisim ve iletisim araglarim etkileyebilmektedir. Glinimiizde blog altyapist hizmeti
sunan pek ¢ok blog sitesi bulunmaktadir. Bunlar arasinda en popiiler olanlar1 Blogger
ve Wordpress servisleridir (Kilig, 2015:50).
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Tablo 1: iletisim Siirecinde Bloglarin Islevi

Iletisim Siireci Bloglarm islevleri

Unsurlan

Gonderici Yetki verilirse gonderici kisi veya kisiler olabilir. Okuyucular,
yorum yaparsa yeni bir génderici olur.

Algt Bloga herkes mesaj yazabilmektedir.

Mesai Bloglarda zaman ve mekan kisitt olmaksizin mesaj gonderimi

esaj . )

yapilabilmektedir.

— Kanal olarak web sayfasindan daha hizl1 ve kullanisli bloglar

Iletisim Kanal1 tullamlmaktadir.

Cevre Kosullar1 | Tim iletiler, mesajlar, aym1 anda goziikmeyebilir.

Hedef aliciyaninda iletiler herkes tarafindan goriilebilir. Bu,

Alict potansiyel hedefleri de alici yapar.

Bloglarda iki yonlii bir iletisim vardir. Bu, bloglarin en 6nemli

Geri Bildirim ozelligi sayilmaktadir.

Kaynak: Karcioglu ve Kurt, 2009

2.1.1.2. Mikrobloglar

Yeni bir kavram olan mikroblog, kullanicisina kisa metinler, fotograflar,
videolar gibi kiicuk boyutlu igerikleri paylasma imkani sunan; sinirli sayida karakter
ile kendisini ifade etme sans1 veren blog benzeri sitelerdir. En yaygin bilinen 6rnegi
Twitter’dir (Kaplan ve Haenlein, 2011:106; Gonenli ve Hirmeg, 2012:217). Bloglara
oranla kullammu daha pratik ve zahmetsiz olan mikrobloglarda kullamcilar
kendilerine ya da giindeme dair duygu, diisiince ya da yorumlarim takipgileriyle
paylagsmaktadir. Uzun yazilar yazmak yerine daha kisa metinler paylagsma pratikligi
mikrobloglar1 daha kullanisli ve dinamik bir ortam haline getirmistir. Aym sekilde
daha uzun olan metin, video ya da ses dosyalarimn linklerini bu ortamda paylasarak
daha az zahmetli ve basit bir paylasim ortanu saglamaktadir (Ozata, 2013:85).
Mikrobloglarin 6zelliklerini su sekilde siralamak mimkindir (Sénmez, 2016:18-19);

» Hesap: Her kullanicinin kendisine 6zel bir hesabi vardir.

» Profil Resmi: Kisiler, kendilerine ait olan ya da begendikleri herhangi bir
fotografi herkesin gorebildigi profil kismina ekleyebilmektedir.

» Hakkinda Kismm: Kullanicilarin kendilerini tanittiklart bolimdiir.

» Tema: Kullamcilar, isterlerse profil sayfalarimn arka kismina tema
ekleyebilirler.

» Takip: Paylasimlarim gérmek istedikleri kullanicilar1 takip edebilirler.
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» Yorum Yapma-Cevap: Baska kisilerin paylastig1 igeriklere yorum yapabilir,
bagka kullanicinin gbrmesi i¢in onu etiketleyebilirler.

> 1dletim: Baska kullamcilarin  paylasimlarii  kendi  sayfalarinda  da
paylasabilirler.

» Direkt Mesaj: Diger kullanicilar ile 6zel mesaj yoluyla iletisime gegebilirler.

» Populer Konular: Hakkinda en ¢ok konusulan, paylasim yapilan konular
goruntilenmektedir.

> Hashtag (#) Isareti: Herhangi bir kelime ya da kelime 6begi, niine bu isaret
koyularak  etiketlenmekte ve bu  kelimeler tek bir havuzda
goruntilenmektedir.

» URL (Kisaltimms Link): Uzun linkler, karakter sayis1 kisaltilarak
mikrobloglarda paylasilabilmektedir.

2.1.1.3. Sosyal Ag Siteleri

Sosyal ag siteleri, kullanicilarin bir ag tizerinden hesap olusturup, iiye olup,
bu ag tlizerinde yer alan diger kullamcilar ile iletisime gecebildikleri ve kendilerine
online bir sanal ag yarattiklar1 sitelerdir (Boyd ve Ellison, 2008:211; Dwyer vd,
2007:2; Kaplan ve Haenlein, 2010:63). Myspace, Facebook, Friendster gibi kisisel
arkadaslik aglarimin yani sira LinkedIn, Xing gibi mesleki amagli sosyal ag siteleri de
kullamma sunulmustur. Bu sayfalarda kisiler, kendilerine ait bir sayfa olusturabilir
ve burada istedikleri resim, miizik, video, metin vb. seyleri paylasabilir ve diger
gruplar ile etkilesime girebilirler (Alikilig, 2011:36). Giiniimizde, farkli kullanici
gruplarim  hedef alan pek ¢ok sosyal ag sitesi vardir. Bunlar1 su sekilde
siniflandirmak miimkiindiir (Onat ve Alikilig, 2008:1119-1120):

Herkesin kullanimina agik siteler (Google+, Facebook),
Profesyonel is aglar1 (LinkedIn),

Etnik sosyal aglar (BlackPlanet-Siyahilere yonelik bir ag ortanu)
Flort aglar1 (Yonja, Flirtic),

Etnik flort aglari,

Kadin calisan aglari,

vV V. V V V V V

Diger aglar
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2.1.1.3.1. Facebook

Sosyal ag sitelerinin en yaygim ve en ¢ok kullamlani, 2004 yilinda Harvard
Universitesi dgrencisi olan Mark Zuckerberg tarafindan kurulan Facebook sitesidir.
Basta sadece tiniversite i¢in bir ag ortamu olarak kullanilan ve ismi The Facebook
olan site, daha sonra diger tUniversitelere ve zamanla tiim diinyaya yayilarak
diinyanin her kesiminden insanin katilabildigi bir sosyal ag sitesi halini almugtir
(S6nmez, 2016:28). Insanlar Facebook’u; yeni insanlarla tamsmak, hali hazirdaki
iligkilerini siirdiirmek, zaman ge¢irmek, fikirlerini ifade etmek ve 6grenme amaciyla
kullanmaktadir. Biiyiik rekabetin oldugu bu alanda Facebook onde olsa da Cin
menseili QZone ve Rus sitesi olan V Kontakte gibi yerel liderligi bulunan siteler de
mevcuttur, fakat en nihayetinde diinya genelinde birinciligi Facebook elinde
tutmaktadir (Kahraman, 2013:23). Facebook sitesinin avantaj ve dezavantajlarim su
sekilde siralamak miimkiindiir (Akyol vd, 2012:6-10);

Kullanicilarina degisik arag-gerecler sunmast,

Tek bir baglant1 sekmesiyle (Paylas), diger sitelere ulagma imkam saglamasi,
Var olan farkli topluluklar ile iletisim kurmaya imkan tanimasi,

Farkl1 siteler ya da uygulamalar ile ortak kullanim sans1 tamimasi,
Kullanicinin sanal ¢evresi ile mesajlagma, sohbet imkam sunmas,

Sahip oldugu oyunlar ile kullamiciya vakit gegirme imkdm tammast,

Ticari amagl kullamma olanak saglamasi,

Mobil araglarla kullamim kolaylig1 sunmasi,

YV V.V V V V V VYV V

Yaz1, video, fotograf, miizik gibi igeriklerin ylklenmesi ve bunlar1 begeni,
yorum ve paylagsma imkam sunmasi ile ¢ift yonli iletisimi miimkiin kilmasi,
Sayfalarim istedikleri gibi diizenleme imkam vermesi,

Grup tartismalari i¢in firsatlar sunmasi,

Tiirkce dil destegi sunmast,

YV V V V

Paylasimu yapilan igeriklerin kotii amacgli Uglncl taraf kisiler ya da

uygulamalar tarafindan kullamlmasinin miimkiin olmasi,

Y

Uygunsuz video, resim ve igerik paylagiminin kesin olarak engellenememesi,

A\

Site lizerinde zaman zaman ortaya ¢ikan giivenlik agiklari,
» Bagimlilik yapmasi, 6zellikle kiiciik yastaki kullanmicilart olumsuz yonde
etkileyebilmektedir.
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Ulkeler

Sekil 1: Facebook'un En Cok Kullamldigi Ulkeler (We Are Social ve Hootsuite,
2018)

We Are Social ve Hootsuite firmalarinin ortaklasa yaptiklar1 teknoloji ve
dijital analiz arastirmasina gore, Tiirkiye’de 51 milyon kisi Facebook kullamyor.
Kullamcilarin %63’i erkek %37’si ise kadinlardan olusmaktadir. 15 milyonluk
popiilasyonu ile en fazla kullanic1 grubu 25-34 yas grubu araliginda yer almaktadir.
Bu grubu, 13 milyon kisi ile 18-24 yas grubu takip etmektedir. Erkek kullanicilarin
Facebook'ta agirlikli oldugu ve Z kusag iiyelerini i¢cinde bulunduran 18-24 yas arasi
grubun da Facebook'u en ¢ok kullanan ikinci grup oldugu, arastirmanin sonuglari
itibariyle sdylenebilir (We Are Social and Hootsuite, 2018).

500 2% 7%

13-17 Yas

18-24 Yas
= 25-34 Yas
® 3544 Yas
® 45-54 Yas
® 55-64 Yas
= 65+ Yas

26%

20%

29%

Sekil 2: Tiirkiye'de Yaslara Gore Facebook Kullanim Istatistigi (We Are Social and
Hootsuite, 2018)
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2.1.1.3.2. Google Plus (+)

Google+ (Google Plus), Google firmasi tarafindan 28 Haziran 2011 tarihinde
kurulmus bir sosyal ag ve kimlik dogrulama sitesidir. Genel anlamda, en biiyiik
sosyal ag ortamlarindan birisi olarak kabul edilen Facebook’un rakibi olarak
gorulmektedir. Forbes (2015)’e gore, diinyanin en prestijli 3. markast olan Google
catis1 altinda bulunmasi, Google Plus’in sosyal aglar arasinda Onemli bir yere

tirmanmasina katki saglamistir. Google+ sitesinin sundugu hizmetler su sekilde

siralanabilir (S6nmez, 2016:32);

» Akis: Her tiirden igerigin (metin, fotograf, video) paylasildigi, goriintilendigi bir
ortamdir.

» Cevreler: Google+’in internet diinyasina kazandirdigi bu islev, takip edilen
kisilerin kullanici tarafindan gruplandirilmasina olanak saglar.

> Sohbet: Ugiincii parti uygulamalar ile biitiinlesmis sekilde ¢alisan Google+, diger
kullanicilar ile mesaj yoluyla iletisime gegme imkam saglar.

» Video Sohbet: Sosyal medya camiasinda bir baska ilk 6zelligi tasiyan bu 6zellik,
kullanicimn en fazla 10 kisinin katilabildigi bir gorlintiili sohbet odast
olusturmasina imkan saglar.

> Konular: Igeriklerin filtrelenerek, ilgi duyulan alanlarin takibine ve glincel bir
sekilde ulasilmasina olanak tanir.

» Oyunlar: Facebook gibi burada da kullaniciya oyun oynama, dolayisiyla giizel
vakit gecirme imkanm sunulur.

» Sayfalar: Sadece gergek degil, tiizel kisiligi bulunan kurum ve kuruluslar da
sayfalar 6zelligi ile hesap agabilmektedir.

» Etkinlikler: Kullanicilarin takipte bulundugu cevreleriyle birlikte yaptigi gezi,
toplanti, eglence gibi etkinlikler i¢in haberlesme imkan bulduklari bir 6zelliktir.

» Fotograflar: Kullanic1 kisilerin yiikledikleri fotograf ya da resimleri istedikleri
gibi yonetebildikleri alandir.

» Hangouts: Kullanicilarin  birbirleriyle goriintiili  goriisme yapabildikleri
Ozelliktir.

2.1.1.3.3. LinkedIn

LinkedIn, 2003 senesinde Reid Hoffman ve arkadaslari tarafindan kurulan
profesyonel bir sosyal is agidir. Facebook, Google+, Twitter gibi siteler genellikle
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sosyal hayata yonelik kullamlirken LinkedIn, is hayati ile ilgili paylagimlarin,
mesleki bilgilerin paylasildigt ve is ilanlarin yer aldig bir ag ortamudir. Buna keza,
aynmt sektdrde yer alan bagka insanlarla tamsmak, is cevresini genisletmek, mesleki
tartismalar yapmak i¢in de kullamlmaktadir (Kahraman, 2013:24). Digerlerinde
oldugu gibi bu alanda da benzer siteler yer almakta, rekabet ortamn bulunmaktadir.

LinkedIn’i diger benzerlerinden ayiran artilarim su sekilde 6zetlemek miimkiindiir
(Von Rosen, 2012:8-10);

» Yalmzca is diinyasina odaklanmasi: Diger sosyal medya aglarinda da
kurumsal sayfalar ve hizmetler yer almaktadir; fakat LinkedIn’in sadece
profesyonel amaglara hizmet etmesi onun daha kolay benimsenmesini
saglanustir.

> Ucretsiz bir hizmet sunmasi: Sektdr iliskileri gelistirmek ve onlarla
iletisime gecmek, miisteri portfoyiinii biiylitmek gibi ozellikleri olan irili
ufakli pek cok site olmasina karsin, LinkedIn, bunlar1 tek bir ¢ati altinda,
ticretsiz bir sekilde sunmaktadir. Bunun yani sira farkli alanlara hitap eden
premium hesaplar alinarak, farkli 6zelliklere sahip olunabilmekte, firsatlari
cogaltabilme imkam saglanabilmektedir.

> Is Cevresini Genisletme — Reklam Potansiyeli: LinkedIn’de kullamcilar;
kisi rehberi yiikleme, arama yapma, kartvizit aratma, site 6nerileri vb. yollar
ile 1s ¢evresini genigletme imkadm bulmaktadir. Ayrica baglantida oldugu
cevre, grup ya da kisileri gostererek insanlarin goriiniirliiglinii arttirmaktadir.

» Etkili Arama Motoru: Arama motoru sayesinde kullanici, ¢alisan, firma ve

1s ilanlarin1 bulmak olduk¢a kolay hale gelmektedir.
2.1.1.4. Medya Paylasim Siteleri

Medya paylasim siteleri, kullanicisimin kendi olusturdugu ya da bagka
platformlardan elde ettigi resim, video, ses dosyasi, fotograf, ¢izim, belge vb. pek
cok igerigi paylastiklar1 platformalarin genel adidir. Kimi siteler tek bir alanda
uzmanlagmisken kimileri ise birden fazla alanda c¢oklu hizmet vermektedir. Profil
acma, arkadas edinme ve iletisim kurma gibi Ozellikleriyle sosyal ag siteleri ile
benzesse de temelde icerik paylasma fonksiyonunu yerine getirdigi i¢in o sitelerden
ayrt bir yerde konumlandirilmiglardir (Lietsala ve Sirkkunen, 2008:19-42).

Kullaniciya kolaylik sunmasi agisindan, biinyelerinde yer alan igerikleri diger sosyal
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medya platformalarinda paylasabilmeleri i¢in bir koprii, paylastm alam
bulunmaktadir. Bu sayede kullamici, begenilen bir icerigi kendi profillerinde
paylasma imkdnm1 bulmaktadir. Her ne kadar biiyiikk kullanici sayilar1 olsa da
ziyaretcilerinin biyik bir boéliminun de sitelere Uye olmayan ziyaret¢i adi verilen
kisiler tarafindan yapildig bilinmektedir. Kullamic1 {iye olmasa da bu igerikleri
goriintiileyebilmekte, paylasabilmektedir (Kaplan ve Haenlein, 2010:63; Zarrella,
2009:79).

Internet {izerinden bilgi akis1 her yil katlanarak artmaktadir. Giiniimiizde
internet kullamm oram on yil Onceki verilerin birkag misli durumundadir. Ag
omurgalarindan gegen verinin bilyiik bir kismuni biiyiik alan kaplayan video ve ses
dosyalar1 olusturmaktadir. Ozellikle video paylasim siteleri aracilifiyla videolarin
izlenmesi oldukg¢a yayginlasmustir. Bu siteler araciligiyla sarkicilara ait video klipler,
TV dizileri ve komik videolar gibi farkli tiirde goriintiiler paylasilabilmektedir.
Diinya ¢apinda en ¢ok kullanilan paylasim sitesi Youtube’dir. Pek cok medya turund
iceren medya paylasim sitesi yer almakla birlikte, asagida en popiiler olanlari
incelenmeye calisilacaktir. Ozellikle gelisen teknoloji ile telefonlarin birer fotograf
ve video kayit cihazt haline gelmesi, bu alandaki medya sitelerini popiiler hale
getirmistir. Youtube, Dailymotion, Instagram, Flickr, Pinterest gibi pek ¢cok medya
paylasim sitesi giinlimiizde faal bir sekilde kullamilmaktadir (Sugézii ve Demir,
2011:58-59). Medya paylasim sitelerini, dort baslik altinda incelemek miimkiindiir
(S6nmez, 2016:36):

» Video Paylasim Siteleri

» Fotograf&Resim Paylasim Siteleri
» Ses Dosyas1 Paylasim Siteleri

» Dokiiman Paylagim Siteleri

2.1.1.5. Video Paylasim Siteleri
2.1.1.5.1. Youtube

Youtube, 15 Subat 2005 tarihinde, eski Paypal calisam ii¢ arkadas; Chad
Hurley, Jawed Karim ve Steve Chen tarafindan kurulmus bir video paylagim
sitesidir. Merkezi Kaliforniya sehrinde bulunan Youtube, bir video barindirma

sitesidir. Ac¢ildigr ilk yil, giinde 3 milyon izlenme sayisina ulasmustir (Sahlin ve
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Botello, 2007:10). Youtube tarihinin ilk videosu, Jared Karim tarafindan
ylklenmigtir. Hayvanat bahgesinde ¢ekilen bu video, kullanicilar tarafindan ¢ok
biiylik ilgi gormiistiir. Youtube platformuna yiiklenen igerige izleyici ¢ekebilmenin
iic temel esas1 vardir. Ilk olarak video, keyifli olmalidir. Bu videolarin kimisi
komiklikler ile kimisi hikdyesi ile kimisi de barindirdigi kisiler sayesinde eglenceli
olabilir. Digeri ise, bilgidir. ilgi cekici, yararli ve enteresan bilgiler izleyicinin
dikkatini ¢ekmeye misaittir. Sade ve agiklayict videolar, istenen sonuca ulagsmanin
temel kuralidir.  Sonuncusu ise, egitici dokiimanlardir. Insanlarin acemi oldugu,
merak hissettigi ve tamismak istedigi herhangi bir konuda ¢ekilecek videolar, onlarin
ilgisini ¢ekebilir. Video ne kadar uzman bilgi icerirse, icerik de o kadar ilgi gekebilir
(Akar, 2011:70).

Misyonunu herkese sesini duyurma ve diinyayr tamma sansi vermek olarak
belirleyen site, saat bas1 2880 dakika videonun yiiklendigi, yaklasik 140 milyon
kullanicinin ziyaret ettigi ve insanlarin haftada 4 saatini harcadigi diinya Gzerinde en
cok ziyaret edilen ikinci sosyal ag konumundadir (Arklan ve Kartal, 2018:933;
Youtube, 2019). Kullanicisinin video yiikleyip-izledigi, canli yayin yapabildigi,
videolara yorum yapip-begenebildigi bir platform olan Youtube, bunun yaninda
mizik dinleyip, film izleyebildigi ¢oklu bir platform haline gelmistir. Bu alanda da
benzer pek c¢ok site bulunmaktadir. Dailymotion, Vimeo, VK gibi pek cok site,
Youtube’nin agtigi bu yoldan ilerlemis ve ona benzer 6zellikleri ile kullanicilarina

hizmet vermektedir (Sonmez, 2016:37).
2.1.1.6. Fotograf & Resim Paylasim Siteleri
2.1.1.6.1. Instagram

2010 yilinda kurulan bir diger sosyal ag sitesi Instagram ise, ‘‘Anlik’’
anlamina gelen “‘Instant’” kelimesi ile “‘Telgraf’’ anlanmina gelen ‘‘Telegram’’
kelimelerinden tiiretilmis, kullaniciya fotograf ve video paylagsma imkam veren ve
bunu da diger sosyal aglara (Facebook, Twitter vb.) ekleme 6zelligi bulunan pratik
bir sosyal ag sitesidir. 2012 yilinda Facebook tarafindan satin alinmistir (Yenigikti,
2016:95).

Baslangigta sadece fotograf uygulamasi olarak kullamiciya ulasan Instagram,

zaman icerisinde direkt mesaj ve video paylasma oOzelligi ile zenginlestirilmistir.
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Paylasilan icerikler, kullanicinin profil sayfasini ziyaret eden herkes tarafindan
gorilebilmekle beraber eger kullanici, hesabint gizli olarak ayarlamigsa gonderiler
sadece kullamciyr takip eden ve Instagrama giris yapmus kisiler tarafindan
goriilebilmektedir. Hesap sahipleri fotograf ya da video paylasabilir, bunlara istege
bagli filtre ckleyebilir ve kategorize etme imkanmi sunan hashtag ekleyerek
paylasabilirler. Ayrica paylasima diger kisileri etiketleyebilir, yorum yapabilir,
begenebilirler. (Yenigikti, 2016:96; Guidry ve Jin, 2015:347).

2.1.1.6.2. Flickr

Popiiler fotograf ve resim paylasim sitelerinden biri olan Flickr, 2004 yilinda
kurulmustur. Bir yi1l sonra, Yahoo firmasi tarafindan satin alinan site, video
paylasimina da destek vermektedir. Diger medya paylasim sitelerinde benzer olarak,
kullamc1  ayarlamadigi  siirece  paylasilan  icerikler  herkes  tarafindan
goriintiilenebilmektedir. Paylasilan bu girdileri kullamct begenebilir, yorum
yapabilir, indirebilir ve diger sosyal aglarda paylasabilir. Benzer olarak kisiler, ag
igindeki diger kullanicilar1 takip edebilir, onlar1 iki farkli grupta (aile ve arkadas)
siniflandirarak paylasimlar1 simirlayabilmektedir. Flickr’da begeni alanlarina goére
olusturulmus yiizlerce grup ve topluluk bulunmaktadir. Kullanici, istedigi gruba iiye
olarak ya da kendisi yeni bir grup, topluluk olusturarak paylasimlar yapabilir,
paylasilmus diger igerikleri goriintiileyebilir (Sénmez, 2016:41; Mayfield, 2008:24).

Bunlar disinda birkag resim paylasim sitesi daha yer almaktadir. Bunlardan
birisi olan DeviantArt, aslen ¢izim sanati ile ilgilenen ve bu ilgilerini diger insanlarla
paylasarak siteye yiikleyen kullamcilarin yer aldigi bir platformdur. 60 milyondan
fazla kullanmicis1 ve haftalik ortalama 45 milyondan fazla ziyaretgiye ev sahipligi
yapmaktadir (DeviantArt, 2019). Benzer sekilde yayin hayatim resim ve fotograf
paylasimi alaninda siirdiiren Photobucket, 100 milyonu askin kullanicis1 ile popiiler
bir site haline gelmistir. Muadilleriyle benzer olarak kullamcilar fotograf
paylasabilir, onlar1 yorumlayabilir ve begenebilir. Aym zamanda kullanicilar,
yiikledikleri fotograflarin satisint da yapmaktadirlar (Golbeck, 2015:204). Bir diger
resim ve fotograf paylasim sitesi olan Pinterest, ortak ilgi alanlar1 bulunan kisilerin
kendi ilgi alanlarina gore resim ve fotograf paylastigt sosyal agdir. Kullanicilar hem
kendilerine ait icerikleri hem de baska sitelerde bulunan igerikleri yiikleyebilir, diger
kullanicilar ile paylasabilir (Gligdemir, 2012:45).
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2.1.1.7. Ses Dosyasi Paylasim Siteleri
2.1.1.7.1. Soundcloud

Soundcloud, kullanicilarin kendi yaptiklar1 miizikleri ya da baska yerlerden
kaydettikleri sesleri paylastiklar1 ses ve miizik paylasimu yapilan bir sosyal agdir.
Miizikle ilgilenen insanlarin ¢ogunlugu olusturdugu Soundcloud’da kullamcilar
kendi ses kayitlari, radyo kayitlari, dil egitim dosyalari, miting ve toplanti kayitlari,
profesyonel sanatgilarin eserlerini, konser kayitlarimi paylasmaktadir. Diger sosyal
aglarda oldugu gibi burada da kullanmicilar kendi ilgi alanlarina 6zel gruplar ve
topluluklar olusturabilmekte ya da halihazirda agilmus olanlara katilabilmektedir.
Paylagimlar1 begenmek ve diger platformlarda paylasmak da Soundcloud
uygulamasinin sagladig 6zelliklerden biridir. Diger pek ¢ok sosyal medya sitesinde

oldugu gibi mobil uygulama destegi de sunmaktadir (S6nmez, 2016:42-43).
2.1.1.7.2. Podcast

Podcast, ilk defa Apple firmasinin iPod {iriinii i¢in gelistirdigi; ses, video vb.
iceriklerin bilgisayar ve akilli telefonlara yayinlandigi an itibari ile RSS ve atom
beslemeleri yardimiyla anlik olarak indirilebildikleri bir sistemdir. Internetten bir
video ya da ses dosyast indirmekten farki da burada yatmaktadir (Sayimer,
2012:153). Podcastler, kayit cihazlar1 gibidir. Kullamcilar, yayinlanmis podcastlar
radyodan, televizyondan veya internetten dinleyebilir, seyretmek istedigi igerikleri
bir miizik ya da video kayit cihazina kaydederek istedikleri zaman izleyebilmektedir.
Bunlarin yam sira firmalar tarafindan bir reklam ve tamtim araci olarak da

kullanilabilmektedir (Alikilig, 2011:122).
2.1.1.8. Dokiiman Paylasim Siteleri
2.1.1.8.1. Slideshare

Slideshare, 2006 senesinde kurulmus, dokiiman ve belge paylasimu amaci ile
kullamlan bir paylagim sitesidir. Slideshare ile kullamclar metin, pdf, video, sunu
dosyasi1 ve grafik dosyalar1 paylasabilmektedir. Diger sitelerde oldugu gibi burada da
tiyeler yayinlarim paylasabilir, baska kullanicilar1 takip edebilir; i¢erikleri begenip,
yorum yapip baska sitelerde kod yardimiyla paylasabilir. Slideshare, Alexa verilerine

gore diinyamn en ¢ok ziyaret edilen 200 siteden birisidir. Biinyesinde 40 farkli
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kategoriden yaklasik olarak 20 milyona yakin igerik bulunmaktadir. Slideshare, 2012
tarihinde LinkedIn markasi tarafindan satin alinmis ve alaminda en ¢ok takip edilen
sitelerden birisi olmustur (S6nmez, 2016:43).

2.1.1.8.2. Forumlar

Forumlar, kullanmicisimin belirlenmis konular 6zelinde herkese acik sekilde
bilgi, deneyim ve fikirlerini paylasti@i ¢evrim i¢i topluluklardir (Bickart ve
Schindler, 2001:32; Dellarocas, 2006:1577). Bu platformlarda kisiler birbirleriyle
goriislerini paylasir, merak ettikleri konular hakkinda fikir sahibi olurlar. Genel
anlamda forumlar; spor, teknoloji, bilim, sanat, sinema, egitim, miizik, moda, hobi,
siyaset, tarih, din vb. gibi konularda ag¢ilmus olabilir ya da bu konulardan ortaya
cikarilmus spesifik konular tercih edilebilir (Pitta ve Fowler, 2005:266).

Internetin ilk iletisim araci, 1971 wyilinda ortaya ¢ikan e-mail (posta)
sistemidir. Fakat bu sistemle sadece iki kisi arasinda bir iletisim mimkindl. Birkag
yil sonra gelistirilen elektronik posta gruplari vasitastyla gruplar arasi iletisim imkam
baslamis ve ilk ¢evrimigi topluluklar ortaya ¢ikmustir (Preece vd., 2003:1023-1024).
1979 senesinde Usenet isimli mesaj panosunun piyasaya ¢ikmasiyla diinyamin her
yerinden internet kullamcisimin erisebildigi ve karsilikli ileti gonderebildikleri ilk
tartisma ortami olusturulmustur (Kaplan ve Haenlein, 2010:60). 1990 senesinde,
CERN bilim insanlarindan birisi olan Tim Berners-Lee’nin gelistirdigi WWW
(World Wide Web) teknolojisiyle birlikte bu mesaj panolar1 web ortanmuna taginns
ve ginlimiz forum sisteminin olugmasina 6n ayak olmustur. Forumlarda her
kullanicimin kendine &zel profili yer alir. Uye olunmadan igerik goriintiileme, yorum
yapma ya da begenme gibi 6zellikler kullanilamamaktadir. Uye olan her kullanicinin
rumuz ismi, profil resmi olarak kullamlan avatari, istege bagli kisisel bilgileri, attig
mesaj sayisi, itibar puam vb. nitelikler profil sayfasinda goriintiilenmektedir
(Zarrella, 2009:155). Bu platformda, forum yoneticileri tarafindan ayrilmis bolimler
yer alir ve kullanici bu boliimlere uygun basliklar acar ya da diger kullanicilar
tarafindan agilmug basliklar1 goriintiileyebilir. Genel olarak metin paylasinu olmakla
birlikte resim, video ve gif gibi seyler de paylasilabilmektedir. Gliniimiiz internet
sanal ortaminda, her ilgi alami ig¢in ayr1 bir forum bulmak miimkiindiir. Konular1

acisindan incelemek, cok ayrintili ve zorlu olacag i¢in onlar1 erigim imkanlarina
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gore siniflandirmak daha dogru olacaktir. Buna gore, forumlar1 ii¢ farkli gruba

ayirmamiz mimkindir (S6nmez, 2016:54-55).

Forumlar, kendilerine ait kurallar1 ve iiyelik sistemi dolayisiyla blog ve diger
sosyal medya sitelerinden ayrilmaktadir. Tartismalar ve konular, daha onceden
belirlenmis kurallar cercevesinde, yoneticilerin denetimi ile a¢ilmaktadir. Yeni
basliklar acildigi gibi eski basliklar silinebilir, kilitlenebilir; yani o konuya kimse
mesaj yazamaz. Kurallara uymayan tiyelerin basliklar1 ya da mesajlar silinebilir; Uye

de ceza puani alabilir ve forumdan tiyeligi silinebilir (Eldeniz, 2010:25-26).
2.1.1.9. Sosyal imleme Siteleri

Sosyal imleme siteleri, baska sitelerde bulunan Urlin ya da hizmetlerin, bir
baglanti vasitasiyla diger kullanmicilar ile paylasildigi platformlardir. Etiket (tag)
sistemi yardimiyla kullanicilar paylagsmak istedikleri igerigi etiketleyerek diger
kullanicilarin daha kolay ulagmasim ve arama yapabilmesini saglamaktadir. Bu
etiketleme, XML isimli teknoloji sayesinde kullanici kisilerin tantmladig terim ya da
anahtar kelimelerden olusmaktadir (Er, 2008:122). Sosyal imleme siteleri sayesinde
insanlar yararli bulduklar1 internet tabanli igerikleri herkesin ulasabilecegi web
sitesinde paylasmakta, belirli bir konu 6zelinde arama yapan insanlarin aradiklari

igerige daha kolay ulagmasim saglamaktadir (Bothma vd., 2009:187).
2.1.2. Sosyal Medyanmin Kullamim Amaglan

1980’11 yillara gelindiginde, ¢caga damgasim vuran en biiyiik bulus, internetin
icadi ve insanlarin hizmetine sunulmasidir. Bu ylizdendir ki, gliniimiizde ¢agimuiza
“’Bilgi Cagi’’ denilmektedir (Aziz, 2008:71). Toplumlar arasi bilgi, kiiltiir ve yasam
tarz1 farkliligt bu konuyu da etkilemis ve her topluluk, interneti farkli sekilde
anlamig, kullanmustir. Toplumumuz, interneti bir haberlesme, bilgi alma, egitim ve
Ogrenim ortamu olarak gérmekten ziyade daha ¢ok vakit gegirme, sosyallesme ortanu
olarak algilamaktadir (Dikener, 2010:42). Acun ve digerlerine gore (2017), sosyal
medyanmin kullanim amaglar1 su sekildedir (Acun vd, 2017:582-586):

» Politik - Siyasi Ama¢h Kullammm: Sosyal medya; siyaset tartismalari, Siyasi
ve politik gelismeleri takip etme, fikirleri sunma ve bu fikirlere geri bildirim
alma Ozelligi nedeniyle toplumun her katmanminin katilabilecegi bir tartisma

ortamu yaratmig ve bu ac¢idan Onemli bir konum kazanmistir. Kisiler gerek
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gercek isimleri ile gerekse de kendi sectikleri sahte isimler ya da takma
isimler ile sosyal medyada siyasi konular1 tartismakta, icerik paylasmaktadir.
Bu durum, politika ve siyaset cevrelerinin de sanal alemi tamtim ve
propaganda amaciyla kullanmalarina yol agmustir. Bunun yam sira sosyal
medya, hali hazirdaki kullanicilar1 ve giderek artan katilime1 oraniyla, otoriter
uygulama ve kurallara kars1 bir elestiri ve sorgulama platformu 6zelligine de
kavusmustur. Bununla beraber, demokratik bir ortam olan sosyal medyanin
siyasi ve politik bir amagla kullammumn iletisimsel bir kapitalist giice hizmet
ettigini savunanlar da bulunmaktadir (Gayo-Avello, 2015).

Bilgi Edinme Amach Kullamm: Sosyal medyada paylasilan igeriklerin
gercek-sanal kisi ya da kurumlar tarafinca olusturulmasi, bilginin dogrulugu
ya da giincelligi konusunda kafa karistirsa da kullanmicisi i¢in karar verme ve
karar oncesi asamada fikir olusturma agisindan etkili olabilmektedir. Burada,
bu yeni medyayr temel bilgi kaynag olarak kabul etmekteki esas sikinti,
bilginin kaynag: ile bilginin niteliginin giivenilirligi olusturmaktadir. Sosyal
medya bilgi konusunda insanlara simirsiz bir kaynak sunar ama bununla
beraber bilginin saglamasimin yapilmasi konusunda daha akilci ve giivenilir

adimlar atilmas1 gerekliligi de yadsinamaz bir gergektir (Acun vd, 2017:584).

Arastirma - Egitim Amach Kullamm: Sosyal medya, her yastan insanin
erisebilecegi ve licretsiz binlerce bilgiye ulasabilecegi sanal bir alemdir. Bu
Ozelligi, onu egitim i¢in Onemli imkanlar sunan ortam haline getirmistir.
Sosyal medyanin egitme-ogretme alamndaki en ciddi katkisinin 6grenmenin
dogasinda bulunan iletisim faktoriinii destekleyen bir yapida olmasi
gosterilebilir. Blog, podcast ve benzeri sosyal medya araglarimin katilimer ve
karsilikli yapisi, sosyalleserek aktif 6grenme yoluyla bilgi paylasimim ve
etkilesimli bir 6grenmeyi destekledigi ifade edilir (Ajjan ve Hartshorne,
2008:78). Bununla beraber sosyal medya ara¢ ve aglarimn uygulamada birer
pedagojik destek sundugu da belirtilmektedir (Oztiirk ve Talas, 2015:114).

Eglence Amach Kullamm: Kurtulus vd. (2015) caligmalarinda,
Turkiye’deki sosyal medya kullanicilarinin yarisindan ¢ogunun efektif bir
sekilde kullanim saglamadigini, igerik olusturmadiklarini ifade etmislerdir.

Bununla beraber g¢alismalarinda, aym kullanicilarin olusturulan igerikleri ve
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diger kullanicilar1 takip etme ile oyun oynama, gezinme gibi vakit gegirici
aktivitelerden yararlandiklarim ortaya koymuslardir (Kurtulus vd., 2015).

2.1.3. Sosyal Medyanin Avantajlan / Dezavantajlan

Bulundugumuz donemde sosyal medya, giindelik hayatimizin niteligini
arttirnmug; is ve sosyal ¢evrenin sosyal medya araciligi ile daha fazla kullamlan,
aragtirilan, paylasilan ve takip edilen bir alan olmasina yol a¢mustir (Eijkman,
2008:93). Sosyal medya, kullanicilarina sonsuz firsatlar ve aktiviteler sundugu gibi

bunun yamnda bazi olumsuz getirileri de olmaktadir. Sosyal medyanin avantajlar1 ve

dezavantajlar1 su sekilde ifade edilebilir (Oztirk ve Talas, 2015:112-114);

Avantajlan:

» Hizl ve giincel olmasi,
Ucuz ve masrafsiz olmasi,
Giivenilir olmasi,
Iki tarafl1 iletisim imkan1 sunmasi,
Paylasim imkam vermesi,

Kullanicisina bilgiyi hem iiretme hem tiiketme imkani vermesi,

YV V VYV V V V

Secim imkan tamimast,
» Kisilerile ¢ok hizl1 ve birebiriletisim imkani sunmasi.
Dezavantajlan:
» Olumsuz- yanlis haber ve bilginin ¢ok hizl1 yayilmast,
» Bilginin kaynaginda yasanan giiven ve nitelik sorunu,
» Her zaman internet baglantisina ihtiya¢ duymast,
» Sosyal anlamda toplumdan soyutlanma,

» Yasa dis1 ve ahlaki yapidan uzak davramslara 6zendirme.

2.1.4. Sosyal Medyanin Etkisi Ve Giicii

Dunya topluluklari, c¢agin getirdigi yenilik ve degisiklikleri aym anda
yasamaktadir artik. Kiiresellik kavraminin getirdigi bu etki, basta ekonomik anlamda
baslasa da toplumsal hayatin kendisinde de varligimi gostermektedir. Bunu tetikleyen

temel etken ise, gelisen teknolojidir. Internet kavramimn giindelik hayata girmesi
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sonucu, sivil sesler fikirlerini duyurma imkdmi bulmus ve bu durum toplumsal
hareketlere kadar ilerlemistir. Nitekim, sanal bir kamusal alan haline gelen yeni
medya, artik devrimci bir medya oOzelligine biirtinmiistir (Karagdz, 2013:132).
Gliniimiiz sosyal yasaminda pek cok duyuruya, bilgiye ve etkinlige ev sahipligi
yapan sosyal medya, artik yasanan gelismelerin merkezine yerlesmistir ve baslangig
amndan bitis amna kadar aktif bir rol oynamaktadir. Ozellikle son 10 yilda
tilkemizde ve diinyada gerceklesen pek cok olay ve toplumsal hareketlerin iletisim ve
eyleme gegme alam olan sosyal medya, bu 6zelligiyle 6nemli ve etkili bir ara¢ olarak

karsimiza ¢ikmaktadir (Babacan vd., 2011:73).

Sosyal medya, aym fikirlere sahip insanlarin aym platformda hizl1 ve de toplu
bir sekilde iletisime gegmesine olanak saglar. Yani, sosyal medyanin giicii, birbirini
tammayan insanlar1 etkilesime sokmak, iletisimi guclendirmek ve aralarindaki
iletisime aracilik etmek oldugunu sdylemek miimkiindiir (Hwang ve Kim, 2015).
Buradan yola ¢ikarak, i¢inde yasadigimiz toplumun bilgi ile bezenmis bir ag toplumu
oldugunu sodylemek yanlis olmaz. Ciinkii iginde bulundugumuz donemin, gindelik
hayatinda herkesin, her yerden, istedigi aga baglanabildigi ve gercek ya da kurgu
kisilikleri ile sosyal agda bulunan diger insanlarla etkilesim kurabildigi bir donem
oldugu soylenebilir. Sosyal medyamn insanlar lizerindeki etkisi, pek ¢ok ¢evrenin
aragtirma alam1 olmustur. Konuyla ilgili olarak Katz, 1959 senesinde yaptigi
Doyumlar Kuramu arastirmasi ile medyamn insanlar lizerindeki degil de insanlarin
medya Uzerindeki etkisini aragtirmigtir. Arastirmasinda, insanlarin medya ile aktif bir
iliskisi oldugu ve medya alamindaki bu tiiketimin bilingli bir eylem dahilinde
yapildigim ortaya koymustur. Yaklasimin temelinde, izleyici kitlenin sadece
medyadan giderebilecegi birtakim ihtiyagclar dizisine sahip oldugu diisiincesi
bulunmaktadir.  Kisi, elde ettigi ~doyum miktar1  oraminda  tuketim
gerceklestirilmektedir (Acun vd, 2017:582 ; Alikilig vd, 2013:42-43).

Giliniimiizde sosyal medya, toplumun her siirecinde aktif bir rol oynamaktadir
ki, bu sayede bir ¢esit kitle iletisim arac1 haline gelmistir. Sosyal hayattaki iliskiler
bu mecrada siirdiiriilebilir hale gelmistir. Bireysel kullanim ve ihtiyaglar1 kargiladig
kadar tiizel varliklarin faaliyetlerine de agik bir haldedir. Geleneksel medyanmin
aksine bu yeni medyanin getirdigi genis kitlelere daha hizli, kolay ve ucuz bir yolla
ulasabilmesi, sirketlerin genis kitlelere ulagmak i¢in sosyal medyay1 bir ara¢ olarak

kullanmast zorunlulugunu dogurmustur (Vasquez ve Velez, 2011:159).
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2.1.5. Tiirkiye’de Sosyal Medya Kullanin

Yeni medyanin, insanlarin giindelik hayatindaki yeri ve Onemi yildan yila
artmaktadir. Kisinin sosyal g¢evresi ve gercek ya da sanal hayati ile baglantida
kalabilmesi bir ihtiya¢ halini almus, internet ve sosyal medya giinimiiz bireyi icin bir
ihtiyac konumuna gelmistir. Ozellikle Web 2.0 ile artan etkilesim, hiz ile kolaylik
kazanan iletisim sonucu sosyal medya katilimci bir kiiltiir 6zelligi kazanmis ve
internet aleminin temel tasim olusturmustur (Kurtulus vd., 2015; Oztirk ve Talas,
2015:45).

Ulkemizde, ilk internet baglantist 1993 yilinda saglanmustir (Sugdzii ve
Demir, 2011:23). Bundan sonra sanal alem biiyiik bir hizla yayilmis ve giindelik
yasanmumizi, ihtiyaclarimizi ve aligkanlarimizi etkilemis ve hatta degistirmistir.
Kisinin ve dolayisiyla toplumun iletisim seklini bastan asagi degistirmis ve bu
degisim nihayetinde bizleri sosyal medya ile tamstirnustir. Milenyum donemi ile
etkinligi artmus ve insanlar sosyal hayatlarim bu yeni medyaya, sosyal medyaya
tasimistir.  Kisiler bu platformlarda vakit gecirmekte, iletisim kurmakta, yeni
insanlarla tamsmakta; bilgi, belge, fotograf, video, etkinlik, fikir vb. paylasmakta;
bunun yam sira tiiketim ihtiyactm da artik sanal alem iizerinden yapmakta,
memnuniyet ya da sikayetlerini, {rlin/hizmete yonelik diisiincelerini  diger

kullanicilar ile paylagsmaktadirlar (Yildiz ve Demir, 2016:19).
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Sekil 3: Tiirkiye Teknoloji Kullanim Istatistikleri (We Are Social ve Hooutsuite,
2018)

Sekil 3'e gore, 2018 wyilinda Tiirkiye i¢inde aktif internet kullamcilarimn
sayist 54 Milyon iken, yaklasik 51 Milyon kadar kullamici aktif olarak sosyal
medyayr kullanmaktadir. Bunun yani sira, mobil telefon kullamminda da yaklasik 59
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Milyon kisi aktif olarak cep telefon kullamyorken diger tarafta mobil telefon
uzerinden sosyal medya kullanan kisi sayis1 yaklasik 44 Milyon olarak belirlenmistir.
TUIK’in yayinladign Hanehalki Bilisim Teknolojileri (BT) Kullanim Aragtirmasi’na
gore, 2019 yilinda 16-74 yas grubu bireylerinde internet kullamim oram %75,3 olarak
hesaplanmistir. Cinsiyet 6zelinde bakildiginda ise erkeklerin %81,8’1 kadinlarin ise
%68,9’u internet kullandigr goriilmektedir. Hanelerin internete erigim oranina
bakildiginda ise bu oran %88,3 olarak ol¢tilmiistiir. 2018 yilinda hanelerin internete
erisim oram %83,8 idi. Gegmis yillara oranla evlere giren internet sayisi artmis, daha

cok kisi internet diinyasiyla tamsmstir. (TUIK, 2019).

Youtube 55
Facebook 53
Instagram 46

Twitter 36

Google+ 31

LinkedIn 20

Pinterest 16

Tumblr 14

0 10 20 30 40 50 60

Sosyal Medya Araclari

Kullanim Orani (%)

Sekil 4: Turkiye'de Sosyal Medya Kullanimu (We Are Social ve Hootsuite, 2018)

Sekil 4 incelendigi vakit, Youtube sitesi %55 oran ile Turkiye'de en ¢ok
tercih edilen sosyal ag sitesi olurken ikinci sirayr %53 ile Facebook sitesi almustir.
Digerlerine oranla yeni bir medya paylasim sitesi olan Instagram ise %46’lik bir
oranla lg¢lincii siraya yerlesmistir. Mikroblog alaminda lider bir konumda bulunan
Twitter ise %36 ile dordiincii siradadir. Listeye sosyal bir is agi olan LinkedlIn,

fotograf imleme sitesi Pinterest ile sosyal ag ve blog sitesi olan Tumblr da girmistir.
2.2. KUSAKLAR

Kusak kavraminmin g¢agristirdigi algimn tarihsel gelisimi incelendigi vakit
disiplinler arasi1 farkli tammlamalarin yer aldigr goriilmektedir. Tanimlamaya
gecmeden evvel deginilmesi gereken bir konu var ki o da kusak kavraminin birden

fazla anlamu karsiliyor olmasi. Bu noktada, Maurice Debesse, kusak kavranumn ifade
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ederken iki farkli kusak olgusunun ayirt edilmesi gerektiginden bahsetmistir. Bunlar;
aile kusagi ile toplumsal kusaktir. Kusak sozcligliniin esas anlami, kendi tlrlne
benzer bir varlik yaratma olgusunu karsilamaktadir. Aile cercevesi igerisinde
degerlendirilebilecek bu kusak kavraminin haricinde; hemen hemen aym yasta
bulunan ama akrabalik bag olmayan, birbirlerinin ¢agdaslar1 oldugu i¢in benzer
diistinme ve yasayis sekilleri bulunan kisilerin olusturdugu topluluk, yani toplumsal
kusak kavramu da bulunmaktadir. Her iki kusak arasinda da benzer olan sey; zaman
ve kiltir mesafesidir (Onur, 1980:15). Benzer olarak Duane F. Alwin (2002), yine
bu konuya dikkat cekmis ve kusak kavraminin {i¢ farkli olguyu ikame ettigini ifade
etmistir. Bunlardan ilki, hepsi ayni zaman araliginda dogan bireyleri ifade etmek icin
kullanilan kusak kavramu iken ikincisi, aile ic¢i jenerasyonu ifade eden kusak
kavramidir. Ornegin, W. Bush'un ikinci jenerasyondan aile (iyesi olmasi bu kusak
kavramina &rnek olarak verilebilir. Ugiincii olarak da kendilerince ya da baska kisiler
tarafindan tamimlanan bir gruba (Uye olan ya da tarihin bir doneminde belirli bir
sosyal gruba ait olan kisilerin olusturdugu grubu tammlamak igin kullanilan kusak
kavramu vardir ve buna Ornek olarak da ‘“‘Hippiler’” verilebilir (Adigiizel vd,
2014:169). Gunimiz akademik ¢alismalarina bakildiginda; kimi ¢aligsmalarda
kullanilan kusak kavramu akrabalik anlaminda bir iliskiyi ifade ederken, kimi
caligmalarda da bu kavram, spesifik ortak 06zellikleri bunyesinde bulunduran
topluluklar1 ifade etmek i¢in kullamlmaktadir. Bu karmasikligin 6niine gegebilmek
adina bir oOneri olarak; akrabalig ifade etmek igin kusak kavramimin kullanilmasi,
bilimsel deneyler i¢in yapilan arastirmalarda ise sosyal kusak kavraminin
kullamilmasimin daha dogru olacag yoniinde fikirler de mevcuttur (Carlson, 2008:8-
9; Pilcher, 1994:483). Bu yiizden akademik ¢alismalarda kullamlan kusak ya da
jenerasyon ya da nesil gibi kavramlarin hangi anlamda kullamildiklarimn ifade

edilmesi bir zorunluluk haline gelmistir.

Her disiplinde farkli bir anlama gelen kusak kavramimn felsefe alaninda
tanimi, TDK'ya gore su sekildedir; Yaklasik olarak aym yillarda dogmus ve aym
cagin sartlarini, dolayisi ile birbirine benzer sikintilari, kaderleri paylasmus, benzer
Odevlerle ylkumli kisilerin olugturdugu topluluklardir (TDK, 2018). Toplum
biliminde anlamu ise; yaklasik yirmi bes, otuz yillik yas kiimelerini kapsayan bireyler
Obegi, nesil, batin, jenerasyondur. Tarih Bilimi ya da tarih felsefesi alamindaki

tammina bakildiginda kusak; yeni bir anlayis, yasama duygusu ve big¢imlerde bir
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araya gelen, eskiden net ¢izgilerle birbirinden ayrilan bireyler toplulugu olarak ifade
edilmektedir (Adigiizel vd., 2014:169). Sosyal bilimler alaminda g¢alisma yapmus
aragtirmacilar arasinda ortak bir tamim bulunmamakla birlikte, Sosyal Bilimler
Ansiklopedisi'nde yer alan kusak tammu su sekildedir; Demografide, yasanmuin bir
donemini birlikte yasamus ve bitirmis fertler toplulugudur (Lotfi vd., 2013:94).
Literatiir alaninda kusaklar ile ilgili olarak baska pek c¢ok tamimlama yapilmustir.
Strauss ve Howe (1991); kusak kavramim, yasamlarimin her asamasinda bir arada
bulunan, belirli sosyal yuktmltltkleri birlikte yerine getiren; cocukluk dénemi,
genglik donemi, orta yag donemi ve yaslilik donemi siireleri boyunca birlikte yasamis
ve Olmiis insan toplulugu olarak ifade etmektedir (Saritas ve Barut¢u, 2016:2). J.C.
Lagree (1991), kusak kavramum; tarihin aym doneminde yasamus, ortak olaylardan
etkilenmis ve ortak sosyal kimlige sahip topluluklar olarak ifade etmistir (Tas vd.,
2017:1034). Yiiksekbilgili (2016), kusagi; benzer tarihi donemde ve evrelerde
dogmus, meydana gelen sosyo-ekonomik hareketlerin ortaya ¢ikardigi zaman
araligina ya da herhangi bir sosyal sinifa mensup bulunan giiruh, olarak tammlamusgtir
(YUksekbilgili, 2016:343). Bir baska tammda ise kusak; bir toplumsal yapinin hemen
hemen aym tarihi yillarda diinyaya gelmis bireylerinden olusan yas siniflari, dnceki
ve sonraki jenerasyon arasinda gegen donem ve anne-baba ile ¢ocuklar arasindaki
yas ile kiltir farkim da kapsayan bir kavram olarak ifade edilmistir (Lotfi vd,
2013:95). Kupperschmidt (2000); aym donemde, aym yas araliklarinda bulunan ve
benzer olaylar1 yasayan iyelerin olusturdugu grup olarak tanimlar kusag
(Kupperschmidt, 2000:66). Kisacas1 kusak kavrami, genellikle belirli bir zaman
dilimi igerisinde yasayan gruplar arasindaki farkliliklar1 ifade etmektedir (Yigit ve
Aksay, 2015:107).

Nesil kavramu ve beraberinde getirdigi sorular, insan toplulugunu ilgilendiren
bir konudur (Sayers, 2007:3). Tarihsel diizlemde bakildig1 vakit, kusaklar 6zelinde
pek cok arastirma, teori ve inceleme yer almaktadir. Yazili kaynaklar esas
alindiginda ise bu arastirma gecmisi kimi yerlerde Antik Yunan medeniyetine, kimi
yerlerde ise Eski Misir Uygarligi'na kadar gidebilmektedir (Adigiizel vd, 2014:167).
Akademik anlamda ise ekonomi bilimi, ntifus bilimi, siyaset bilimi, klinik psikolojisi
ile sosyoloji gibi farkli disiplinlerde kusaklara dair elli yildan fazladir pek ¢ok
bilimsel c¢alisma yapilmistir. Aym donemlerde yasayan, ortak deger ve yargilari
paylasan gruplar bir kusak dilimini olusturmaktadir. Her kusak, bulundugu
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toplumdan etkilendigi oranda fikir ve diisiinceleriyle toplumunu da etkilemistir. Ve
karsilikli olarak birbirlerini degistirmis, yenilemistir. Bu anlamda kavram {izerinde
yapilan ilk g¢aligmalar, genellikle bulunduklari doénemin ya da {ilkenin sorunlari
cercevesinde ¢O0ziim sunmaktan ileri gidememislerdir. David Hume, kusak
kavramina bulundugu donemin en temel sikintilarindan birisi olan siyasi -yonetim
bicimi- bir perspektiften yaklasirken, Auguste Comte ise Fransiz Ihtilali sonucu
dogan toplumsal c¢okiisiin ve bu c¢okiisiin nasil diizeltilebilecegi acisindan

yaklasmuistir (YUksekbilgili, 2013:343; S6nmez, 2016:97).

Yapilan arastirmalar, kisinin karakterini en ¢ok etkileyen faktoriin aile degil
de diinyaya geldigi donem oldugu sonucuna ulasilmistir. Yani, insan, iginde
bulundugu c¢aga, babasindan daha fazla benzemektedir. Kisilerin yasadiklar1 yerel ya
da kiiresel ¢apli olaylar, donem i¢inde birlikte yasadiklar1 ¢agdaslariyla birlikte ortak
bir biling ve alginin olugsmasim saglamakta ve bu olusan algi, yeni bir kusaga
aktarilirken degisime ugramaktadir (Twenge, 2013:15; Burke, 2008:37). Her
toplumda 6nemli yer tutan; bireyi, toplumu derinden etkileyen sosyal, ekonomik,
siyasal ya da askeri pek ¢ok sikinti olmaktadir ve bu sikintilar toplumun icerisinde
yer alan bireyin tutum, yasayis bi¢imi, deger ve disiincelerini etkilemektedir ve
dahasi bu degisimlerin zaman iginde devam edecegi diisliniilmektedir (Arslan ve
Staub, 2015:5). Her kusak, kendisinden oncesini elestirse de aslinda hepsi, eskisinin
Uzerine yenisini eklemis ve iglerinden eskiye dair bir parca tasiyarak yeni kusag
olusturmustur (Altuntug, 2012:205). Comte'ye gore, toplumsal hayatin devinimi igin
bir kusagin kendisinden sonra gelen diger kusaga her tiirli bilgi, tecriibe ve
diislinceyi aktarmasi gerekir; ona gore kusaklar, tarihsel bir siire¢ igerisinde birbirini
etkileyerek ilerleyen kuvvetler toplulugudur. Comte icin sosyal ilerleme sadece
kusaklarin birbirlerini anlamasi ile miimkiindiir. O yilizden sosyal iletisim ve bunun
en Onemi araci dil, biiylik 6nem tasimaktadir. Wundt, kollektif fenomenlerin ortaya
cikmasim saglayan en temel etmenin, etkilesimsel bir siire¢ olan dil oldugunu ifade
eder. Bu anlamda, bir arada yasayan bu farkli gruplar, kusaklar biinyelerinde
barindirdiklar1 somut ve soyut her tiirlii zenginligi -bilgi, diisiince, inang, kiiltiir,
aliskanlik- kollektif biling etkilesimiyle bir sonraki kusaga aktarmaktadir. Bununla
birlikte, kusaklar icerisindeki bireyler yaslandik¢a ve yerlerine gelen yeni kusaklarla
beraber bireylerin de tutum ve davramslariyla birlikte yasam sekilleri de benzer
oranda degismektedir (Adigizel vd, 2014:167; Arkonag, 2010:107; Altundag,
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2012:204). Fakat kusaklar1 sadece dogduklar1 ve bulunduklari tarihsel donem ya da
yillar agisindan degerlendirmek de dogru degildir (Tas vd, 2017:1035).

Daha oOnce yapilan tammlama ve teorilerden hareketle; kusaklarin
bulunduklar1 kiiltlir ve zamana gore sekillenmis topluluklar oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Bir toplumun tarih igerisinde meydana getirdigi {irlin olan kiiltiirden
hareketle, kusagin 6zelliklerini anlayabilmede ortaya ciktig: tarihi, donemi incelemek
onemli yer tutmaktadir (Yelkikalan vd., 2010:500). Kusak ¢alismalarimin Onciisti
olarak, 1800'li yillarin basinda yaptigi arastirmalar ile Auguste Comte
gosterilmektedir. Comte, kusaklar1 etkileyen degisikliklerin tarihsel bir sireg
igerisinde birbirini etkileyen ve yenileyen kuvvetler oldugunu, kusaklarin gelisiminin
bir kusagin digerini etkilemesiyle miimkiin oldugunu ortaya koymustur; fakat bu
alanda bilimsel aragtirma yOntemlerine uygun, sistemli ve genis caligmalar
gerceklestiren kisi ise 1950 yilinda yaptigi, kusaklar1 ve ortak bir gelenek ve
kiiltiirlin paydaslarim inceledigi "The Problem of Generations", yani '"Kusaklar
Sorunu" isimli ¢alismasiyla Karl Mannheim olmustur (Jaeger, 1985:275-278; Latif
ve Serbest, 2014:136; Arslan ve Staub, 2015:5). Bu ¢alisma, bilinen en sistemli ve
kapsamli arastirma Ozelligini tasimaktadir (Bayramoglu, 2017:57). Mannheim
(1952), aym toplum igerisinde aym zaman dilimi igerisinde yasayan benzer yas
grubunda bulunan kisilerin benzer duygu, diisiince, deneyim ve davrams kaliplarina
sahip oldugunu savunur. Farkli yas ya da kusak grubunda yer alan kisilerin ylz yuze
kaldiklar1 sorun ve bu sorunlara karsi tepkileri farkli olacaktir; ancak kusagi
belirleyecek olan tek kistas yas da degildir. Aym zamanda toplum, zaman dilimi ve
sosyo-ekonomik sartlar da belirleyici olmaktadir. Bu sayede her kusagin sahip
oldugu deneyim, yasam sekli, diisiince, deger ve inanglarin farkliligi kusaklari
birbirlerinden ayirir, onlarin kendilerine has olmalarim saglar (Mannheim, 1952:290-
291). Mannheim'in bu siniflandirmast 6nemlidir ¢linkii kusak tasnif 6l¢egi olarak
sosyo-tarihsel geemisi esas almis ve bu baglamda incelemistir. Ona gore kusaklarin
meydana gelmesi icin iki faktér olmas1 gerekir; ilki, biiyiik derecede bir tarihi olayin
meydana gelmesi ve digeri ise meydana gelen bu olayi, bireyler geng yasta iken

tanigmig/yasamuig olmalar1 gerekmektedir (Bayramoglu, 2017:58).

Ordun (2015), kusaklarin simflandirilmasi noktasinda kiiresel Olgekte etki
yapan olaylarin 6nemli oldugunu sOyler. Bu anlamda Birinci Diinya Savasi, Biyiik
Buhran ekonomik krizi, Ikinci Diinya Savasi, Soguk Savas, Berlin Duvari'nin
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yikilmasi, televizyon ve internetin icadi, Sovyetler Birligi'nin dagilmasi gibi olaylar
bu savi destekler nitelikteki kiiresel Olcekli olaylara ornek verilebilir (Saritas ve
Barutcu, 2016:3). Jean Claude Lagree (1991) ise, kusak kavramim zaman ve toplum
Ozelinde incelemis; aym zaman diliminde, aym olaylardan etkilenen benzer sosyal
kimliklere sahip kisilerden olusan gruplarin bir kusag olusturdugu séylemistir (Latif
ve Serbest, 2014:136). Ryder (1965) ise, kusak caligsmalar1 tasnif edilirken aym
topluluk icerisinde, aym zaman diliminde yasayan bireylerin tecriibe ettigi olaylarin
dikkate alinmasim savunmaktadir (Scherger, 2012:8). Bir diger ¢alisma ise, Smith ve
Churman (1997) tarafindan yapilmistir. Onlara gore kusak simflandirmasinda belirli
bir grup insanmin ait oldugu yer ve kiiltiir 6nemli kistaslardir. Ayn1 zaman diliminde,
aym yerde bulunan bireylerin yasadigi deneyimler, onlarin geleceklerini,
karakterlerini, kararlarim, degerlerini, yasam bi¢imlerini ve tabii olarak kusak
ozelliklerini de etkilemektedir (Pal, 2013:1). Coomes (2004) ise, kultirin tarihsel
bir siire¢ triinii oldugunu ve kusaklarin ozelliklerini anlamada bireylerin iginde
yasadigr yillara bakmak gerektigini one siirer (Coomes, 2004:18). Kusak teorisi
alamnda yapilmis en Onemli akademik c¢alismalardan birisi ve kusak
gruplandirmalari {izerine ilk sistematik ¢alisma, 1991 yilinda William Strauss ve Neil
Howe tarafindan yazilan "Generations" yani "Kusaklar" isimli ¢alisma olmustur.
Ayt zamanda "Straus-Howe Kusak Teorisi" olarak da adlandirilan bu ¢aligsmada,
benzer tarih dilimi igerisinde dogmus ve yasamus, ayni yas grubu igerisinde yer alan
bireylerin benzer tutum ve davrams gosterdigini; her yeni kusakla birlikte bu tutum
ve davramslarin degisebildigi 6ne siiriilmektedir (Arslan ve Staub, 2014:5).

Teori, yasanan biiylik sosyal ve ekonomik olaylarin toplumun her tiirli tutum,
davrams, diislince ve deger yargisimi olaylarin meydana geldigi yillar igerisindeki
stre¢ dahilinde degistirdigini; bu sebeple aym donemde yasayan kisilerin benzer
egilim ve davranms Ozellikleri gosterdigini ileri silirmektedir. Hatta, bu etkilerin
siiregelen bir 6zelligi oldugunu ve siirekli devam edecegini ifade eder. Sonug olarak,
birbirinden farkli arastirmalar sunu gosteriyor ki, kusak arastirmalarinda tek bir
degisken g6z Oniinde bulundurulmamali; ¢aga, topluma ve insanlarin yasayis sekline
gore farkliliklar gosterdigi unutulmamalidir. Alan yazimnda kabul goren Strauss ve
Howe'nin (1991) kusak simiflandirmasi, Amerika tarihi iizerine yogunlasmis ve
ABD'deki kusaklar1 tasnif etmislerdir. Her iilkenin toplum degisimi farkli oldugu
i¢in, her iilkede aym tarih dilimi igerisinde dogmus topluluklar diger iilkeler ile
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benzer Ozellik gostermeyebilir. Simiflandirmada tammlanan yillar ve bu dénemde
gerceklesen olaylar Tiirkiye i¢in uyusmamaktadir. Toplumlarin yasadig baz olaylar,
kusaklarin olugmasini tetiklemis olabilir; nitekim, 1989 yilinda Romanya'da
gergeklesen Sessiz  Devrim  doneminde dogan bireylere ‘“‘Devrim Kusagi’’
denilmektedir. Benzer sekilde, Ermenistan'da 1991 senesinde dogan kisilere,
Sovyetler Birligi'nden ayrildiklar1 sene olmasi nedeniyle ‘‘Ozgiirliik Kusag’, X
kusaginda Cekoslavakya/Cek Cumhuriyetinde dogan kisilere de '"Husak'in
Cocuklar1" denilmektedir (Arslan ve Staub, 2015:6; Bejtkovsky, 2016:28; SOnmez,
2016:99-100). Bu konuda, Y kusag iizerine yapilan bir arastirma, Tiirkiye ile
Amerika arasindaki Y kusag baslangic yillar1 arasinda 3 yillik bir fark oldugunu
gostermistir. Aymt sekilde, Tiirkiye genelinde yapilan arastirma sonucu, Y kusagina
0zgii dokuz temel niteligi tagiyan bireylerin 1983 ile 1995 yillar1 arasinda dogdugunu
ortaya c¢ikmaktadir (Yiiksekbilgili, 2015:261-265). Fakat simrlar1 kisalan kiiresel
yeni dunyada, bolgesel ve ulusal farkliliklar azalmakta; kusaklararas: benzerlikler her
gecen giin daha da artmaktadir. Bu konuda Edmund ve Turner (2005), nesil
aragtirmacilariin = ““Global Kusaklar’® teorisini de gelistirmesi gerektigini
diistinmektedir. Onlara gore bu kavramun gelistirilmesi Onemli, ¢iinkii iletisim
teknolojilerinin global diizeyde gelismesi, tiim toplumlar1 etkilemekte ve bir yerde
basglayan travmatik olaylar diinyamn bagka yerlerini de etkileyebilmektedir. Kisacasi
kiiresellesme ve teknolojik gelismeler, gen¢ nesiller arasindaki farki ortadan

kaldirmaya baslamistir (Eris vd., 2013:153).

Kimilerine goére yaratici ve cesur bir ¢alisma olarak goriilen Howe ve
Strauss'un kusak teorisi, kimileri i¢in de bazi sorun isaretleri barindirmaktadir.
Teoriye getirilen ilk elestiri, ampirik diizeyde ispatin bulunmamasi; kusak
dénemlerinin giliniimiiz sartlarinda i¢ ice ge¢mis, melez bir yapida olmasi. Soyle ki,
kusak teorisinin kuramsal altyapisini, teorik olarak belirlenmis yil dizileri
olusturmaktadir; ancak bu donemler kesinlik bildirmemekte, tahmini dénemlerden
olugmaktadir. Yani, bir kusagin sonunda dogmus olan bir birey, kendinden sonraki
kusak i¢in belirlenmis karakteristik Ozellikleri de tasiyabilir. Aym sekilde,
belirlenmis kugak donemlerinin basinda dogmus olan birey ile kendinden daha sonra
dogmus olan kusak iiyeleri, birbirinden farkli deneyimler veya olaylar yasamus
olabilir; bu da yine farkli 6zellikler tagimalarina yol agabilir. Bunun yam sira, bu

kusak donemlerinin sadece Amerikan toplumu ve onlarin yasadigi olaylar {izerinden
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degerlendirildigi, donemlendirildigi de unutulmamalidir. Bu sebeple, aym yas
doneminde yer alan her insamin aym deneyimleri paylastifi sdylenemez (Parry ve
Urwin, 2011:80-81; Bayramoglu ve Sahin, 2017:58). Bununla birlikte gelisen ve
kiiresellesen toplum ve sosyal hayat, diinya Tlzerindeki insanlar1 birbirine
yakinlagtirmakta ve farkliliklar1 ortadan kaldirmaktadir (Hiirriyet, 2015; Levitt,
2006:131-132).

2.2.1. Kusak Smiflan

Kusak simflandirmast pek cok farkli arastirma alanina konu edinmistir.
Arastirmacilar, kusaklart doneme, yasanilan tarihi olaylara gore simflandirdig igin
siniflandirmalar ~ farklililk ~ gostermektedir.  Yapilan  arastirmalar,  kusak
simflandirmasinin kiiltiirden kiiltiire, toplumdan topluma farklilik gosterdigini de
ortaya koymustur (Arslan ve Staub, 2015; Bejtkovsky, 2016:26). Cesitli yazarlar,
kusak simflandirmalarimn farkli tarihleri kapsadigint ifade etmistir (Reeves ve Oh,
2008:296). Her kusak, kendi donemi igerisinde yasanan degisim ve toplumsal
olaylara bir reaksiyon vermistir. Kendinden onceki yasl kusaklarin yerini alan yeni
kusak, kendi deger yargilar1 ve 6zelliklerini de kendileriyle birlikte yasadigi topluma
getirmekte, igerisinde bulundugu toplulugu etkilemekte, degistirmektedir (Bennet ve
Rademacher, 1997). Ornegin, gegmis verilerin analizi sonucu elde edilen sonuglara
gore, Y Kusag iiyeleri arasinda sosyal cazibe, kendini algilama esigi kendinden

onceki kusaga gore daha yiiksektir (Bolton vd., 2017:247-248).

Farkli aragtirmacilar tarafindan yapilmus calismalarda pek cok farkli yil
araliklart bulunmakta, tarihler konusunda bir fikir birligi goriillmemektedir fakat
kusak arastirmacilari, kusak donemlerini 15-20 willik bir siire¢ igerisinde
degerlendirmektedir (Reeves ve Oh, 2008:296; Carter, 2018:1; Metin ve Kizildag,
2017: 343; Aka, 2018:120; Arar ve Oneren, 2018:30; Stanley, 2010: 847). Lakin yas
degiskeni, kusaklarin simflandirilmasinda en az Onem verilen kistastir. Knight
(2014); yakin bir zaman igerisinde tanimlanmis bes kusak insaninin, tarihte ilk kez
yan yana calisacagini ifade etmektedir (Jifi, 2016:106). Alan yazininda kabul edilmis
bu kusaklar, Tablo 2'de de belirtildigi gibi; Sessiz Kusak (Tradionalists, Wisdom
Generation, Builders), Bebek Patlamasi Kusagt (Boomer Generation, Baby
Boomers), X Kusagi, Y Kusagi (Millenium Cohert, Echo Boom, Next Generation), Z
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Kusagi (M, i1Gen, Instant Online) olarak belirlenmistir. Ancak, kusaklarin
kapsadiklar1 donem hususunda bazi goriis ayriliklar: bulunmaktadir.

Tablo 2: Kusak Doénemleri

Kusaklar Doénemler

Sessiz Kusak 1920'lerin Ortas1 - 1940'larin Basi
(Tradionalists/Wisdom)

Bebek Patlamas1 Kusag 1940'larin Ortas1 - 1960'larin Basi
(Boomers/Baby Boomer)

X Kusag 1960'larin Ortast - 1980'lerin Bag1
Y Kusag 1980'lerin Ortas1 - 1990'larin Bas1
(Millenium/Echo BoonVNext Gen.)

Z Kusag 1990'larin Ortast - 2010'larin Bas1

(iGen/Instant Online/Dijital Yerliler)
Kaynak: Aka, 2018:120

Ulkemizde simflandirma konusunda yapilmus bir calisma bulunmamasi
sebebiyle (Saritas ve Barutgu, 2016:3), bu ¢alismada genel-gecer tarih donemleri
esas alinmis ve bu nedenle Z Kusag i¢in kesin bir baslangi¢ yili belirlenmemistir.
Ozetle, alan yaziminda kabul gormiis olan 1990'l1 yillarin gec-orta dénemi, yani 1995
ve sonrasi, Z kusagi doneminin basglangic iiyelerini olusturmakta, bitis tarihi olarak
da yine alan yaziminda kabul g6rmiis olan 2000'li yillarin erken-orta dénemi, yani
2005 senesi kabul edilmistir.

2.2.1.1. Sessiz Kusak

Literatiirde; Gelenekselciler, Savas Kusagi, Kurucu Nesil olarak da gecen
sessiz kusagi, 1920'li yillarin geg-orta donemi ile 1940'11 yillarin erken-orta donemi
arasinda dogan kisiler olusturmaktadir. Farkli arastirmacilar tarafindan farkh
baslangig ve bitis yillar1 belirtilmistir. Bunlar 1925-1943 (Howe ve Strauss, 2000),
1922-1943 (Salahuddin, 2010:2), 1925-1945 (Metin ve Kizildag, 2017:343; Bolton
vd., 2017; Tsui ve Hughes, 2001:16; Spitznas, 1998:4; Akpinar, 2016:246;
Yelkikalan vd., 2010:1-2), 1926-1945 (Washburn, 2000:54), 1929-1945
(Crumpacker ve Crumpacker, 2007:351; Senbir, 2004:22-26), 1930-1944 (Haeberle
vd., 2009:62) ve 1945 dncesi (Ayhun, 2013:97; Kyles,2005:54) olarak dzetlenebilir.

Sessiz kusak olarak nitelendirilen ve 1945 yilindan evvel dogmus kisilerin
olusturdugu bu donemde bireyler, i¢inde bulunduklari tarihsel déonemde meydana
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gelen 6nemli toplumsal olaylar olan savaslar, kitlik ve krizlerden etkilenmis ve risk
almak istemeyen, her seye temkinli yaklasan kisiler haline gelmistir (Akpinar,
2016:246; Metin ve Kizildag, 2017:343; Kyles, 2005:54; Ayhin, 2013:97).
Turkiye'de Cumhuriyetin kurulus yillarina denk gelen bu donemde tiim diinyay:
etkileyen iki hadise meydana gelmistir; Biliyiik Buhran ve II. Diinya Savasi
(Cemberci vd., 2014:59; Carter, 2018:1; Berkup, 2014:219). Bu kusagin insanlarz; iki
diinya savaginin arasinda dogmus, biiyiik yikimlar ve ekonomik buhranlar iginde
blyiimiis, kithk ve sikintilar c¢ekmis, zorlu yasam kosullarinda hayatlarim
sirdirmiistiir. II. Diinya Savasi'na yaptiklar1 etki dolayisiyla kendilerine Biiyiik
Kusak da denilmektedir (Toduk, 2014:42; Metin ve Kizildag, 2017:343). Gelenekei,
otoriteye ve lidere saygili, dengeli, kuralci, kanaatkdr bir nesil olan bu kusak
tyelerinin (Akpinar, 2016:246; Metin ve Kizildag, 2017:244), kidem kistaslar1 yastir
ve teknoloji ile aralar1 oldukga zayiftir (Cemberci vd., 2014:59). Bu kusaga ait
Ozellikleri su sekilde siralamak miimkiindiir (Adigiizel vd., 2014:171; Metin ve
Kizildag, 2017:344; Bejtkovsky, 2016:27);

Diinyaya gelen en kii¢iik kusak simfidir,
Giinlimiiz is diinyasimn temellerini atnglardir,
Pratik zekaya sahiptirler,

Otoriteye sadiktirlar,

Ekonomik anlamda zengin bir kusaktir,

Denge ve dlzen onlar i¢in 6nemlidir,

Istikrar ve disiplin sahibi bireylerdir,
Pragmatik davranrlar,

Doyumu erteleme temelleri vardir,

YV V.V V V V V V V V

Gelenekgi ve kuralc1 bir yapilart bulunur,

Yazil1 kaynaklar incelendigi vakit bu kusak, ¢agimizin en yash tyeleridir ve
yasam felsefeleri yasamak icin calismaktir (Akdemir vd., 2013:14; Adigiizel vd.,
2014:171). Ulkemiz agisindan bakildign zaman, bu kusagin bireyleri Tiirkiye
Cumhuriyeti'nin kurulus yillarina denk gelmekte ve Cumhuriyet Kusagi olarak
anilmaktadir (Ayhiin, 2013:97). Sosyo-ekonomik ag¢idan son derece calkantili bir
donem gegiren Tiirkiye'de o yillarda kurucu lider Mustafa Kemal Atatiirk'iin vefat

etmesi ve yerine Ismet Indnii'niin gecmesi, II. Diinya Savasi nedeniyle iilkede
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seferberlik ilan edilmesi ve yiyecek bulma sikintilar1 6nemli olaylar olarak dikkat

cekmektedir (Durdu, 2017:166).
2.2.1.2. Bebek Patlamas1 Kusagi

Yazin alaminda 1940'lh y1llarin geg-orta donemi ile 1960'l1 yillarin erken-orta
donemini kapsayan yillar arasina denk gelen kisilerin olusturdugu diisiiniilen ikinci
kusak, Baby Boomers olarak adlandirilan bebek patlamasi kusagidir. Literatiirde;
1945-1964 (Ozkan ve Solmaz, 2017:151; Haeberle vd., 2009:62; Senbir, 2004:22-26;
Washburn, 2000:54), 1946-1964 (Oblinger ve Oblinger, 2005:2.9; Chang vd.,
2018:195; Green, 2006:6; Harpaz ve Snir, 2015:255; Moschis vd., 2000:4;
Crumpacker ve Crumpacker, 2007:351; Kyles, 2005:54; Lancaster ve Stillman,
2002:59; Tsui ve Hughes, 2001:16; Spitznas, 1998:4; Altunbay ve Bigak, 2018:130;
Martin ve Tulgan, 2002:xvi; William ve Page, 2011:4), 1943-1960 (Gursoy, 2008:4;
Parry ve Urwin, 2011:80; Rood, 2011:81; Salahuddin, 2010:2; Sandeen, 2008:14)
gibi tarihler bulunmaktadir.

Adinmt aldigi Baby Boom terimi, kelime olarak niifus oranindaki artis, ani
yiikselis anlamina gelmektedir. Ikinci Diinya Savasi sonrasi, yaklasik 19 yillik siire
icerisinde diinyaya gelen yaklasik bir milyar bebek, bu kusagin temelini ve ismini
olusturmaktadir. Rakamlar, bu 19 wyillik siire¢ icerisinde Amerika Birlesik
Devletleri'nde toplam 75,9 milyon bebek diinyaya geldigini gosteriyor ve bu rakam,
toplam niifusun yaklasik yiizde 40'ina denk diismektedir (Ayhiin, 2013:39; Green,
2006:1; Kyles,2005:54). Tolbize (2008), bu yeni dogan niifusunda gergeklesen
patlamay1; ekonomik buhranin etkilerinin azalmasi, buna bagli olarak 6telenen ¢cocuk
dogurma isteginin geri gelmesi, insanlar 6zelindeki daha giizel bir doneme baslama
diislincesi gibi nedenlere baglamuistir (Tolbize, 2008:2). Bu kusak i¢in ayrica; 60'lar
Kusagi, Cicek Cocuklar, Ben Nesli, Yuppies, Soguk Savas Gengligi, Ekonomi
Biiyiime Kusagr gibi tammlamalar da yapilmistir (Adigiizel vd., 2014:172; Ayhiin,
2013:99; Metin ve Kizildag, 2017:343; Altunbay ve Bicak, 2018:130; Green,
2006:4). Ayrica, aym evde Once cocuklarina daha sonra da yaslanmuis anne ve
babalarina baktiklar1 i¢in Sandvi¢ Kusag da denilmektedir (Metin ve Kizildag,
2017:343).

Patlama kusagini digerlerinden farklilagtiran ve onlar1 6zel bir yere koyan en

O6nemli neden, 68 kusagimin, yani kendinden sonra gelecek olan X kusaginin
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mimarlar1 olmalaridir. Televizyon ile biiyiiyen ilk kusaktir ve bu neslin iizerinde
biiyiik etkisi vardir; ayrica, televizyonun iletisim i¢in ne denli 6nemli oldugunu fark
eden bu kusak; fikir, diisiince ve eylemlerini kiresel boyutta yayma imkam
bulmustur (Benlisoy, 2008:31; Ball ve Gotsil, 2011:18). Bu neslin i¢ine geldigi
diinyada vuku bulan, Vietnam Savasi, diinya genelinde yilikselen insan haklari
gosterileri ve sivil hareketler, Ay seyahati, Soguk Savas, ABD Bagkani J.F. Kennedy
ve Martin Luther King suikastleri, cinsel devrim, uzay yarisi gibi olaylar BB'lerin
temel degerlerini ve karakteristik 6zelliklerini etkilemistir (Cemberci vd., 2014:60;
Bova ve Phelan, 2011:28; Green, 2006:6-12; Erdheim ve Lodato, 2013:575; Berkup,
2014:220). Yasanilan iki ayr1 diinya savaginin izlerinin silinmeye c¢alisildigi, bu
sebeple refah ve 1slah calismalarinin yogun olarak uygulandigi ve "Altin Cag"
donemine denk gelen bebek patlamasi kusagi iiyelerinin Gzelliklerini su sekilde
siralamak miimkiindiir (Altuntug, 2012:205; Arslan ve Staub, 2014:6; Aka,
2018:121; Metin ve Kizildag, 2017:344; Zimmerman, 2002:163; Neidorf, 2006:61;
Tolbize, 2008:5-12; Bejtkovsky, 2016:27; Berkup, 2014:220);

Hazc1 ve ben merkezci anlayis gorillmektedir,
Bireycidir ve 6zgiirliigiine diiskiindiir,

Sosyal sorumluluk duygusu yiiksek, caliskan bir nesildir,
Tiiketim egilimi yliksektir,

Otoriteye bagl ve sadiktirlar,

Gelenek ve kiiltiirlerine baglidirlar,

"Caligmak i¢in yagamak' mottosunu benimsemislerdir,
Idealist ve rekabetcidirler,

Kuskucu bir nesildir,

Teknoloji sadece bir aractir,

Iskolik olarak kabul edilirler,

Olumlu bakis acisina sahiptirler,

Uye sayis1 en fazla kusaktir,

vV V.V V V V V VYV V V V V V V

Sosyal becerileri yliksek, teknik becerileri diisiiktiir.

Ulkemizde, ihtilal ve ¢ok partili dénemin getirdigi sikintilarin yasandig bir
doneme denk gelen BB'ler, aym zaman Soguk Savas Kusagi olarak da bilinmektedir.
Tiirkiye Biiyiik Millet Meclisi'nin biiyiik cogunlugunu bu kusak olusturmakta ve ayn
zamanda Ulke nifusunun %19'luk kismim bu kusak iiyeleri meydana getirmektedir
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(Adigiizel vd., 2014:172). 2018 itibariyle 54 ile 72 yaslar1 arasinda olan bu kusak,
kendinden sonraki kusaklardan daha bilgili olduklarim diisiiniirler; X ve Y kusak
tiyelerinin kendi karar ve diislincelerine biat etmesini isterler. Kendinden sonraki
kusaklar da BB'leri uyumsuz, teknolojiden anlamayan eski kafali kisiler oldugunu
diistinmektedir (Acilioglu, 2015:25). Harris Interactive Poll adli aragtirma sirketinin
yaptig1 bir ¢alismaya gore, Bebek Patlamasi kusagimn toplum nezdinde en faydali
kusak oldugu, sosyal bilinci en yiiksek ve en flretken nesil oldugu sonucuna

ulagilmistir (Demirkaya vd., 2015:188).
2.2.1.3. X Kusag

19601 yillarin geg-orta dénemi ile 1980'li yillarin erken-orta yillarim igine
alan déneme X kusagi denilmektedir. Literatiirde, bu donem icin gegen tarihler; 1961
-1981 (Parry ve Urwin, 2011:80; Tsui ve Hughes, 2001:16; Sandeen, 2008:15),
1965-1980 (Oblinger ve Oblinger, 2005:2.9; Lancaster ve Stillman, 2002:59;
Spitznas, 1998:4), 1965-1977 (William ve Page, 2011:6; Martin ve Tulgan, 2002:xi;
Senbir, 2004:22-26; Smola ve Sutton, 2002), 1960-1980 (Yelkikalan ve Altin,
2010:1-2; Zemke vd., 2013:4; Salahuddin, 2010:2), 1961-1976 (Glass, 2007:99),
1965-1978 (Pekala, 2001:33), 1965-1979 (Ozkan ve Solmaz, 2017:151; Haeberle
vd., 2009:62; Aka, 2018:120; Kyles, 2005:54; Crumpacker ve Crumpacker,
2007:351; Berkup, 2014:219; Bergh ve Behrer, 2013:7), 1965-1981 (Lancaster ve
Stillman, 2002:59; Washburn, 2000:54), 1961-1980 (Arsenault, 2004:125;
Kuppersmith, 2000:66; Gursoy, 2008:4; Lamm ve Meeks, 2009; Rood, 2011:81)
seklindedir.

Ik olarak, Kanadali bir yazar olan Douglas Coupland'n 1991 tarihli
““‘Generation X: Tales For an Accelerated Culture’” isimli kitabi ile kullamilmaya
baslanan X kusag kavrami, BB'ler neslinden etkilendikleri i¢in onlarin 6zelliklerini
de tagimaktadirlar ve kendilerine ‘‘Baby Buster’” de denilmektedir (Demirkaya vd.,
2015:189; Adigiizel vd, 2014:172; Ashraf, 2018:1; Altunbay ve Bigak, 2018:130;
Aygenoglu, 2015:9). Tek ebeveynli evlerin ve cift gelirli aile gruplarimin artmasi, X
kusagimin ortaya c¢ikmasindaki en Onemli etkenler olarak kabul edilmektedir.
““Latchkey’” -her iki ebeveyni de c¢alisan, evde olmayan g¢ocuklar igin kullamlan
Ingilizce bir terim- olarak bilinen neslin ilk ¢ocuklaridir. Bu durum, kendi

kendilerine yetinmeyi Ogrenmek zorunda kalan ve bagimsiz bir hayat siiren,
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degisimlere tek basina ayakta kalmaya caligan nesillerin, yani Y neslinin ortaya
ctkmasina yol agmustir. Ekonomik, aile ve sosyal giivensizligin, hizl1 degisimlerin ve
biiylik degisimlerin yasandigi bir ortamda biiyiiyen bu kusak iiyelerinde, toplumsalci
bir anlayis yerine bireyci bir anlayis hakim olmustur. Diger kusak iiyelerine oranla
daha siipheci, ozgiirliigiine ¢ok daha diiskiin ve daha az sadik olan X kusag iiyeleri;
Ozgiirliigiine diigkiin olmasi, ruhsal bir dinginlik arayisina girmesi, resmiyetten uzak
durmas1 ve girisimci yeteneklerinin fazla olmasi gibi Ozelliklerle Baby-Boomer
kusagindan farklilasmaktadir (William ve Page, 2011:6; Bejtkovsky, 2016:28; Kraus,
2017:63; Glass, 2007:99-100). Senbir'e (2004) gore; Biiyiik Coziilme dénemi, 60'1
yillarin sonlarina dogru artan bosanma ve bunun sonucu bebek dogumlarinin
azalmasi, aile kurumunun zarar gérmesi ve kurumlara olan giiven eksikligi, bu yeni

neslin ortaya ¢ikmasina yol agmustir (Senbir, 2004:24).

Teknolojinin yeni yeni gelismeye basladigi bir dénemde dogan X kusagi,
sanal aleme ve internet ortamina karsi degildir; aksine, bu kaynaklar1 bilgi ve
birikimlerini genisletmek igin sik sik kullamr. Karar asamasinda bloglar, forumlar ve
sosyal aglardan yardim alir; kulaktan-kulaga yapilan oneri ve fikirler onlar igin
yetersizdir (Dabija vd., 2018:194). Is hayatlarinda teknolojinin bu yeniliklerini, cep
telefonu ve diz iistii bilgisayar kullanir, arastirma yapmak ve mail gondermek i¢in de
internetten yararlamr (Berkup, 2014:222). Kiiresellesmenin ilk adimlarinin atildig
bu donemde, X kusag diinyamn pek c¢ok farkli cografyasinda ortak oOzellikler
gosteren ilk jenerasyon olma oOzelligini de tagimaktadir (Tuncer ve Tuncer,

2016:215).

Bir miisteri olarak X kusag iiyeleri, pazarda giivensiz ve kuskucu davramrlar.
Pazarlama uygulayicilari, onlarin marka ve firmalara olan diisiik sadakatini goz
Oniinde bulundurmalidir. Otomobil, beyaz esya ve cocuk iirlinleri onlar ig¢in ilk
plandadir (Williams ve Page, 2010:7; Naumovska, 2017:125). X kusagimn
karakteristik Ozelliklerini su sekilde siralamak miimkiindiir (Altunbay ve Bigak,
2018:130; Adigiizel vd., 2014:172-173; Aka, 2018:121; Metin ve Kizldag,
2017:344; Bejtkovsky, 2016:28; Ozkan ve Solmaz, 2015:477; Giindiiz ve Pekgetas,
2018:94; Sandeen, 2008:17; Keles, 2011: 131);

» Bagskalar1 tarafindan yonetilmek hoslarina gitmez,

> ldealistlerdir ve ¢alisma ortamlarinda bagimsiz olma egilimindedirler,
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Baskalarinin 6zel alanina saygi gosterirler,

Bilgisayar ilk kez bu donem satisa ¢ikmustir,

Kadinlarin is hayatina atilmasiyla geleneksel aile modelini degistirmislerdir,
Kiiresel diistinen bir nesildir,

Garantici yapilar1 vardir,

Hizl1 degisime ayak uyduramadiklar1 i¢in diglannus hissetmektedirler,
Teknolojiyi rahat bir sekilde kullanabilmektedirler,

Gelecege dair kaygilar1 vardir,

Bosanma oranlar1 6nceki kusaklara gore ¢ok yiiksektir,

Kuskucu bir nesildir,

Kendilerini gelistirmek, kariyer yapmaktan daha dnce gelir,

Orgiite duyulan giivensizlik nedeniyle ¢ok sik is degistirirler,

YV V.V V V V V V VYV V V VYV V

Cocuk yapma oram onceki kusaklara gore ¢ok diistiktiir.

Tiirkiye 6zelinde bakildiginda bu kusak, kendi icerisinde ara bir nesil anlamu
tasiyan Geg¢is Donemi Cocuklar1 olarak adlandirilmuslardir (Ayhiin, 2013:100). Bu
donemde iilkemizde yasanan cesitli toplumsal, ekonomik ve askeri gelismeler ki
bunlar; sag-sol catigmalari, iiniversite hareketleri, 68 kusaginin faaliyetleri,
televizyonun iilkemize gelmesi, petrol krizi, ekonomik darbogazlar, hiikiimet krizleri
ve 1980 askeri darbesi gibi olaylardan etkilenmistlerdir (Cemberci vd., 2014:60-61;
Acilioglu, 2015:25-26; Gunter, 1989:64).

2.2.1.4. Y Kusag

Milenyum kusagi olarak da bilinen bu kusak, 1980'li yillarin geng-orta
donemi ile 1990'1 yillarin erken-orta donemi arasinda oldugu diisiiniilmektedir. Tarih
olarak ¢esitli donemler ortaya atilmistir. Bunlar; 1978-2000 (Tolbize, 2008:4), 1980-
1999 (Keles, 2011:131; Haeberle vd., 2009:62; Crumpacker ve Crumpacker,
2007:351; Kyles, 2005:54), 1977-1994 (Broadbidge vd., 2007:8; Williams ve Page,
2011:8; Kim, vd., 2009:548; Nusair vd., 2011:833; Senbir, 2004:22-26), 1980-1994
(Ozkan ve Solmaz, 2017:151; Yelkikalan ve Altin, 2010:1-2), 1980-1995 (Tas ve
Kacar, 2019:649), 1981-1999 (Lancaster ve Stillmann, 2002:59), 1981-2000
(Cekada, 2012:40; Gursoy vd., 2008:450; Altuntug, 2012:206; Arsenault, 2004:125),
1976-1981 (Tsui ve Hughes, 2001:16), 1977-1992 (Glass, 2007:99), 1980-2000
(Salahuddin, 2010:2). Literaturde; Sonrakiler, Eko Patlamasi Kusagi, Why Nesli,
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Milenyum, Net Kusagi, Dot.com Kusagi, Dijital Kusak olarak adlandirilmaktadir
(Ball ve Gotsill, 2011:31; Sheahan, 2010:3; McCrindle ve Wolfinger, 2011:11-19;
Ayhiin, 2013:101; Akpinar, 2016:246; Cakmak ve Celik, 2017:67; Broadbridge vd.,
2007). Lower ise, bu kusagt simrlandiracak hi¢bir parametre olmadig gorisiini
savunmaktadir (Adigiizel vd., 2014:173).

Y Kusag kavraminin tarihte ilk kez 1993 yilinda o zamanki genclerin onceki
X Kusag olarak adlandirilan kusaktan farklarini ifade etmek amaciyla kullamlmustir.
Ingilizce WHY kelimesinden ortaya ¢ikan Y Kusag kavramu, bu neslin sorgulayici
ve elestirel yapilarindan dolayr kendilerine yakistirilmistir ve ““Why’” yerine kisaca
Y denilmistir. Modern teknolojiler ve tiikketim toplumunun ortasinda bulan Y kusagi
tiyeleri, ebeveynlerinden farkli bir hayat goriisleri vardir ve onlardan farkli bir
diinyada buyimistir (Kuyucu, 2014:58-59; Aka, 2018:121). Ayrica, ekonomik
kosullarin kendinden onceki nesillere oranla daha uygun oldugu, biiyiik savaglarin
cikmadig ve kitlik, aclik gibi sikintilarin yasanmadig bir ortamda yetisen Y kusag
tiyeleri, bebek patlamasi1 kusagindan sonraki en kalabalik topluluk olmuslardir
(Acilioglu, 2015:28). Tapscott (2008), ““The Net Generation: A Strategic
Investigation’” adli ¢alismasinda, 12 farkli iilkeden toplamda 9,442 kisi (Bu kisilerin
7,685 tanesi Y kusagindandir) ile goriismiistiir. Caligmanin sonuglarina gore; is
birligi, 0zgurluk, Kisisellestirme, ozellestirme, diirtistliik, eglence, inovasyon gibi

kavramlar Y kusagim tamimlayan temel 6zellikler olmustur (Kraus, 2017:64).

20. yiizyilin son ¢eyreginde, engel olunamaz bir sekilde hizla gelisen ve
yayilan dijital teknoloji, beraberinde pek ¢ok seyi de degistirmeye zorlamustir. Bu
baglamda Y kusagi, bu yeni teknoloji ortaminda biiyliyen ilk kusaktir. Prensky
(2011) onlar1 “‘Dijital Cagin Yerlileri’” olarak tantmlamistir (Bayramoglu ve Sahin,
2017:58). Pazar davramsi ve aligveris aligkanliklar1 hususunda literatiirde pek ¢ok
caligma alam bulan ama tam olarak fikir birligine varilamamis olan Milenyumlar,
kendilerine 6zgu demografik ve psikografik bir pazar segmentine sahiptir. Teknoloji,
dijital medya ve internet bu kusagin liyelerinin satin alma karar ve davramslarini ¢ok
ciddi sekilde etkilemistir. Bu sebeple, onceki nesillerin aksine Y kusagi, pazarlama
kampanyalar1 ve satis gelistirme asamalarinda sirketler ve pazarlama uygulayicilar
i¢in 6nemli bir hedef haline gelmistir. Bireysel olarak haklarini siddetli bir sekilde
savunan ve her tiirlii sorunla bas edebilen bir yapida olan Y kusag iiyelerinin bu

Ozelligi, pazar davramslarina da yansimistir. Kendileri gibi diger tiiketiciler ile
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iletisim halinde olabilen Y'lerin bu 6zelligi, pazarlamacilar1 etik ve dirust bir pazar

politikasi izlemeye zorlamustir (Yiizbasioglu, 2012:33).

Y kusag iiyelerinin karakteristik 6zelliklerini su sekilde siralamak miimkiidiir
(Tiirk, 2013:20; Is¢imen, 2012:10; Aka, 2018:121; Arslan ve Staub, 2015:7; Ayhiin,
2013:173-174; Pekgetas ve Giindiiz, 2018:96; Yiiksekbilgili, 2013:346; Acilioglu,
2015:29; Cemberci vd., 2014:62);

Yiiksek egitimlidirler ve kendilerini ‘‘Ozgir ruhlu’’ olarak tammlarlar,
Yenilik ve degisimlere agik yapidadirlar,

Is ortaminda katilime1 ve demokratik bir anlayis1 savunurlar,

Interneti en 6nemli iletisim alam olarak goriirler,

Kendi kariyerlerini organizasyonun amaclarimn iistiinde tutarlar,
Diger kusaklara oranla ebeveynleri daha yaslidir,

Yiiksek hayat standartlarina sahiptir,

Teknolojiyle igli dighidirlar,

Glinlerinin yaklasik 15 saatini internet ortaminda gecirmektedirler,
Ozgiivenleri yiiksektir ve risk almaya egilimlidirler,

Is hayatinda ydnetici ve is veren pozisyonlarinda bulunmaktadirlar,
Kendilerini siirekli yeniler, gelisen diinyaya uyum saglamaya calisirlar,
Internet iizerinden alisveris yaparlar,

Hayatin tadim ¢ikarma temelli bir anlayislar: vardir,

Elestiriye kars1 tahammiilleri azdir,

Ozgiir diisiincelidir, bu yiizden siirekli is degistirme egilimi gdsterirler,
Caligsmaktan ziyade eglenmeyi tercih ederler,

Emir almaktan hoslanmazlar, gelenekselcidirler,

Kendi fikirlerinin onemsenmesini isterler,

Coklu gorevlere kolayca uyum saglayabilirler,

Basari1 odakli ¢alisirlar,

YV V.V V V V V V V ¥V V V V VYV V V V V V V V VY

Yaratici bireylerdir.

Giliniimiizde yaklasik 27 milyon iiyesi bulunan ve Tiirkiye'de 1980 sonrasi
doneme gelen Y'ler, bilgisayar ve GSM teknolojisinin temellerinin atildig,
kiiresellesmeye baslayan bir ortama gozlerini agmustir (Ayhiin, 2013:101). Sanal

diinyamn gercek diinyanin yerini aldigi bu donemde, iletisim yontemi bu sanal



47

ortamin sundugu semboller iizerinden yliriitilmeye baslanmigtir. Ayrica, iiretime
dayali diinya algis1 yikilarak, tiiketim diinyasimn kapilarim agan ilk kusak 6zelligi
tastmaktadir (Altuntug, 2012:206). Kusaklar konusunda yapilan en kapsamli
calismalardan birisi de Deloitte firmasinin arastirmasidir. Aralarinda Tiirkiye'nin de
bulundugu 29 iilkeden toplam 7800 kisi ile yapilan ¢alismanin Tirkiye Y kusag
tiyeleri i¢in sonuglari su sekilde olmustur ( Bayramoglu ve Sahin, 2017:60);

» Teknoloji, sosyal medya ve sanal iletisimi kullamigli, cazip ve eglenceli
buluyorlar,

»  %150'si biiyiik sirketlerde galismak, %25'i kendi iginin sahibi olmak istiyor,

» Liderlikten gecen yolun stratejik diisiinme, baskalarina ilham olma, vizyon ve
iletisim yeteneginde sakli olduguna inaniyorlar,

» Kisisel gelir ve sirket kdrinin 6n planda tutulmasina karsi ¢ikiyorlar,

Y

Hayatlar1 boyunca pek ¢ok farkli iste ¢alisacaklarini diisiiniiyorlar,
» Bu kusaktan her iki kisiden birisi lider olmak istiyor.

2.2.1.5. Z Kusagi

En genc jenerasyon olan Z kusagimin akademik ¢evrelerce tarihsel donemleri
hususunda net bir ortak goriis bulunmamakla birlikte bu konudaki yaygin goriis, 90'l
yillarin sonlarina dogru dogmus olduklar1 yoniinde birlesmistir (Miicevher ve Erdem,
2018:63-64; Levickaité, 2010:173; Tulgan, 2013:1; Akar, 2011:38; Bejtkovsky,
2016:29). 90'lh willarin ortasinda baslayan ve katlanarak devam eden bilisim
teknolojisi alamindaki hizli degisimler; kusaklarin karakteristiginde, yasam
bicimlerinde ve tiiketim aligkanliklarinda radikal bir doniisiimii de beraberinde
getirmistir (Yelkikalan vd., 2010:500). Horn (2013), ozellikle internet iletisiminin
diinya capinda yayginlasmasi ile yeni bir doneme girilen 1995 ve sonrasini, bu
kusagin baglangici olarak kabul etmektedir (Horn, 2013:12). Bunun yam sira
Amerika ve Avrupa'da ilk internet girisimciliginin baslamasi, yine 1995 yilina
tekabul etmektedir (Yelkikalan vd., 2010:492). Nufus bilimci Bruce Tulgan (2013),
90'l1 yillarda, teknolojinin avug i¢ine kadar kiigiilmesi, kablosuz internet, helikopter
ebeveynlik, Biiylik Durgunluk doneminin yeni bir kusag ortaya ¢ikardigim ve bu
kusagin da Z kusagt oldugunu ifade eder (Tulgan, 2013). Bu tez ¢alismasinda da
ozellikle internetin gelismesi ile yeni bir diinyaya gozlerini acan Z'ler icin baslangig

tarihi olarak 1995 ve sonras1 donem kabul edilmistir.
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Zler; internet Kusag, Gen Z, Dijital Yerliler, Derin Duygusallar, Post-
Milenyum, Memleket Kusagi, Google Kusagi, Sifir Kusagi, Daima Online olarak da
adlandirilmaktadir (Tas ve Kacar, 2019:653; Kirik ve Koyiistii, 2018:1503;
Levickaité, 2010:173; Adigiizel vd., 2014:174; Monaco, 2018:8; Yelkikalan vd.,
2010:502). Bununla beraber Howe ve Strauss (1999), bu kusag ‘‘Yeni Sessiz
Kusak’” olarak tanimlamiglardir (Howe ve Strauss, 1999:335). Hayat standartlari,
gelisen ve doniisen teknolojik imkanlar, kiiresellesme sonucu birbirine daha da ¢ok
yaklasan toplumlar, Z'lerin diger kusak liyelerine oranla ¢ok farkli bir diinyaya
gdzlerini agmasina yol agnustir (Ayhiin, 2013:102). Internet kusag olarak da bilinen
bu nesil, gesitli sosyal aglari kullanmasi sonucu ikili iletisimi farkli bir boyuta
tasimiglardir (Adigiizel vd., 2014:174). Degisken diinya sartlari, evrensel degerler ve
sanal diinyamn sekillendirdigi ilk kusaktir (Micoleta, 2012:1). Bu kusak Uyelerinin
cografik simrlar1 kiigiiktiir, birbirleriyle her dakika isitsel ya da gorsel iletisim
kurabilmektedirler (Demirkaya vd., 2015:189). Kusak tiyeleri, buyik markalarla
karst karsiya gelmelerinin en populer yolunun hala televizyon oldugunu ifade
etmektedir. Fakat yaslandikga mnasil disiinmeleri ve hissetmeleri konusunda
reklamlara verecekleri tepkiler zamanla azalacaktir (Williams ve Page, 2011).
Teknoloji, bu kusak iiyelerine yeni kapilar agmig ve davranmis ve diisiincelerini biiylik
Olgiide sekillendirmistir. Ve bu durum, Z'lerin kendinden Onceki kusaklardan gok
farkl1 6zellikler gostermesine yol agnustir (Tas ve Kacar, 2019:654).

80'li yillarda baglayan ve giinlimiizde pik yapan tiikketim ¢ilginlig, hedonist
bir ihtiya¢ olarak giliniimiiz tiiketicileri arasinda karsilik bulmaktadir. Amerika'da
yapilan bir arastirmada, lise son simf Ogrencilerinin sahip olmak istedigi seylerin
%10 oranminda arttign goriilmiistiir (Kirik ve Koyiistii, 2018:1504; Quadir, 2012:34;
Cetin ve Karalar, 2016:161). Don Tapscott'un (2008) tlim dunyada 6000'den fazla Z
kusagr iiyesi ile yaptigt calismasina gore Z'ler; bireyselci, takim ¢aligmasina yatkin,
hiz ve Ozgirliige diskiin, diiriist, eglenceyi seven, yenilik¢i ve arastirmaci bir
kusaktir (Cetin ve Ozgiden, 2013:176). Howe ve Strauss (2009) ise, bu kusagin
kendinden onceki kusaklara gore en muhtelif ve en egitimli iiyeleri barindirdigim
belirtiyor. Bununla birlikte en simarik ve gayri etik davramslara sahip kusak olup
olmadiklarina dair tartigmalar da bulunmaktadir (Tas ve Kagar, 2019:654; Artemova,
2018:10). Diinyamin neresinde olursa olsun herkesle kolayca iletisim kurabilen Z'ler;

teknolojisi bagimlisi, aceleci, internet ortamina hakim, becerikli, yaratici, ¢oklu karar
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alma ve yiiksek dikkat 6zelligine sahip, her seye ¢abucak sahip olmak isteyen ve
anlik bir sekilde tiiketen bir profil ¢izmektedirler (Altuntug, 2012:205; Izmirlioglu,
2008:50). Ayrica, McCrindle'in (2014) satin alma motivasyonlari ve pazarlama
yonetimi 6zelinde X, Y ve Z kusaklarini inceledigi ¢alismasina gore, Z kusag karar
asamasinda trendlere 6nem veren ve satin alma siirecini buna gore ilerleten yapidadir

(Tuncer ve Tuncer, 2016:216).

Ozellikle 80'li yillar ve 90'Ii yillarin basinda yasanan siyasi ve ekonomik
degisimler, sosyalist iilkelerin de piyasa ekonomisine ge¢cmesi ve pazara girmesiyle
birlikte tiiketim olgusu, toplumu ve insanlari sekillendirmeye baslamustir. Bunun
sonucunda ise tiiketim bir ara¢ degil amag¢ halini alms, kendi ekonomisini
yaratmistir. 2000'li yillara gelindiginde yasanan ekonomik krizler, savaslar, terdr
saldirilar1 ve gevresel felaketler kendisini gostermis, bunun yamnda insanlar yeni bir
iletisim dili olan internet ile tamsmis ve diinyamn her yerinden iletisime gegcmeye,
sosyallesmeye baslamislardir (Altuntug, 2012:207-208). Yasadiklar1 bu sikinti ve
degisim hali onlar1 hayata kars1 6l¢iilii ve faydaci bireyler olmalarina yol agnustir.
Hem cevreleri hem de diinyanin her yerinden insanlarla siirekli etkilesim halinde
bulunan, multi-kiiltiirel ve evrensel bir kusak olan Z'ler, birer ‘‘Diinya Vatandasi’
gibi yasam silirmektedirler. Siirekli ellerinin altinda bulunan teknolojik aletler (akilli
telefon, tablet, diziistii bilgisayar gibi) vasitasiyla hayatlarinda olup biten her tiirlii
olayi, fikri, diisinceyi sosyal medyada yaziyla, fotografla ya da video olarak
paylagsmaktadir (Sladek ve Grabinger, 2013:2-4; Sparks ve Honey, 2015). Teknoloji
ile duygusal bir baglari olusan bu kusak igin sosyal medya, hayatlarinin gok biiyiik
bir boliimiinii kapsamaktadir. Ornegin, Amerika Birlesik Devletleri'nde yapilan bir
arastirmaya gore, cep telefonu kullammu yasak olan genglerin yaklasik %79'unda

stres belirtileri olustugu gozlemlenmistir (Grail Research, 2011:8).

Ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve teknolojik degisimler 6zelinde diinyada ¢ok
hizl1 doniisiimler ve kirilmalar yasanmasi, bu kusak tiyelerinin davrams ve tutumlari
tizerinde biiyiik etkiler yaratmis; bu durum, birer tiiketici olarak da pazar davranisi ve
satin almalarimt da farklilastirmistir. Kendinden onceki pazar ve tliketim
aligkanliklarim  degistiren bu nesil, gelecegin yeni tiiketici profili olarak
tammlanmaktadir (Altuntug, 2012:206). ‘“Kristal Nesil’’ olarak da adlandirilan bu
kusak, sanal diinyayr ger¢ek diinyamn Oniine koymustur. Gorsel iletisime (emojiler,

resimler, semboller) daha fazla 6nem verirler ve simirlar1 olan bir diinyayr kabul
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etmezler. En 6nemli 6zellikleri arasinda arastirmaci yapida olmalari bulunmaktadir.
E-ticaret sitelerini ve sanal aligveris imkanlarint ¢ok yiiksek sekilde kullanan Z'lerin
%80'1, aligveris yapmadan Once {liriin ve site lizerine aragtirmalar ve incelemeler
yapar, kampanya ve firsatlar1 yakindan takip eder, fiyat karsilagtirmasi yapar ve
yorumlari énemserler (Tas vd., 2017:1037-1038). Dogduklar1 dénem itibariyle sanal
aligverig fikrine sicak bakan Z'ler, {iriinle fiziksel olarak temasta bulunma ihtiyaci
hissetmemektedir. Onlar i¢in 6nemli olan marka degil, alacag {iriin ya da hizmetin
niteligidir. Bu yiizden sadakat konusunda pek yatkin degillerdir ve herhangi sikayet
ya da yakinmalarint dogrudan sosyal medyadan, herkesin duyacag sekilde yaparlar

(Freestone ve Mitchell, 2004:122).

Z'ler iizerinde yapilan arastirmalar diinya genelinde yeni yeni ¢alisma alani
bulmus, pazar arastirmacilar1 da pazarin bu en geng tliketicilerini analiz etmeye
baslamuslardir. Ciinkii Z kusagim anlamak ve kendilerinden onceki kusaklardan ¢ok
farkli oldugunu bilmek biiyiik Onem teskil etmektedir. Onlarin hem karakter
Ozelliklerini hem de pazar davramsim ¢6zen isletmeler, pazar rekabetini lehine
degistirebilir. Bu sebeple, sirketler bu yepyeni ve tamamen farkli tiiketici pazarina
uyum saglamak zorundadir (Artemova, 2018:8). Yeni medya ve teknoloji ile bu
kadar i¢li digli olmalarimn yan sira, yapilan baz1 arastirmalara gore Z kusag iiyeleri,
pazar ortaminda bir tiiketici olarak kendinden onceki kusaklarda goriilmemis bir
farkindalik ve karar mekanizmasina sahiptirler (Koulopoulos ve Keldsen, 2016).
Paralarimi harcama ve satin alacaklar1 {irtin/hizmeti belirleme konusunda oldukca
secicidirler. Marka konusunda ne kadar duyarli olsalar da onceki kusaklardan daha
sadik degillerdir. Ciinkii pazarda birden fazla se¢enekleri vardir ve aldiklari iiriin ya
da hizmet icin markadan surekli bir yenilik, giincelleme beklerler. Gorsellik ve
tasarim, karar asamasinda Onem teskil etmektedir. Bu nedenle satin almadan evvel
detayli bir arastirma yapmak, Z'lerin en 6nemli tiiketim davramglarindan birisidir.
Fiyat konusunda segicidir ve iiriinii/hizmeti en uygun kim satiyorsa ondan alma
egilimindedirler (Ozkan ve Solmaz, 2017:152).

Bir arastirma kurulusu olan Institute For Business Value'nin (IBM),
perakende satis ortakligi olan National Retail Federation (NRF) ile ortaklasa yaptigi,
toplam 16 iilkeden yaklasik 15,600 Z kusag iiyesinin katildigi ““What do Gen Z
shoppers really want?’” isimli ankette ulastigi sonuglara gore, arastirmaya katilan Z

kusag tiyesinin %36'sinin markalar ile giiclii bir bag kurdugu ortaya ¢ikmustir. Bu



51

rakam yas arttikca, 19-21, %46 oranina yiikselmektedir. Ayrica katilimecilarin %49'u
aligveris yaparken en Onemli seyin aradiklari {iriinii ¢abucak bulmak oldugunu
belirtmistir. Aligveris yeri se¢imi ile ilgili sorulan soruya ise en onemli kistasin %68
oranla genis iiriin segeneklerinin bulunmas1 oldugunu belirtmislerdir. Uriin se¢imi ile
ilgili sorulan soruya ise, %55 oranla kimsede bulunmayan tasarimlari tercih
ettiklerini belirtmiglerdir. Aym aragtirmaya gore her ne kadar internet iizerinden
aligveris oram yiiksek olsa da magazadan aligveris yapanlarin orammnin hala c¢ok
yiiksek oldugu sonucuna ulasilmistir. Daha once de bahsedildigi gibi, eski medya
urdinleri Gzerinden -televizyon, telefonla arama- aligveris orani digerlerine kiyasla
¢ok ama ¢ok azdir (Vojvodic, 2019:110). Z kusag tiyelerinin yillik satin alma giicti
rakamu toplam 43 milyar dolardir. Pazarda ilgilerini ¢eken ve tiiketici sepetinin
%10Tuk kismum ise elektronik esyalar, %10'Tuk kismimi kitap ve miizik {riinleri,
%9'luk kismum da oyunlar olusturmaktadir (Pal, 2013:5).

Grail Research isimli sirketin Kasim 2011 tarihli ““Tuketicilerin Gelecegi: Z
Kusagini Anlama ve Gozlemleme’ calismast ve elde edilen sonuglar; pazar
kanallarimt gelistirme ve hedef pazara daha etkili bir sekilde ulasabilmek i¢in
teknoloji bazli pazarlama kanali kurmak amaciyla modern sirketler tarafindan
kullanilmaktadir. Bu arastirmaya gore sirketlerin dikkat etmesi noktalar su sekilde
siralanmustir (Pal, 2013:6);

» Artan refah ve bagimlilik olgusu, genclerin daha fazla elektronik esya
kullanmasina yol agmustir ve bu iirlinlere olan talep artmustir. Sirketlerin
kuclk yaslarda bu tiiketicileri ele gegirmesi gerekmektedir,

» Vakitlerinin blyuk bolumini sosyal alemde gecirdikleri igin pazarlama
calismalarim bu alana yogunlastirmalidir,

» Firmalar, interaktif ve ¢evrim i¢i yeni pazarlama ve satis kanallari
olusturmalidir,

» Pazarlama sistemi sanal medya ortamina uyarlanmalidir,

> Uriin bilgilerini detayl1 sekilde miisterilere ulastirmak ve online alisveris
kolaylig1 saglamak,

» Coklu islevsellik biiyilk onem arz etmekte, Z'ler bu tarz iiriinlere yiiksek
fiyatlar 6demekten cekinmemektedir,

» Cevreyi onemseyen Z'ler, isletmelerin buna yonelik uygulamalarina deger

vermektedir,
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» Sirketler bu kusagin tyelerinin dilinden konusmak igin yesil {riinlere

yonelmeli ve iiriin portfoylerine yesil iirlinleri eklemelidir,
2.2.2. Pazarlama Acismmdan Kusaklarm Onemi

Teknoloji, kendini hayatin her alamina uyarlayan ve insanlarin kullandigi en
Oonemli araglarindan birisidir. Gelisen ve degisen giiniimiiz pazarlama diinyas1 da
kendisini bu degisimin i¢inde bulmakta, bulmak zorundadir. Tiiketici davranisim
anlamak, satin alma kararimin nedenlerinin altinda yatan nedenleri Ogrenmek,
pazarlama alammn en 6nemli konusu haline gelmistir. Hizl1 degisimlerin yasandigi
glinimiiz diinyasinda nesiller de bu degisimden nasibini almakta, donemine gore
sekillenip, cesitlenmektedir. Her ne kadar benzerlikleri olsa da bu degisimleri
aragtirmak ve analiz etmek, pazarlama saglayicilari i¢in biliyiik onem teskil eder. Her
kusagin kendine 0zgli yasanmuslik, tutum, davrams, yasam tarzi ve degerleri
bulunmaktadir. Iste tiim bu farkliliklar, satin alma asamasinda tiiketicilerin de

farklilagsmasina yol agabilmektedir (Saritas ve Barutcu, 2016:3).
2.3. TUKETICI DAVRANISLARI

20. yiizyilin ortasinda bir kirillma yasayan ve kavramsal benligini gelistiren
pazarlama kavrami, yerini ¢agdas pazarlama anlayisina birakmis ve bununla birlikte
tiiketici, pazarlama calismalarinin odak noktasi halini almistir. Bu siiregle birlikte
tiketiciyi anlamak ve onun davranigsal dogasim Oziimsemek biiyiikk Onem
kazanmustir. Tiketici; neyi, neden ve hangi amag¢ dogrultusunda satin aliyor, gibi
sorularin cevaplarim 6grenmek ve bunlara cevaplar gelistirme cabasi, yeni bir
bilimin, tiikketici davraniglar1 biliminin ortaya ¢ikmasina sebep olmustur (Arpaci vd.,
1992:15). Tiiketici davramist kavramina ge¢meden once, bu kavramin ortaya
¢ikmasina yol acan tlketim ve tiketici gibi etmenleri incelemek daha dogru

olacaktir.

Genel olarak, mal veya hizmet satin alan bireylere tiiketici ya da miisteri
denilmektedir. Lakin bu iki kavram arasinda alisveris yapma bi¢imi agisindan bir
fark bulunmaktadir. Soyle ki, miisteri, miitemadiyen aym iirlin ya da firmadan
aligveris yapan kisilere denilmekte iken tuketici ise, pazarda her turlt Griin ve hizmeti
satin alma potansiyeli bulunan tiim alicilar1 nitelemektedir (Odabasi, 2000:3;

Karabulut, 1989:15). Her miisteri bir tiiketici iken her tiiketici bir miisteri degildir
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(islamoglu ve Altumsik, 2013:5). Tiirk Dil Kurumunun Giincel Tiirk¢e Sozliigii’nde
yer alan tanima gore, tiiketici; mal ve hizmetlerden yararlanan, satin alip kullanan,
tiketen kimse, olarak tammlanmistir (TDK, 2019). 4077 sayili Tiketicinin
Korunmas1 Hakkinda Kanun'da gegen tamima gore ise, tiketici; bir mal ya da hizmeti
0zel amaclar1 i¢in satin alarak nihai olarak kullanan ya da tiiketen gercek ya da tiizel
kisi, olarak tammlanmistir. Bir diger ifadeyle tiiketici, kendi istek ve ihtiyag duydugu
seyleri karsilamak amaciyla pazarlama bilesenlerini satin alan ya da satin alma
egiliminde olan kisilerdir (Kesebir, 2018:497). Bir diger anlamda tiiketici, tiiketen bir
bireyi karsilamaktadir ve tiiketmek kavramu da arzu ve ihtiyaglarin kargilanmasina
karsilik gelmektedir (Oztek vd., 2008:3). Tiketim kavramu ise, Ingilizce'de 14.
ylizyilin sonlarindan bu yana kullamlan bir kavram olmakla birlikte olumsuz bir
cagrisimi bulunmaktadir. Tirkce'ye ¢evirdigimiz zaman bu kavram; tahribat vermek,
harcamak, israf etmek ve bitirmek gibi anlamlara gelmektedir. Tlrk Dil Kurumu
sitesinde tiiketim kavramu; iiretilen ya da yapilan seylerin kullamlip, harcanmasi
olarak karsilik bulmaktadir. Literatiire baktigimz vakit, tiikketim kavramu ile ilgili pek
cok farkli tammlama karsimuiza ¢ikar. Dinler (2010); ekonomik anlamda mal ve
hizmetlerden, kisilerin ihtiyaclarim tatmin etme olarak tamimlar (Dinler, 2010:24).
Kirci (2014) ise; ihtiyaclarimuzi karsilamak igin, {iretilmis bir mal ya da bir hizmeti
aramak, bulmak, satin almak ve ihtiya¢ dogrultusunda tiiketerek izale etmek olarak
tanimlamustir (Kirci, 2014:83).

Giinlimiiz toplumlarimn geldigi son noktada tiiketim fonksiyonu sadece
ihtiyaclar1 gidermekten Ote bir anlama kavugmus, insanlar aym zamanda hazci bir
anlayisla da hareket etmeye baslamustir. Tiiketiciler artik {irtin ya da marka ile bazi
baglar olusturmus ya da pazarlama sistemi tarafindan olusturulmustur. Tiketim
kavramu tek boyutlu 6zelliginden siyrilarak iki boyutlu bir ¢ehreye biiriinmiis, pazar
ortaminda yer alan taraflarin birbirlerini etkileyerek farkli yonelimler gelistirmesine
yol a¢mustir. Tiiketici-0rin ya da tiketici-tiretici arasinda olusmus olan baglar1 su
sekilde siniflandirmak miimkiindiir (Odabasi ve Baris, 2014:22-23);

» Benlik Baglantist: Tiiketicilerin kimligi ile olusturulan baglanti.
» Nostalji Baglantisi: Tiketicinin gegmisi ile olusturulan baglanti.
» Karsihkh Bagimhhk Baglantisi: Tiketicinin giindelik hayati ile olusturulan

baglant1. Uriin-hizmet, tiiketicinin guinliik bir rutin haline gelir.
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> Sevgi Baglantisi: Tiiketicinin manevi yoniiyle olusturulan baglanti. Uriin-

hizmet, tliketiciye ihtiras, haz gibi gucli duygular vermektedir.

Tiiketici davranist1 kavramu, alan yazimnda pek ¢ok farkli sekilde
tammmlanmustir. Kavram olarak tiiketici davranisi; bireyin pazar ortanminda bulunan
mal ya da hizmeti satin alma ve kullanma asamasinda gegirdigi karar siirecini ve
bunlarla ilgili faaliyetleri ifade etmektedir (Odabasit ve Barig, 2002:29). Solomon
(2009), tiiketici davramsim; kisilerin ya da gruplarin gereksinim ve beklentilerini
gidermek i¢in satin aldig iiriin, hizmet vb. belli bir bedel karsilig satilan her tiirli
emtianin tercih, kullanim ya da bunlar1 satin almadan vazge¢me siireci olarak
tammlamaktadir (Damsman ve Giindiiz, 2018:712). Bir baska tamma gore, tiiketici
davramsi; tiiketicilerin mal ya da hizmetleri degerlendirdikleri, kullandiklar1 ve elden
cikardiklar1 karar verme siireci, fiziksel bir aktivite olarak tantmlanmaktadir (Loudon
ve Della Bitta, 1993:8). Bir baska tanimda ise; tiiketici kisisinin istek ve ihtiyaglarim
karsilamak i¢in satin alacaklar1 mal ya da hizmeti aragtirma, bulma, satin alma,
kullanma, {iriin/hizmet hakkinda karara varma ve nihayetinde elden ¢ikarma seklinde
gelisen bir faaliyet biitiinii olarak ifade edilmistir (Belch ve Belch, 2003:105). Bir
bilim alam olarak tiiketici davramiglar1 bilimi, pazar ortaminda yer alan tiiketicinin
pazar davramsim inceler ve bu davramslari anlamlandirmaya calisir. Bu bilim
alamnin cevaplamaya calistig1 sorular1 su sekilde siralamak miimkiindiir (Odabas1 ve

Baris, 2003:16; Islamoglu ve Altumsik, 2008:3);

Pazar1 hangi tiiketiciler olugturmaktadir?
Bu tiiketiciler hangi triinleri satin alir?
Bu tiiketiciler ne zaman satin alir?

Bu tiiketiciler neden satin alir?

Bu tiiketiciler kimler igin satin alir?

Satin alma miktar1 ve siklig1 nedir?

YV V. V V V VYV V

Satin alinan emtiay1 nasil kullanir ve ondan nas1l kurtulur?

Gliniimiiz tiiketim anlayisi, sadece satin alma asamasindan ibaret degildir;
satin alma Oncesi ve sonrasi pek ¢ok degisken bulunmaktadir. Pazarlama olgusunun
tiketici bazli bir yone kaymasiyla birlikte, pazarin aligkanliklar1 da degismistir.
Bireyin pazarda sadece rasyonel davranmadigi, bunun yanminda psikolojik, bilingdis1

pek cok faktorlerin de satin alma davramsim etkiledigi artik giderek daha giiclii bir
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sekilde dile getirilmektedir. Sadece ihtiyaglarimi gidermek degil, aym zamanda
toplum nezdinde varligim ve kisiligini de gelistirecek sekilde tiikketim yapmaktadir.
Diger tiirlii, tuketici aym islevi gorebilecek bir ayakkabiya 5 birim fiyat vermek
yerine 50 birim fiyat vererek Gucci marka ayakkabi almazdi. Uriin ve hizmet
pazarlamasi, fizyolojik bir ihtiya¢c olmaktan ¢ikmis ve psikolojik, sosyolojik pek ¢ok
farkli faktoriin etkin bir sekilde siireci etkiledigi girift bir yapiya ulasmistir (Kog,
2015:36-37). Bu girift yapiyr anlamlandirmak, pazarlama uygulayicilar1 i¢in Onem
teskil etmektedir; fakat bu durum olduk¢a zordur. Zor olmasinin sebebi ise, insam ve
onun davramglarim Ol¢gmenin zorlugundan ileri gelmektedir. Cilinkii insam karar
almaya yonelten tek bir karar yoktur, i¢ ve dis pek ¢ok faktdr bu karar asamasim
etkilemektedir. Bunun yam sira karar agsamasi oncesi ve sonrasi da bu siirecin 6nemli
bir boliimiinii olusturmaktadir. Satin alma 6ncesi arastirma, inceleme ve satin alinan
mal veya hizmetin kullamm sonrasi memnuniyeti, memnuniyetsizligi ve fayda
sagladiktan sonra ondan kurtulma, yok etme davramsi da tiiketici davramslari
biliminin ilgi alanlarini olusturmaktadir. Kisacasi tliketici davramsi, Oncesi ve
sonrasim da kapsayan tiiketim siirecinin tamamini inceleyen davramslar butlnudur,
diyebiliriz (islamoglu ve Altumsik, 2008:8). Tiketici davramslarimn kapsamu ve

Ozelliklerini su sekilde siralamak mimkundir (Kozak ve Demir, 2013:7);

» Gudusel bir surectir: Tiiketici davranisi, istek ve gereksinimleri gidermek
amaciyla yapilan bir ara¢ gorevi goriir.

» Devimsel bir ilerleme gosterir: Bir Griin ya da hizmet satin alma davranis,
birbiriyle baglantil1 olan satin alma Oncesi, satin alma ve satin alma sonrasi
olmak iizere ii¢c asamada gelismektedir.

» Karmasik yapidadir: Tiketici davramsi, girift bir yapidadir ve boyle oldugu
icin de uzun zaman gerekmektedir.

> Rol ¢esitliligi  vardir: Tiiketim asamasinda birey, farkli roller
ustlenebilmektedir.

» Cevre faktorlerinden etkilenmektedir: Aile, toplum gelenegi, gevre gibi
baz1 faktorlerden etkilenmektedir. Satin alma i¢in her seyin uygun oldugu bir
durumda bireyin bu istegi, toplumun gelenek ya da ananelerine uymayabilir.

> Bireye gore farkhlik gostermektedir: Dis etkenlerde oldugu gibi i¢ etkenler
de tiiketici davranisim etkileyebilir. Aym {iriin, farkli kisiler 6znelinde farkli

istek ve sonuglar dogurabilmektedir.
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2.3.1. Tiiketici Davramslarnm Etkileyen Faktorler

Tiiketici davramslari, bireyin hem i¢inde bulundugu dis diinyadan hem de
kendi i¢ diinyasindan etkilenen bir yapidadir (Demir ve Kozak, 2013:18). Bu sebeple
tilketici davramslarim iic ana baglik altinda incelemek miimkiindiir; demografik

faktorler, sosyo-kultirel faktorler ve psikolojik faktorler.
2.3.1.1. Demografik Faktorler

Yas, cinsiyet, egitim, yasadig1 cografya ya da meslek; bunlarin hepsi, bireyin
satin alma davramslarini biiyiik 6lgiide etkilemekte, farklilastirmaktadir (Comert ve
Durmaz, 2006:352).

2.3.1.1.1. Yas

Yas, hayatin her alaninda bireye farklilik yaratan bir olgudur. Tiketici
davranmis1 ve oOzellikle de pazarlama Ozelinde yas, bazi pazar davramslari igin -
hedeflendirme, boliimlendirme, strateji olusturma gibi- Onemlidir. Pazar stratejileri
gelistirilirken Oncelikli olarak yas faktorii dikkate alinmaktadir (Solomon, 2013:
514). Insan, yasanu boyunca farkli dénemleri yasar ve bu donemler icinde farkli
davrams oOzellikleri gelistirir. Ornek olarak, oyuncak ve c¢ocuk (rinleri
pazarlamasinda kiigiik yastaki cocuk gruplari, teknoloji ve kozmetik gibi iirlin
pazarlamasinda gen¢ yas grubundaki tiiketiciler hedeflenmektedir. Farkli olarak,
geng yas grubundaki bireyler tatil planlarinda deniz turizmini tercih ederken, yash
bireyler daha ¢ok inang turizmi ya da yayla turizmini tercih etmektedirler (Ylkselen,
2010:127). Singh ve Goyal (2009), yaptiklari caligmada tiiketiciler arasinda yas
farkinin ne gibi sonuglar1 oldugu arastirmuslardir. Buna gore, Hindistan'da bulunan
cep telefonu kullanicilar1 arasinda, 18-30 yas grubu arasindaki kullanicilar, fiyat
hassasiyetine en az sahip olan grubu olusturmaktadir ve diger yas gruplarina gore
goriiniis, marka, emek degeri ve teknik oOzellikler hususlarina ¢ok daha dikkat
etmektedir. Yine aym arastirmaya gore, 50 yas iistii mobil telefon sahibi kullamcilar,
fiyat hassasiyetine en ¢ok sahip olan tliketici grubunu olusturmaktadir (Singh ve
Goyal, 2009:179). Yas kavramu, tiiketiciler iizerinde biiyiilk bir farklilik
yaratmaktadir ve bu ylizden pazarlamacilar iiriin ve hizmetleri pazarlarken hedef

kitlenin yas ve yas donemini g6z Oniine almasi gerekmektedir (Caglar ve Kilig,
2005:78).
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Yas olgusu, sosyal medya kullanimu Ozelinde de karsimuza c¢ikmaktadir.
Yapilan calismalar, sosyal medya kullammu ve bu sanal medyadan etkilenme
miktarinin yas ve yas donemine gore farkli sekillerde etkilendigini gostermektedir.
Bu noktada, Nielsen arastirma sirketinin 2011 senesinde yaptigi bir arastirmada,
sosyal aglara en yogun katilimin 18-34 yas arasi insanlar tarafinda
gerceklestirildigini ortaya koymustur (Nielsen, 2011). Ulkemize bakildiginda da
benzer bir durum karsimiza g¢ikmaktadir. Pew Arastirma Merkezi’nin 2012 tarihli
aragtirmasi, sosyal medyayr en ¢ok kullanan kisilerin 18-29 yas arasi insanlarin
olusturdugunu ortaya koymustur. Bir baska arastirma da Ingiltere merkezli Ofcom
sirketinin yaptigi bir aragtirmadir ve 12-15 yas arasinda bulunan cocuklarin

%356's1nin, sosyal medya kullandigini ortaya koymustur (Ofcom, 2017).
2.3.1.1.2. Cinsiyet

Kadin ve erkek bireylerinin aligveris aligkanliklar1 farkli 6zelliklerden
etkilenebilmektedir. Bu sebeple, bireylerin hayatlarinda belirleyici bir role sahiptir ve
bu durum tlketim tercihlerini de etkilemektedir. Her ne kadar giinimiiz toplumunda
kadin ve erkek cinsi arasindaki roller ve yasayis tarzlar1 daha gecisken bir yapiya
kavusmus olsa da iki cins arasinda baz tiiketim davrams farkliliklar1 hala varligim
korumaktadir (SOnmez, 2016:84). Aralarindaki bu davrams farklilifi, pazarlama
calismalarimin buna gbre yapilmasim zorunlu hale getirmis; iletisim ve tutundurma
cabalarinda kadin ve erkek tiiketicilere 6zel konumlandirma ¢alismalar1 yapilmasina

yol agmustir (Odabas1 ve Baris, 2002:259).

Cinsiyet, pazar bolimlendirmede kullanilan demografik bir etmendir. Clnku
hem erkek hem de kadin, farkli davrams ve aligskanliklara sahiptir. Kadinlar karar
asamasinda daha duygusal davranirlar. Cevresinden cabuk etkilenmekte ve yiiksek
fiyati1 kalite gOstergesi olarak algilamaktadir. Alisveris i¢in ayirdiklar1 zaman aralig
yiiksektir, denedikleri tiriinlerin %25'ini satin alirlar. Erkekler ise kalabalik ortamdan
hoslanmaz, cabuk karar verir. Marka bagimliligi kadinlara gore daha azdir ve toplu
bir sekilde aligveris yapmayi tercih ederler (Arikan ve Odabasi, 1992:192; Baris ve
Odabasi, 2002:259). Darley ve Smith R. (1995), bilgi isleme stratejilerinde cinsiyet
farkliliklar1 adli calismalarinda, cinsiyetin pazar bdoliimlendirilmesi asamasinda

neden kullanildigini {i¢ nedene baglamislardir (Darley ve Smith, 1995:42);

» Pazarlamada cinsiyet tanimlamasinin kolayca yapilabilmesi,
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» Cinsiyet bazli boliimlendirilen pazarin daha erisilebilir olmasi,
» Cinsiyet bazl1 pazarlarin daha biiyiik ve getirisinin daha fazla olmasi, olarak

belirtmiglerdir.

Sanal ortamda da bu etmen baz farkliliklar ortaya koymaktadir. TUIK'in
2019 yil1 Tiirkiye'nin internet Kullanim Aliskanliklar: arastirmasina gore, 16-74 yas
grubunun internetten aligveris yapma oram %34,1 olarak ger¢eklestirmistir. Cinsiyet
olarak inceledigimiz zaman internetten aligveris yapma oram erkeklerde %38,3 iken,
kadinlarda bu oran %29,9 olarak gozlenmistir. Aym arastirmada ortaya konulan bir
diger veri, her iki cinsiyet grubunun internetten en ¢ok aligverisini yaptigi iiriin grubu
ise iki cinsiyet arasindaki geciskenligi gostermektedir. Buna gore, hem erkekler
(%57,2) hem de kadinlar (%79,6), internetten en ¢ok giyim ve spor malzemeleri satin
almaktadir (TUIK, 2019).

2.3.1.1.3. Ogrenim Diizeyi

Egitim;  kisinin  toplum tarafindan  sekillendirilip  yine topluma
kazandirilmasim hedef alan ve kisinin tutum ve davramslarimn toplum yararina
degistirilmesini amaglayan bigemsel bir siirectir (Afsar, 2009:86). Insan ihtiyaclar
arasinda Onemli bir yer tutan egitimin, ekonomi ile de pek cok baglantisi
bulunmaktadir. Toplumlar, bireyin aldig egitim oraninda iginde bulundugu c¢evreye
katkida bulunacagina inanmaktadir (Cakmak, 2008:33). Bu acidan, egitim faktorii
kisilerin ~ ekonomik  faaliyetlerini  etkilemekte @ ve  tiiketim  kararlarim
sekillendirmektedir. Ayrica egitim durumu yiikseldik¢e, kisinin duydugu istek ve
ihtiyaclar da g¢esitlenmekte, farklilagsmaktadir. Ayrica, egitim seviyesi yiiksek olan bir
bireyin pazar ortanu hakkinda bilgi, sorgulama ve bilinglenme seviyesi de yiiksek
olmaktadir ve {irlin pazarlamasimin da buna uygun sekilde yapilmasim sart

kosmaktadir (Siirticii, 1998:19).
2.3.1.1.4. Cografi Konum

Kisinin yasadig cevre, kisiliginden tutum ve davramslarina kadar pek ¢ok
farkliliklara yol agmaktadir. Bu durum tiiketim aligkanliklarinda da kendisini
gostermekte ve isletmelerin farkli cografi bolgelere gore pazar bolimlendirmesi
yapmasina yol agmaktadir. Cografik pazar boliimlendirmesi; sehir, iilke, bolge ya da
diger cografik konumlara gore yapilabilir (Islek, 2012:85). Is ve ekonomi dergisi
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olan Capital Dergisi, Tirkiye'nin yedi farkli bolgesinde tiiketim aligkanliklar1 {izerine
yaptig1 aragtirmada araba tercihlerinin yasadiklar1 ¢evreye gore farklilik gosterdigini
ortaya koymustur. Diger bolgelere gore giinesli gilin sayis1 daha fazla ve daha sicak
olan Ege ve Akdeniz bolgelerinde yasayan tiiketiciler araba rengi konusunda
tercihlerini beyaz ve griden yana kullanmaktadir ve klima onlar i¢in temel
ozelliklerden biri olmaktadir (Demir ve Kozak, 2013:89). Bir baska 6rnek ise, Coca
Cola firmasinin Japonya pazarina giris stratejisi gosterilebilir. Ilk olarak Diet Coke
ad1 ile Japonya pazarina giren firma, Japon kadinlarin diet yapmay1 bir hastalik,
rahatsizlik olarak gérmeleri yliziinden bu ismi degistirmek zorunda kalmis ve adim
Coke Light olarak degistirmek zorunda kalmistir. Bu sekilde kilo kaybi degil de
saglikli yasam, formunu koruma temasi kullamlmustir (Dirsehan, 2015:26).

2.3.1.1.5. Meslek ve Gelir Grubu

Bireyin sahip oldugu meslek, tiiketim ihtiyaglarim da farklilagtirmakta;
spesifik mal ve hizmetlere istek duymasina yol agabilmektedir (Siirticii, 1998:19).
Bir doktor ile futbolcunun yasam tarzlar1 nasil farkli ise tiiketim ihtiyaglar1 da farkli
olmaktadir. Gliniimiiz is diinyast yeni yeni i alanlar1 ortaya ¢ikarmakta ve bu islere
sahip mensuplar yeni tiiketici davramslar1 sergilemektedir. Aym zamanda kimi
meslek gruplarinin, toplum tizerinde sahip olduklar1 deger, sayginlik onlarin farkli
tiikketim tercihleri yapmalarina yol acabilir. Ornegin, toplum Oniinde saygin imaj
olan doktor, savci ya da iinlii kisilerin, bu imaj1 destekler nitelikte yasamalar1 gerekir.
Kaliteli giyinmek, liikks araglara sahip olmak gibi tilketim davramslari, toplumun
onlardan bekledigi seylerdir (Demir ve Kozak, 2013:82). Bu faktor, sosyal medyada
da belirgin bir farklilik yaratmaktadir.

2.3.1.2. Psikolojik Faktorler

Temelde bir insan davranmisi olan tiiketim ve tiiketim davranmisi, insani
etkileyen her faktorden dogrudan ya da dolayli olarak etkilenmektedir (Islamoglu,
2003:52). I¢ degiskenler olarak da adlandirilan psikolojik faktorler, davranisin esas
etkileyicileri olan; Ogrenme, giidii, algli, kisilik ve tutum gibi degiskenlerden
etkilenmektedir (Odabasi ve Baris, 2002:48).
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2.3.1.2.1. Ogrenme

Deneyimler sonucu bireyde meydana gelen degisimlere Ogrenme
denilmektedir. Ama bu degisim, uzun bir zaman igerisinde gerceklesmelidir, o zaman
ogrenme sonucu degistigi kamsina varilabilir. Ogrenme, pek ¢ok insan davramsinin
temelini olusturmaktadir (Korkmaz vd., 2009:264; Giileg, 2006:141). Isletmeler,
pazarlama faaliyetlerini yirutirken tiiketicilerin davramslarinda kalic1  etki
birakabilmek ve davramslar1 kendi istedikleri sekilde yonlendirebilmek i¢in ugrasir

ve bu konuda 6grenme kavramu 6nemli bir rol iistlenir (Mucuk, 2010:80).

Kisi, sahip oldugu deneyimler sonucu belli tutumlar gelistirir. Bir iiriinil
almadan 6nce basvurdugu ilk kaynak, ge¢mis deneyimlerdir. Ornegin, bir ihtiyag
sonucu yeni bir iirlin almak isteyen tiiketici Once pazar1 arastirir. Aradig {iriin
hakkinda bilgiler toplar, diger markalar1 degerlendirir ve sonunda bir karara varir. Bu
karar sonucu kimi drunler i¢in olumsuz kimi trunler i¢in de olumlu bir fikir gelistirir
ve sonunda da iirlinii satin alir. Satin alma sonrasi siiregte de tiiketici iirtin hakkinda
olumlu ya da olumsuz fikir kazanmaya devam edecektir. Bu durumda kisi, aldig bir
iirin i¢in olumlu deneyimler yasamus olabilir. O vakit, yeni bir tiiketim ihtiyaci
dogdugunda pazarda yine aym markay: tercih edebilir, o marka hakkinda olumlu bir
tutum gelistirmis olabilir (Yiikselen, 2010:132-133).

2.3.1.2.2. Gudilenme

Gildii, insamt aksiyona geciren gi¢ olarak tammlanmaktadir (Mucuk,
2010:78). Karabulut (1981) ise giidilyii; organizmamin ihtiya¢ giderme egilimi,
tiketimi gerceklestirecek bireyi uygun davramsa yonelten olaylar dizisi, olarak
tanimlamustir (Karabulut, 1981:119). Gilinliik yasantilarinda insanlar bir seylere
ihtiyag duyar ve ihtiyaclarim karsilamak isterler. Giidii, insanlarin bu istek ve
ihtiyaclarinin sirasim ve yonelimini belirleyen igsel bir giigtiir, uyarilmug bir ihtiyagtir
ve kisiyi harekete geciren bir istek dogurur. Bu nedenle tiiketici davranisi ve
glidiileme kavramu birbiriyle yakindan iligkili iki konudur (Demir ve Kozak,
2013:41).

Tiiketim agisindan diisiiniildiiglinde giidiiniin, pazarlama diinyas1 i¢in nemli
bir yerde oldugu goriilmektedir. Kiside, bir ihtiyacin giidiiye doniismesi i¢in
uyarilmas1 gerekmektedir ve bu da iki yolla gerceklesmektedir; icsel ve dissal. Igsel
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uyarilmada kisi kendiliginden istek duyar; O6rne8in acikir. Digsal uyarilmada ise
kisinin gordiigii bir reklam acikmasina sebep olabilir ve bu da kiside dis kaynakl1 bir
ihtiyag yaratmus olur. Tiiketim davramsginda gilidiilerin 6nemli bir etmen oldugu
anlasilinca ortaya c¢ikan giidiisel arastirma uzmanlik dali, giidiileri iki tiire
ayirmaktadir; bilingli ve bilingsiz giidiiler. Burada kisi, satin aldig1 bir iiriin ya da
hizmeti, neden satin aldigim biliyor ise bu durum bilingli giidii, eger bilmiyorsa
bilingsiz giidii olarak tanimlanmaktadir (Arpact vd., 1992:23-26).

Tiiketim alaminda giidiilerin insanlar iizerinde nasil gelistigine ve ne gibi
etkileri olduguna dair pek c¢ok arastirma yapilmistir. Bu konuda yapilan
arastirmalardan en onemlilerinden birisi Maslow'un ¢aligsmasidir. Maslow, guduleri
anlayabilmek icin Once insam bu giidliye yOnlendiren gereksinimleri anlamaya

calismistir ve bu anlamda dort esas belirlemistir. Bunlar (Gerlevik, 2012:21);

» Temelde tim insanlar benzer gudulere sahiptir,

» Baz giidiiler bazilarinda daha 6nemlidir, onceliklidir,

» Diger giidiilerden once, temel glidiiler minimum diizeyde doyurulmalidir,
» Gidiiler tatmin edildikge diger giidiiler de agi1Za ¢ikmaktadir.

Bu esaslar dogrultusunda, Maslow, ihtiyaglar hiyerarsisini bes farkli asamada

ele almustir (Islamoglu ve Altunisik, 2013:83);

Fizyolojik ihtiyaclar,
Gtivenlik ihtiyaci,
Sevgi ve ait olma ihtiyact,

Sayginlik ihtiyact,

YV V V VYV V

Kendini ger¢eklestirme ihtiyaci.

Bu agsamalar Oncelik sirasina gore tatmin edilir ve kuramsal olarak en alttaki
ihtiyaclar giderilmedik¢e digerlerine sira gelmez ve ihtiyaclar her bireyde farkli
siddetlerde ortaya ¢ikabilir. Kisi, birinci siradaki ihtiyacim gideremeden besinci
asamaya gecmez, gegemez. Yani, karm ag olan bir kisi dnce bu ihtiyacim gidermeli,
daha sonra diger ihtiya¢ asamalarina gegmelidir. Birey onceki ihtiyacini gidermeden
bir asama Steye gidemez. Lakin pratikte bu durum cok da gergekei degildir. Ornegin,
asgari Ucretle ¢alisan bir kisi, temel ihtiyaglarim tam ve eksiksiz olarak tatmin

edemezken, bir sosyal gruba ait olma ya da kendini kanitlama amaciyla liiks bir
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telefon alabilir. Bu durum, pazarlama saglayicilarina triinlerini giidiillere 06zel
tamtmaya, pazarlamaya olanak saglar. Pazarda {iriiniin tiiketicide hangi ihtiyaglarim
tatmin edecegini reklam yoluyla bildirebilir, yeni gilidiisel davramslara yol agmasim
saglayabilir (Odabasi ve Barig, 2012:108; Korkmaz vd., 2009:260; Arpaci vd.,
1992:24-25). Bireylerin karar agamasinda bilingli davranmadigini savunan Freud ise,
glidiilenmeyi insanlarin bilingdis1 seviyede gerceklesen, farkindaligin olmadigt bir
kavram olarak teorilendirir. Ona gore kisi, aldig kararin bilingli oldugunu diisiinse
de derinlere inildigi zaman aslinda bilingsiz bir giidiilenme ile hareket ettigi
anlasilabilir. Ornegin, {istii acik bir spor araba alan yasli bir birey bu davramsinin
sebebini riizgart hissetmek olarak aciklayabilir. Biling seviyesinde gelen bu
aciklama, bilingdis1 diizeyde aslinda kendisini daha gen¢ hissetmek i¢in bu arabayi
aldig1 ortaya ¢ikabilir (S6nmez, 2016:69).

2.3.1.2.3. Duyumsama ve Algillama

Bireyin i¢inde bulundugu farkindalik haline algilama denir. Kisi, bunu
yaparken duyularim kullamr. Cevresindeki uyaricilarin ses, koku, sekil, renk gibi
ozelliklerini algilayan duyu organlari, bunu bireyin algi yOnetimine birakir. Bu
algilar da kisinin davramsina etki eder (Tekin, 2014:111). Kisaca, algilama; bir olus
ya da varligt duyular yolu ile bilme halidir (Mucuk, 2010:79). Algilama, kisinin
bilgiyi fark etme, se¢cme ve yorumlamasi vasitasiyla anlamli bir goriintii yaratma
siirecidir. Insan, etrafindaki diinyayr bes duyu orgam ile algilar. Bunlar; gorme,
tatma, koklama, isitme ve dokunma duyularidir. Kisiler aynm olguyu farkli sekillerde
degerlendirebilir; bunun sebebi ise bireylerin farkliliklaridir. Ciinkii herkes, bilgiyi
tamma ve anlamlandirma siirecini kendine has bir sekilde degerlendirir (Kotler ve

Armstrong, 2014:172).

Duyu organlari, bilgi toplayict reseptorlerdir ve kisinin bulundugu c¢evreyi
algilamas1 ve anlamlandirmasi i¢in g¢alisir. Tiiketiciler iiriinii satin alma kararindan
once duyu organlart yardimiyla onu tammak, anlamlandirmak ister. TuUketici
davramsi 6zelinde diisiiniirsek algilama siireci, satin alma sonras1 olumsuz durumlari
en aza indirmek i¢in satin alma Oncesi kisinin i¢sel ¢abalar1 olarak yorumlanabilir
(Kog, 2015:106). Algilama siirecini ii¢ agsamada agiklamak miimkiindiir (Hawkings
ve Mothersbaugh, 2010:278);
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Maruz Kalma: Uyaricilarin bireyin duyusal reseptorlerine gonderilmesi ile
olusan agamadir. Bireyin istegi dogrultusunda gerceklesir, buna da segici maruz
kalma denir. Ornegin, radyo dinlerken ¢ikan reklam sonucu kisinin sesi kismasi ya
da kanali degistirmesi, maruz kalinacak olan reklamlarin yani uyaricilarin
secilmesine bir 6rnek olusturabilir. Aym sekilde kisi, isteyerek reklama maruz kalma
durumunda da olabilir. Kisi isletmenin internet sitesini ziyaret edebilir, kampanya ve
promosyonlardan haberdar olmak i¢in kisa mesaj ile bilgilendirme sistemine
kaydolabilir (S6nmez, 2016:70).

Dikkat: Kisi, maruz kalinan uyaricilarin bir kismina odaklanabilir. Bu durum
algida secicilik ya da segici dikkat olarak da adlandirilir. insanlar kendilerini
ilgilendirdikleri uyaricilar1 dikkate alabilir, algilama cabasi gosterebilirler (Kardes
vd., 2011:64-65).

Yorumlama: Maruz kalinan ilgili uyaricilarin algilanmasi ve yorumlanmasi
asamasidir. Algida oldugu gibi yorumlama da kisiden kisiye degisiklik gosterebilir
(Solomon, 2013:92).

2.3.1.2.4. Tutumlar ve Inanclar

Tiiketici davraniglarina etki eden bir diger psikolojik faktor tutumlar ve bunun
sonucu gelistirilen inanglardir. Tutum, insanin bir olay ya da kavram igin zihninde
konumlandirdigi olumlu ya da olumsuz egilimlerdir (Odabas1 ve Baris, 2002:157).
Birey, tutumlar vasitasiyla; kisi, fikir, tecriibe, nesne ya da yasantis1 i¢inde yasadig
olaylara karst olumlu ya da olumsuz bir etiket mekanizmasi gelistirir. Bu etiketin
olugmasi i¢in dncesinde bilginin olmasi sarttir. Ciinkii insanlar, bilgi olmadan tutum
gelistiremezler (Altumsik vd., 2006:68). Pazarlama ¢alismalarinda tliketicilerin bir
iirlin ya da markaya karsi olan tutumlarini, pozitif ya da negatif, bilmek ve bunun

nedenlerini 6grenmeye ¢alismak dnemli bir yer tutar (Penpece, 2006:51).

Inang ise dis etkiler ya da kisisel deneyim vasitasiyla kazamlan, dogru-yanlis,
her tiirlii bilgi, kam ya da goriisler olarak ifade edilmektedir (Mucuk, 2010:80). Bir
iirin ya da hizmete yonelik olusan inanglar, kisinin satin alma davranisim
etkileyebilir. Bu da pazarlama calisanlarimin tiiketici inanglarim degistirmek igin
caba gdstermesine yol agmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2014:173-174). Inanglara

oranla tutumlar daha kalicidir ve degistirilmesi daha zordur. Clnku tiketiciler
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tutarliliklarim koruyabilmek i¢in tutumlarim degistirmekten kaginirlar. Bu sebeple
isletmeler {iriinlerini piyasaya siirerken mevcut tiliketicilerin tutumlarina uygun

olmasina 6zen gdstermektedir (Tek ve Ozgiil, 2013:131).
2.3.1.2.5. Kisilik

Kendine 6zgii bir sistem olan kisilik, bireyi digerlerinden ayiran her tiirlii
fiziki ve psikolojik 6zelliklere denir (Karabulut, 1989:115). Latince ‘‘Personae’’
kelime kokiinden tiiretilen kisilik (personality), eski Yunan tarihinde tiyatro
oyuncularinin yiizlerine taktiklart maske, oynadiklar1 karakteri nitelemek igin
kullamlmaktaydi. Buradan 6zetle kisilik, insanlarin ¢evresine takindig ifade ya da
bireyi baskalarindan ayiran ozellikler olarak da tammlanabilir (Kog, 2015:338).
Kisilik olusurken pek cok farkli faktorlerden etkilenmektedir. Bunlar1 su sekilde
siralamak miimkiindiir (Odabas1 ve Baris, 2002:190);

» Diger bireylerden ayirt edici fiziki dig goriiniimii,
» Toplum icindeki rolu,
» Bireyin sahip oldugu zekd, arzu,ahlak ve yetenekleri,

> lcinde yasadig toplumun 6zellikleri.

Kisilik kavrami, pazar ortamunda da farkliliklara yol a¢maktadir. Ciinkii
kisilik 6zellikleri, tiikketicinin liretim zamanu, liretim sekli ve trettigi Urund etkileyen
bir faktordir. Bireye 6zgii olusu ve ¢ok cgesitli sebeplerden etkilenmesi nedeniyle
tilketici Ozelinde farkliliklar yaratmaktadir. Ve bu durum {iriin ve marka tercihlerini
de etkilemektedir. Bu yiizden isletmeler de bunlara gére pazarlama yapmak icin
ugragmaktadir. Ancak kisilik kavramimin ¢ok c¢esitli etmenlerden etkilenmesi, satin
alma karar asamasinda ne gibi etkileri oldugunun bilinmesini zorlagtirmaktadir. Bu
yiizden isletmeler, pazarlama asamasinda reklam ve tutundurma faaliyetlerini
yaparken genel kisilik oOzelliklerine yonelmekte, olumlu o6zellikler ©n plana
cikarilmaktadir (Caglar ve Kilig, 2005:82).

Insanlar, ideal kisiliklerine ulasabilmek igin iiriin tercihi yaptiklar1 gibi, marka
kisilikleri de onlar icin 6nemli bir kistas olabilmektedir. Tiiketicilerde oldugu gibi,
markalarin da kisilikleri oldugu ifade edilmektedir (Dolarslan, 2012:12). Satin alma
davramsi, tliketicilerin kendi kisilikleri ile uyumlu markalara yonelmesi ile daha

kolay olabilmektedir. Pazar ortamindaki markalarin kisilik O6zellikleri ile kendi
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kisiliklerini iliskilendirebilir. Ornegin, Apple markasim heyecan verici ya da yaratici
gorebilir. Ya da Gucci markasim sofistike oldugunu diisiinebilir. Aaker'in yaptig
““Marka Kisilikleri’” caligsmasina gore, markalarin bes kisisel 6zelligi vardir (Aaker,
1997:352-353);

» Samimiyet,
> Heyecan,

> Yeterlilik,

> Entelektuellik,
» Saglamlik,

Sosyal medyanin giinlimiizde insanlarin hayatlarimn odak noktast haline
gelmesi, kisilik Ozelliklerinin de farkli olarak sekillenmesine yol agmustir. Kiiclik
yastan itibaren sanal alem ile biiyiiyen birey, farkli bir ortanmun etkisi ile farkli kisilik
ozellikleri gelistirebilir. Yapilan bir arastirma ile kisilik 6zelliklerine gore sosyal
medya kullammum ve belirli kisilik 6zelliklerine sahip insanlarin diger insanlarla
nasil etkilesime gectikleri, birbirlerinden nasil etkilendikleri arastirilmustir.
Arastirmanin sonucuna gore, insamn kisilik boyutlarindan agiklik, uyum, disa doniik
olma hali ve duygusal denge gibi 6zelliklerin sosyal medya kullamminda 6nemli bir
etkisi oldugunu ortaya ¢ikarilmustir (Correa vd., 2010:251-252).

2.3.1.3. Sosyo-Kiulturel Faktorler

Alan yazimnda sosyal faktorler ya da sosyo-kiltiirel faktorler olarak ele
alinan bu kisim; aile, gruplar, danigma grubu, sosyal sinif ve kiiltiir gibi alt bagliklar
altinda incelenmek miimkiindiir (Odabasi ve Baris, 2002).

2.3.1.3.1. Aile

Bireyin ilk dahil oldugu en kiiclik yap1 tas1 olan aile, insanin hayatinda ¢ok
onemli bir role sahiptir. Iki ya da daha fazla bireyden meydana gelen, aralarinda kan
ya da evlilik bag bulunan kisilerin olusturdugu sosyal gruba aile denilmektedir.
Pazarlama ac¢isindan diisiiniildiigiinde toplumun en 6nemli satin alma Orgiitli olan aile
hem kazanan hem de tliketen bir yapida olmasi nedeniyle bireyin tiiketim davranigina
da etki etmektedir (Kotler ve Armstrong, 2014:166; Odabas1 ve Baris, 2002:245).
Kiigiik yastan itibaren dogdugu aile ortaminda ebeveynleri tarafindan, dini, politik,

ekonomik, sosyal fikir ve diisiince edinen birey, farkinda olmasa da tiiketim
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kararinda karsilikli olarak ebeveynlerinin etkisi altindadirlar (Caglar ve Kilig,
2005:77). Bu etki; ailedeki ¢ocuk sayisi, kadinmin ¢alisma durumu, yerlesim bolgesi
gibi cesitli faktdrlere bagli olarak degiskenlik gostermektedir (Mucuk, 2012:78).

Tuketici  6zelinde bakildigindan damsma (referans) gruplari igerisinde
degerlendirilebilecek olan aile faktorii, tiiketici davramsina etkisi agisindan ayri
baslikta ele alinmaktadir (Siiriicii, 1998:21). Damsma gruplarinin satin alma

asamasina etki eden alt1 farkli rol yer almaktadir (Belch ve Belch, 2003:129);

Baslatici: Satin alma davranisini baslatan kisidir.

Bilgi saglayici: Karar verme asamasindaki bilgileri saglayan kisi.
Etkileyici: Kriterleri belirleyerek satin alma kararina etki eden kisi.
Karar verici: Satin alma karar ya da kararlarim veren kisi, kisiler.

Satin alici: Satin alma davramsim aksiyona doken, alimu gerceklestiren kisi.

YV V V V V V

Tuketici: Satin alinan {iriin ya da hizmeti kullanan, nihai kullanici.

Birbirlerini etkileyebilen iiyelerden olusan aile grubu, pazarlamacilar igin
Onemli bir hedeftir. Pazarlamacilar, hangi {iriin i¢in hangi aile bireyinin satin alma
kararim ne derece etkiledigini 6grenmeye c¢abalar. Bireylerin yasam tarzlari ve
degisen sosyal roller, ailede tiiketici davramslarim da evrimlestirmistir. Ornegin,
onceleri ev aligverisini sadece kadinlar yaparken, kadinlarin is hayatina girmesi ile
bu tiiketime erkekler de katilmistir ve satin alma rolleri degismistir. Pazarlamacilar
da bu degisime ayak uydurmus ve cinsiyetsiz bir pazarlama anlayis1 {izerine
yogunlasarak, anne-baba olarak iki kesime de {iriin pazarlama yoluna gitmistir
(Kotler ve Armstrong, 2014:166). Gelisen teknoloji ile ortaya ¢ikan yeni Z kusagi
tiyeleri, ailelerinin pazarlama kararlarinda giderek daha fazla s6z sahibi olmaya
baslamistir. Giinlimiizde c¢ocuk merkezli tiiketim gergeklestiren ailelerin sayisi
giderek artmaya baslamus; ¢ocuklar satt alma kararimin hem baslaticisi hem de

etkileyicisi olarak yeni roller Gstlenir olmuglardir (Caglar ve Kilig, 2005:77-78).
2.3.1.3.2 Gruplar ve Damsma (Referans) Grubu

Bireyin toplum icinde ait oldugu birtakim gruplar yer alir ve bu gruplar onun
tiiketim davranigina etki eder. Grup; belli bagh kurallari, sozlii-yazili degerleri ve
inanglar1 olan ve bunu paydaslar1 ile paylasan, iki ya da daha fazla kisinin

olusturdugu olugumlardir. Damgma grubu ise kisinin davrams gelistirme ¢abalarinda
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fikir ve disilincelerini esas aldig gruplar olarak ifade edilebilir. Bireyler i¢in bir
rehber niteligi goriir. Kisi, pek ¢ok farkli gruba bagli olabilir ve iginde bulundugu
durum itibariyle bunlardan sadece birisini referans alir (Hawkings ve Mothersbaugh,
2010:226-227). Insanlar pek cok farkli gruba iiye olabilmekte fakat bunlarin damsma
grubu niteliginde olabilmesi i¢in birey davramsina etki edecek nitelikte olmasi

gerekmektedir (Comert ve Durmaz, 2006:356).

Referans gruplar olarak da nitelendirilen danmisma gruplarini bireyin yakin
cevresi ve iiye olunmayan gruplar olarak ikiye ayirmak miimkiindiir. Kisi, tiiketici
davrams1 gosterirken yakin ¢evresi olan anne, baba, kardes, arkadas, sevgili gibi,
kisilerden etkilenebilir ya da yakin temas i¢inde olmadig inlii ya da tamnmug
kisilerin davramslarim taklit edebilir. Ornegin, sevdigi bir miizisyenin tercih ettigi
giyim markasindan alisveris yapmayr tercih edebilir. Bu sekilde satin alma

davramsini farklilagtirmis olur (Mucuk, 2010:77; Gonilli, 2001:194).

Danisma gruplar1 tiiketiciler iizerinde dolayli ya da dolaysiz bazi etkilere
sahiptir. Giinliik yasaminda insanlar kendilerini digerleriyle kiyaslama ve bu yolla
ideal benlige ulasma gabasi igerisindedir. Bu noktada devreye giren gruplar, bireylere
kendilerini kiyas tutabilecekleri referans noktalar1 sunmaktadir (Lake, 2009:169).

Sosyal medya, adindan da anlasilacagi iizere, kisilerin birbirleriyle
sosyallesebilecegi ve buna 6zel grup ve topluluklarin yer aldigi bir mecradir.
Kullanicilar, baglantida bulundugu diger kisileri bir damsma grubu olarak
gormektedir ve bu kisilerden gelen tavsiye ve oOnerileri dikkate almaktadir. Nielsen
(2011), yapilan aragtirmada aktif sosyal medya kullamcilarimn hem sanal hem de
reel dunyada diger kullanicilart etkileme giiciiniin ¢ok yiiksek oldugunu ortaya
koymustur (Nielsen, 2011).

2.3.1.3.3 Sosyal Simf

Kavram olarak sosyal simf;, toplumun aym degerleri, ilgileri, hayat tarzin1 ve
davrams bi¢imini benimsemis, nisbi olarak homojen alt bolumleri seklinde ifade
edilebilir (Mucuk, 2010:77). Bireyin sosyal simfi belirlenirken bir¢ok faktér goz
Oniine alinir. Bunlar; egitim, meslek, miilkiyetler, gelir seviyesi ve ailesinden kalan
miras gibi seylerdir ve kisinin sosyal simfim etkilemektedir (Hawkings ve
Mothersbaugh, 2010:135-136). Aym sosyal simf igerisinde yer alan bireyler kendi
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aralarinda benzerlik gostermektedir ve bu durum pazar béliimlendirilmesinde 6nemli
yer tutmaktadir (Penpece, 2006:37). Islamoglu ve Altumsik (2008)'a gore, birey,
bulundugu sosyal simf icerisinde bazi egilimler gosterir. Bunlar; bir iist sinifi
arzulamak, o simmfa benzemeye c¢alismak, dahil oldugu simftan bir st simfa
yiikselmeye calismak ve ait oldugu siifi kabul etmek, benimsemek olarak
aciklamuglardir. Pazarlamacilar, pazarlama bilesenlerini olustururken bu egilimleri
dikkate almalidirlar. Farkli sosyal simflara sahip tiiketiciler, pazarda farkli davranis
sekli gostermektedirler. Aym gruba mensup kisiler ise benzer yasam tarzi, begeni ve
satin alma davrams1 gostererek, pazar boliimlendirmesi i¢in kolaylik saglamaktadir

(Islamoglu ve Altumisik, 2008:195; Belch ve Belch, 2003:128-129).
2.3.1.3.4. Kultur

Tiirk Dil Kurumu, kiiltiiri; tarihsel, toplumsal gelisme siireci i¢inde yaratilan
bitlin maddi ve manevi degerler ile bunlar1 yaratmada, sonraki nesillere iletmede
kullanmilan, insamn dogal ve toplumsal ¢evresine egemenliginin Olgiisiinii gosteren
araglarin biitiinii olarak tammlanmustir (TDK, 2020). Islamoglu (2003), kultiirQ;
toplumsal paydaglarin ortaya cikardigi yapitlar biitiiniidiir, olarak ifade etmistir
(Islamoglu, 2003:159). Kiiltiir, dinamik ve etkilesimli yapisi nedeniyle siirekli
degisim gosteren bir yapidadir. Sonu¢ olarak kiiltiir, toplumlarin paylastig
deneyimlerin, kurallarin, aliskanlik ve geleneklerin toplanudir (Solomon, 2013:549).

Kiiltiir, bireyin bulundugu jenerasyonda kazandigi edimler, gelenekler,
normlar, inanglar ve her tiirlii bilgi ve aligkanlig1 iceren girift bir yapidadir ve birey
yoluyla kendinden sonraki kusaklara aktarilmaktadir. Insamn hayatina bu derece
etkin yapida olmasit nedeniyle kisinin istek ve davramislarim da etkilemektedir
(Giileg, 2006:134). Kiiltiirii ve onun insan hayatina etkisini daha iyi anlayabilmek
i¢in Ozelliklerine deginmek daha dogru olacaktir (Kozak ve Sen 2013:62);

» Kendiliginden gelismez, insanlar tarafindan yaratilir,

A\

Insanlar tarafindan yasamin ilk donemlerinden itibaren ogrenilmeye
baslamr,

Sosyal katilim yolu ile nesiller aras1 aktarilir,

Insanlar yoluyla paylasilarak cogalir,

Duragan degildir; degisir ve gelisir,

vV V VYV V

Fizyolojik ve sosyolojik doyum aracidir.
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Tablo 3: Kiiltiir Unsurlarimin Tiiketim Davramsina Olan Etkisi

Kiiltiiriin Unsurlarn | Tiiketim Davramsina Muhtemel Etkileri

Toplumsal Deger Cevreyi koruma; tuketici, bu giduyle ekolojik drlnlere
yonelebilir.

Dil Marka adi, reklam sloganlar1 ve atasdzlerinin tiiketime etkisi

Din Miisliiman toplumlarda helal gida sertifikasimn olmasi.

Inanclar Dilek agac1, kurban adama.

Gelenek Goriicii usulii evliliklerin yapilmasi.

Toren Sunnet torenleri, asker kinalari.

Maddi Kualtar Ceyiz diizenlemek, baslik parasi.

Kaynak: Kog, 2015: 404

Her toplumun, her iilkenin ve her bolgenin kendi has kiiltiirel degerleri
bulunmaktadir. Kiiltiirel norm, deger ve aliskanliklar genellikle aile, din ve okul
yoluyla insanlara gecer. Bireyin deger ve benlik yapilarimn olusmasina etkili olan
kiiltiir, kisi tarafindan biiylik bir koruma giidiisiiyle sahiplenilmektedir. Bu koruma
glidiisii, tiiketim davramsina da yansir. Hal bdyleyken kiiltiir, bireylerin ihtiyaglarim
sekillendirmektedir. Tiiketiciler de kiltirin bu etkisini dikkate alarak bireyin i¢inde
yasadig topluma uygun kiiltiirel 6zellikleri iirtin ve hizmetlerine eklemelidirler. Bu
ylizden pazarlama faaliyetleri yapilirken bunu g6z o6niinde bulundurmak, tutundurma
calismalarimin  basarisinda Onemli bir konu olarak karsimiza c¢ikar (Kotler ve

Armstrong, 2014:160; Lake, 2009:15).
2.3.1.4. Durumsal Faktorler

Bireyin i¢inde bulundugu anlik ya da giinliik durumlar da satin alma kararina
etki etmektedir. Durumsal faktorler, tiiketicilerin farkli durumlarda nasil
davrandiklarim belirten faktorlerden olusmaktadir (islamoglu, 2003:212). Satin alma
davramsin etkileyen faktorler tice ayrilmaktadir (Belch ve Belch, 2003:130);

» Kullamm Durumuna Goére: Mal ya da hizmetin hangi ama¢ dogrultusunda
alindigim ifade eder.

» Satin Alma Durumuna Gore: Satin alma kararimin c¢evresel faktorler
dogrultusunda verilmesi ile gergeklesir.

> lletisim Durumuna Gére: Pazarlama faaliyetleri sonucu ortaya ¢ikan satin

alma kararim ifade eder.
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Durumsal faktorler reel hayatta oldugu gibi sanal ortamda da tlketicileri
etkileyebilir. Ornegin, bir firmanin internet sayfasinda ya da sosyal aglarinda
bulunan profillerinde gezinen tiiketici, firmamn yonlendirmesi ya da karsisina ¢ikan
bir reklam sonucu satin alima yonelebilir. O yiizden isletmeler sosyal medyada da
aktif bir sekilde varligim siirdirmeli ve tutundurma ve pazarlama ¢abalarin tiiketici

Ozelinde sosyal medyaya uyarlamalidir (SOnmez, 2016:86-87).
2.3.2. Satin Alma Karar Siireci

Tiiketici davramnisi siireci olduk¢a zorlu ve pek ¢ok faktdrden etkilendigi igin
karmagik bir yapiy1 ihtiva eder. Kisiden kisiye degiskenligin yam sira her tiiketicinin
satin alma aligkanlig1 da siire¢ igerisinde farklilik gosterebilir. Bu nedenle firmalar
icin reel ve sanal piyasadaki etkinliklerini arttirmak, rekabet edebilmek ve
tiiketicilerinin istek ve ihtiyaglarini makul seviyede karsilayabilmek i¢in potansiyel
miisterilerin ya da genel anlamda tiim tiiketicilerin satin alma davraniglarim anlamak
ve yorumlayabilmek onem kazanmaktadir (Kili¢ ve Goksel, 2004:149). Satin alma
karar siireci bes baslik altinda incelenmektedir; ihtiyacin ortaya cikmasi, bilgi
toplama, seceneklerin degerlendirilmesi, satin alma karar1 ve satin alma sonrasi

davrams (Kog, 2015:484; Kardes vd., 2011:188-189).
2.3.2.1. Intiyacin Ortaya Cikmasi

Satin alma siirecinin temelini, bireyin duydugu bir ihtiya¢ baslatir. Kisi,
icinde bulundugu durumda bir ihtiya¢ hisseder ve bunu gidermek i¢in uyarilir. Bu
uyarilma, i¢sel ve digsal olabilmektedir. Ornegin, kisi aciktigimi hissettiginde bunu
gidermek i¢in bir seyler yemek ister. Digsal ihtiya¢ ise, dis uyaranlar tarafindan,
ornegin, televizyonda gordiigl bir icecek reklamu sonucu susadigini hisseder ve bunu

gidermek ister (Kotler vd., 2013:204).

Pazarlama ¢abalarimin temelini olusturan en onemli kavram ihtiya¢ degil,
istektir. Ihtiyag, fiziksel ve psikolojik yoksunluklardir ve bireyin mevcut durumdan
duydugu hosnutsuzlugu sonucu ortaya ¢ikar. Kisi, ansizin ya da bir siire¢ igerisinde
ihtiyag duyabilir. Ama aym zamanda bunu Onemsemeyebilir ve gecistirebilir.
Ornegin, kisi actktigim hissettigi ilk an, bunu gidermek igin caba gdstermeyebilir. Ne
zaman ki bu ihtiyacin derecesi yiikselir, kiside bas donmesi, halsizlik yaratir, 0

zaman ihtiyac1 gidermeye ¢alisir. Pazarlama ¢abalar1 burada devreye girer ve bireyde
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gerceklesen bu ihtiyaclar1 uyarmaya calisir, hatirlatirlar. Ancak istek, i¢inde yer
aldigt mevecut durum kisiye yeterli gelse de kisiyi tatmin etmez, daha fazlasim ister
ve burada memnuniyetsizlik baslar. Yani, pazarlama, kisi de istek ve arzu uyandirma
cabalaridir. Pazarlamacilar, tiriinleri, tiiketicilerde istek ve arzu uyandiracak sekilde
sunar ve bireyde ihtiya¢ yaratarak satin alma siirecini baglatmaya calisir (Kardes vd.,
2011:190-193). Mevcut durumda ya da istenilen durumda gerceklesen degisimler,
bireyi potansiyel bir tiiketici konumuna sokarak satin alma siirecini baslatir. Mevcut
ve istenilen durum, pek ¢ok degiskenden etkilenmektedir. Bunlar1 su sekilde
Ozetlemek miimkiindiir (Odabasi ve Baris, 2003:351-354);

> Urun ya da hizmetin bitmesi: Kullamlan iiriin ya da alman hizmetin
azalmaya baslamasi ya da bitmesi.

» Memnuniyetsizlik:  Kullanilan trtin - ya da hizmetten hosnutsuzluk
duyulmasi.

» Mali degisimler: Bireyin sahip oldugu gelirinin artmasi ya da azalmas.

» Ortaya cikan yeni istek-ihtiyac: Tuketicide meydana gelen yeni istekler.

» Firsatlar: Tiketicilerin istek ve ihtiyag duydugu ve hayatlarim kolaylastiran
yeni iirlin ve hizmetlerin ortaya ¢ikmasi.

» Baglantih iiriinler: Tiiketicinin satin aldig {iriinle baglantili olan farkli Giriin
ya da hizmete duydugu ihtiyag¢ (DVD oynaticis1 alan bir tiiketicinin DVD
filmlere ihtiyag duymasi).

» Tutundurma faaliyetleri: Tiketicinin hali hazirda yapilan reklam

calismalarindan etkilenerek tiiketime baglamasi.

Tiim bu etkenler ve bahsettigimiz diger faktdrler, bireyin halihazirdaki
durumu ile istedigi durum arasinda bir es kiime yaratir ve kiside yeni bir ihtiyag
yaratarak satin alma siirecini baglatir ve bu durum bireyi alternatifleri belirleyecegi

karar alma slirecine gotirar.
2.3.2.2. Bilgi Toplama

Satin alma karar1 veren tiiketici, daha sonraki asamada iiriin hakkinda
aragtirma yapar ve bilgi toplar; bu durum, karar verme islemini tiiketici 6zelinde
kolaylastirmaktadir (Khan, 2013:75). Kisinin duydugu ihtiya¢ cok yiiksekse ve iiriine
ulagsma ihtimali ¢ok yiiksekse, bilgi toplama agamasim gecebilir. Mesela ¢ok susayan

bireyin ilk gordiigii markete girerek su almasi gibi. Ama tersi durumda, ihtiyaca
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glidiilenmenin diisiik ve tiriine dair detayli pazar bilgisinin olmadig durumlarda, kisi
satin almak istedigi {Uriin hakkinda bilgi toplama ve arastirma yoluna gider (Lake,
2009:31). Ornegin, kisi bir telefon almak istiyor ise algisal &zellikleri bu iiriin
Ozelinde secici olmaya baslayacak ve telefon reklam ve kampanyalarina, ¢evresinde
gerceklesen telefon sohbetlerine daha fazla ilgi gdstermeye baslayacaktir. Ozellikle
teknolojinin getirdigi imkanlar sayesinde kisi sanal ortamda iiriin 6zelinde arastirma
yapar, yakin c¢evresinden Oneri ve fikir toplar, teknoloji marketlere giderek {iriinii
birinci elden inceleyebilir. Uriniin hem fiziksel ozelliklerini hem de sanal
Ozelliklerini genis ¢apli inceleyerek, ihtiyacina uygun diisen {iriinii bulmaya ve satin

almaya calisir (Kotler vd., 2013:204; Khan, 2013:76).
2.3.2.3. Seceneklerin Degerlendirilmesi

Bir tercih siirecinde olan tiiketici, bu agamada satin almay1 diislindtigii {iriin
ya da hizmetin her tiirlii 6zelligini, markamn kisi 6zelindeki tutum ve imajim,
getirecedi faydalar1 ve fonksiyonel dzelliklerini dikkate almaktadir (Tek ve Ozgil,
2005:185). Pazar ortaminda yer alan bazi markalar, tiiketicinin asina oldugu ve daha
once aligveris yaptigi markalardir ve bunlar, tiiketicinin ‘‘Alternatifler Seti’” olarak
adlandirilir. Tiiketicinin satin alacag {riin, genellikle bu set igerisinde bulunan
markalardan biri olmaktadir ve bu se¢imi yapmadan once de bazi degerlendirmelerde
bulunur. Bu degerlendirme kriterleri; tirtinlin 6zelligi, Uriiniin tiiketici lizerindeki
anlami, beklenen fayda ve fiyat gibi ozellikleri kapsar ve her tiiketici i¢in farklilik
gosterir. Bu kriterler yordamuyla tiiketici, alternatifleri degerlendirir ve siraya koyar.
Bu islemden sonra kisi, set icerisindeki markalardan birisinde karar kilabilir ya da
se¢cim yapmayip arastirma ve degerlendirme asamasina en bastan ve daha detayli bir

sekilde yeniden baslayabilir (Deniz, 2012:253).

Internetin gelismesi ve diinyanin her kdsesinden alisveris yapabilme imkanin
artmas1 sonucu, tiiketici, alternatifler setini kiiresel Olgekte, farkli markalarla
olusturabilir. Bunun i¢in markalarin kendi internet sitelerini ya da bu amagla
kullamma agilmis olan internet sitelerini kullanabilir, tiketici bu sayede fiyat,
Ozellik, marka gibi kistaslar1 tek bir liste halinde inceleme firsati yakalayabilir.
Bununla birlikte sanal ortamda bulunan binlerce kisinin iirtinler hakkindaki deneyim,
yorum ve Onerilerini okuyabilir, karar verme asamasinda farkli kullanicilarin

fikirlerini dgrenebilir (Aksoy, 2009:85; Ozcan, 2010:35).
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2.3.2.4. Satin Alma Karan

Tiiketiciler yaptiklar1 aragtirma ve hazirladiklar: alternatiflerden birisini
secerek satin almay1 gerceklestirir. Satin alma karar1 iki sekilde ortaya ¢ikar. Ilki,
satin alma niyeti denilen, satin alma ihtiyacinin ortaya ¢ikmasindan itibaren alinacak
urdnuin veya tiriin grubunun markamn 6nceden belirlenmis olmasi durumudur. Satin
alma Oncesi Uriin ve markanin belirlenmis olmasi tiiketim isleminde sik goriilen bir
durumdur. Ikincisi ise, kisisel ya da ¢evresel farkliliklardir. Kisinin sosyal ¢evresinde
bulunan insanlar, tikketim olgusunu etkileyebilir. Ornegin, telefon almak isteyen ve
alternatifleri belirleyen kisi, degerlendirilen alternatifler arasinda en uygun fiyath
telefonu tercih etmesi yoninde fikir verebilir ve tuketici de bu karara uyabilir
(Kotler, 2014:177; Odabas1 ve Baris, 2002:375). Tiiketici karar verirken tli¢ farkli
se¢im modelinden yararlanmaktadir (Lake, 2009:33-34);

» Etkin Tercih: Karar asamasinda duygusal etmenler agirliktadir. Tiiketici,
trtinii degerlendirme kriterlerine uydugu i¢in degil kisisel olarak mantikli
olduguna inandig i¢in tercih eder ve satin alir.

» Tutum Odakh Tercih: Bu modelde, tliketim sureci kurallar cercevesinde
gelisir ve ihtiyacin tam olarak karsilanmasi amaclamr. Thtiya¢c olusur,
aragtirma yapilir, alternatifler bulunur ve ihtiyaci karsilayacak olan en makul
tirlin se¢ilir, bir nevi mantik siizgeciyle yapilan tiiketimdir.

> Ozellik Odakh Tercih: Burada yapilan tercih, iriiniin 6zellikleri ve bunun
kiside saglayacag faydalara bakilarak yapilir. Ozellikleri belirlenen iiriinler
bir sira halinde ortaya konulur ve kisiye gore Ozellikleri en iyi olan ve

maksimum fayda getirecek Urin segilir.

Satin alma karar1 sonrasi yapilan satin alma davranisi, bir silire¢ icerisinde
gerceklesir. Bu siireg, satin alma sekli ve tipine gore de farklilik gosterir (Belch ve
Belch, 2003:120). Satin alma tipi iki sekilde gerceklesir; yogun ilgilenim ve hafif
ilgilenim. Tiketicinin yaptig1 yiiksek maliyetli triinlerin satin alinmasi, yogun
ilgilenimli satin alma davramsi olarak tammlanir. Maliyetin yiiksek olmas1 nedeniyle
arastirma ve karar verme asamasi uzun bir siireci ifade eder ve satin alma karari ile
satin alma davramgi arasindaki zaman uzamaktadir. Hafif ilgilenim ise, diisiik

maliyetli iirlinlerin satin alinmasi sonucu olusan siiregtir. Siire¢ kolaydir ve tiiketici
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detaysiz bir degerlendirme gerceklestirir. Bu sebeple iki asama arasindaki zaman

farki kisadir, fazla uzun siirmez (Lake,2009:34).

Tuketicilerin satin alma davramsinda 6nemli etkisi olan bir diger faktor ise,
satin alimin gergeklestirildigi yerdir. Teknoloji ¢ag olarak adlandirilan giiniimiiz
diinyasinda insanlar sanal aligverise de yavas yavas alismaya baslamaktadir. Bununla
beraber, yine de ¢ogu tiiketici tarafindan sanal aligverisin riskli bulundugu da yapilan
aragtirmalarla ortaya ¢ikmaktadir. Bu konuda tiiketicilerin duydugu en biiyiik ¢ekince
ise glvenlik faktoriidiir. Kisi, aligveris ortanmum giivenli gormezse bunu fiziksel
magazalara giderek gerceklestirir. Bunun disinda teslimat, fiyat, sitenin kullamslh
olup olmamasi gibi etkenler de kullamcinin tiiketim ilgisini etkileyebilmektedir
(Ozcan, 2010:37). Bunun disinda fiziksel magazalar hala yiiksek tercih sebebi olarak
bilinmektedir. Burada da tiiketici iirtinii satin almadan donce magazanin imaji, fiyati,
O0deme imkanlari, garanti ve satis sonrasi destek gibi konulara dikkatle inceler.
Ornegin, tiiketici, aym 6zelliklerde olan bir iiriinii siradan ve ilgisiz bir magazadan
almaktansa populer ve cevresinde olumlu tepkiler duydugu magazadan daha pahaliya
almayi tercih edebilir (Hawkings ve Mothersbaugh, 2010:582).

2.3.2.5. Satin Alma Sonras1 Davrams

Satin  alma  silirecinin  son asamasidir ve silirecten bagimsiz
degerlendirilmemelidir. Hem iiretici hem de tiiketici agisinda, tiikketimin devamlilig
ve memnuniyeti i¢in ¢ok onemlidir. Miisteri ile iliskinin devamlilifn ve saglam bir
temele oturtulmasi i¢in bu asama bir son degil, baglangi¢ olarak degerlendirilmelidir.
Tiiketicinin satin alma davramsi, iriinii nasil kullandigi, kalitesi, tatmin olup
olmadigi ve iriin ya da hizmete dair sikdyet ve Onerileri belirlenerek tiiketici
davramsi anlama ve yorumlamada Onemli bir asama kaydedilebilir (Butler ve
Peppard, 1998:609). Tiiketiciler, satin alma davrams1 sonrasi ii¢ temel durumla karsi
karsiya kalmaktadirlar. Bunlar (Lake, 2009:38-39);

> Uriin ya da hizmetin begenilmemesi: Kisi, satin aldig iiriin ya da hizmetten
memnun kalmaz ve iade edip, parasim geri almaya calisir. Aym zamanda
cevresine de bu deneyimi hakkinda olumsuz bir geri doniis yapar.

» Uriin ya da hizmetin beklentileri karsilamamasi: Bu durumda, tiketici
pismanlik yasamaz lakin tam bir memnuniyet de duymaz. Ortada satin alma

sonrasi liriine ya da markaya karsi bir memnuniyetsizlik vardir.
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> Uriin ya da hizmetin begenilmesi: Bu durumda kisi, yaptig1 alisveristen son
derece memnundur ve bunu cevresi ile de paylasir. Aym zamanda iirlin ve
markaya duyulan olumlu fikirler de ileride yeni bir ihtiya¢ durumunda ilk

tercihin bu {iriin ve markadan yana olacagim ifade eder.

Tiiketici, tatmin olmadig durumlarda ya harekete gecer ya da eylemsiz kalir.
Eylemsizlik, firmanin aleyhine bir durumdur ¢iinkii bu durumda hem miisteri kaybi
yasanir hem de olumsuz durumdan habersiz kalir. Karsilikli etkilesimin ¢ok yiiksek
oldugu sosyal medyada aktif olarak bulunan firmalar icin bu durum daha da
Oonemlidir ¢iinkli internet, satis sonrast sorunlarin ¢éziimii ve miisteri memnuniyeti
firmalara biiyiik kolaylik saglar. Sosyal ortamda, oOzellikle de sanal kimlikler
sayesinde, kullanmicilarin fikirlerini agik ve kolayca dile getirebilmesi firmalar1 zor
durumda birakabilir. Internetin erisim kolaylifindan faydalanarak, isletmeler, satis
sonrast meydana gelen sikintilara kullamcilar ile iletisime gegerek ¢oziim getirebilir.
Aksi durumda, ¢Ozllemeyen veya tatmin edilemeyen sorunlar igin tiiketiciler agizdan
agiza olumsuz yorumlarda bulunarak firma itibarimn bozulmasina yol acabilir

(Ozcan, 2010:38).
2.3.3. Sosyal Medyamin Satin Alma Siirecine Olan Etkisi

Sanal alemin geldigi son nokta olan sosyal medya, karsilikli etkilesimin
yiiksek oldugu ve pazarlama karmasimin iki tarafim, {iretici ve tiiketici, bir araya
getiren iki taraf icin de son derece onemli bir mecradir. Sadece pazarlama anlaminda
degil, her tiirden fikir, deneyim ve Oneriler paylasildig yiiksek etkilesimli bir alan
olan sosyal medya, satin alma davramsim etkileyen Onemli bir faktordiir
(Constantinides ve Stagno, 2011:9). 2010 yilindan itibaren sosyal medya kavrami
giderek daha popiiler hale gelmeye baslamustir. Facebook, Twitter, blog adresleri ve
diger sosyal ag siteleri ile Youtube, Pinterest, Instagram gibi paylagim siteleri biiytlik
popiilerlik kazanmis ve iletisimin sanal ayaginda yeni bir degisim baglatmiglardir.
Bunun yam sira iiriin ve hizmetlerin reklamim yapma ve satma imkdm tanimaya
baslamasiyla birlikte pazarlama ic¢in Onemli bir ara¢ olarak kullamlmaya
baslanmistir. Milyonlarca insamin yer aldigi ve herkesle etkilesime gectigi sosyal
medya, firmalara {riin ya da hizmetleri hakkinda saglayacaklar1 pazarlama
mesajlarim miisterilerine aktarmak, daha detayli iiriin tamtimu yapmak, tiiketicilerle

daha hizl1 ve kolay etkilesime girme imkdm tammaktadir (Hayta, 2013:68).
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3. BOLUM: YONTEM

Bu béliimde; arastirmamin amaci ve 6nemi, ana kitlesi ve érneklemi ile veri

toplama yontemine yer verilmistir.
3.1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Bilisim ¢agina dogmus olan Z kusag iiyeleri sosyal medya kullamminda
onemli bir paya sahiptirler. Geleneksel medya, artik yerini sosyal medyaya birakmus
ve bu durum i¢inde bulundugu kusagin aligkanlik ve davramslarimi da degistirmis,
evirmistir. Bu arastirmada hedeflenen temel amag, sosyal medyamn z kusag
iyelerinin satin alma davranmisi lizerinde nasil bir role sahip oldugunu arastirmak ve

ortaya koymaktir. Bununla birlikte bazi alt amaglar su sekilde siralanabilir;

* Z kusagl lyelerinin sosyal medya araglar1 kullanim 6zellikleri ve kullanim
sikliklarinin aragtirilmasi,

¢ Her bir sosyal medya aracimin Z kusag iiyelerinin satin alma davramsi
uzerinde ne kadar rolu oldugunun arastirilmasi,

% Sosyal medya araglarimn kullamim diizeyi ile satin alma Gncesi ve satin alma
sonrasi tiiketici davranisi arasinda bir iliski olup olmadigimin arastirilmasi,

¢ Sosyal medyanin Z kusag iiyelerinin satin alma Oncesi tiiketici davramslar
uzerinde bir roll olup olmadigimin arastirilmast,

* Sosyal medyamin Z kusagi iiyelerinin satin alma sonrasi tiiketici davramsglari

Uzerinde bir roll olup olmadiginin arastirilmasi,

Bu calisma ile teknoloji ¢agina dogan ve hayatinin biiyiik kisnuni sanal
alemde geciren Z kusag tyelerinin satin alma davramslar1 incelenmeye ve sosyal
medyanin Z kusag tiyelerinin satin alma davraniglar tizerinde ne tiir bir rolli oldugu
aragtirilmaya calisilmistir. Sosyal medyanin, Z kusag iiyelerinin satin alma
davraniglart ile iligkisinin anlasilabilmesi, pazarlama disiplinine katki sunmasinin
yam sira firma/markalarin da bu kusak ile olan pazar faaliyetlerinin nasil olmasi
gerektigini ya da bu faaliyetlerin hangi yonlerde gelistirilmesi gerektigini gosterecek

O6nemli bilgiler sunacaktir.
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3.2. ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI
Arastirmada arastirilacak olan hipotezler asagidaki sekilde belirlenmistir;

H1: Cinsiyet degiskeni ile sosyal medyada satin alma Oncesi tiiketici davramsi

arasinda anlamli bir fark vardir.

H2: Yas grubu degiskeni ile sosyal medyada satin alma Oncesi tiiketici davramsi

arasinda anlamli bir fark vardir.

H3: Egitim diizeyi degiskeni ile sosyal medyada satin alma oncesi tiiketici davramsi

arasinda anlamli bir fark vardir.

H4: Aylik gelir degiskeni ile sosyal medyada satin alma Oncesi tiiketici davramsi

arasinda anlamli bir fark vardir.

H5: Sosyal medya araglarinin kullamm sikligr ile sosyal medyada satin alma dncesi

tiikketici davramsi arasinda anlaml1 bir iliski vardir.

H6: Cinsiyet degiskeni ile sosyal medyada satin alma sonrasi tiiketici davramsi

arasinda anlamli bir fark vardir.

H7: Yas grubu degiskeni ile sosyal medyada satin alma sonrasi tiiketici davramsi

arasinda anlamli bir fark vardir.

H8: Egitim diizeyi degiskeni ile sosyal medyada satin alma sonrasi tiiketici davramsi

arasinda anlamli bir fark vardir.

H9: Aylik gelir degiskeni ile sosyal medyada satin alma sonrasi tiiketici davramsi

arasinda anlamli bir fark vardir.

H10: Sosyal medya araclarimin kullamm siklig ile sosyal medyada satin alma sonrasi

tiikketici davramsi arasinda anlaml1 bir iliski vardir.

H11: Sosyal medyada satin alma Oncesi tiiketici davramgi ile satin alma sonrasi

tiiketici davramsi arasinda pozitif yonlii ve anlaml1 bir iligki vardir.
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3.3. ARASTIRMA ANA KUTLE VE ORNEKLEMI
3.3.1. Nicel Arastirma Teknigi

Sosyal medya, kullammu itibariyle farkli demografik o6zelliklere sahip
kullamicilar1 barindiran genis spektrumlu bir ¢evrimi¢i mecradir. Arastirma Z kusag
uyeleri (1995-2005) iizerine oldugundan, yalmzca bu kusak iiyeleri tizerinde
calisilmustir. TUIK (2019) 11, Yas Grubu ve Cinsiyete Gore Niifus Istatistigi’ne gore
15-24 yas aras1 Z kusag iiyelerinin Tirkiye’deki toplam niifusu 12,955,672 olarak
hesaplanmistir. Ana kiitlenin bu denli biiyiik olmasindan &tiirii kolayda 6rneklem
yoluna gidilmistir. Arastirmamn Orneklemini Z kusagt {yesi olan 491 kisi
olusturmaktadir.

3.3.2. Nitel Arastirma Teknigi

Aragtirmamin nitel boliimiinde sosyal bilimler alamnda ¢ok sik basvurulan
goriisme teknigine yer verilmistir. Z kusag iiyesi olan toplam 15 kisi ile yiliz ylize
miilakatlar gergeklestirilerek kendilerinden sorulara derinlemesine cevaplar alinmaya

calisilmustir.
3.4. ARASTIRMA METODU

Arastirmanin bu boliimiinde, veri toplama araglari ile verilerin elde edilme ve
inceleme esaslarina yer verilmistir. Bu arastirmada, ¢alismanin amacim
cozimlemeye yonelik olarak hem nitel hem de nicel veri analizlerinden

yararlanilarak karma yontem uygulamasi yapilmustir.
3.4.1. Nitel Arastirma

Arastirmanin nitel kisminda, nitel arastirma alaninda kullamlan goriisme
tekniginden yararlamlmistir. Bir alanda derinlemesine veri toplanmasiyla
gerceklestirilen nitel arastirma; arastirmacimn gozlemleri, yaptigi goriismeleri ve
elde ettigi dokiimanlar1 analiz etmesi ile algi ve olgularin normal ortaminda gercekei
bir sekilde ortaya kondugu siirectir (Yikilmis ve Pinar, 2005:11). Gorlisme teknigi
ise; Onceden belirlenmis herhangi bir amaca yonelik olarak yapilan ve kisiye sorular

sormak suretiyle cevaplar almaya calisilan iletisim siireci olarak tammlanabilir
(Yuksel, 2020:548).
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Katilimcilar, yapilan goriismelere goniillii olarak katilmuglardir. Arastirma
ama¢ ve yonteminin ifade edildigi goriisme formu goriismeler oncesi katilimeilara
gosterilmis ve kimliklerinin gizli olarak kalacag kendilerine ifade edilmistir.
Katilimcilar ile yapilan goriismeler belirlenen ama¢ dogrultusunda yaklasik 15-20
dakika kadar stirmiistiir. Yapilan goriismelerde yar1 yapilandirilmus miilakat
tekniginden yararlanilmugtir. Yar1 yapilandirilmig goriisme teknigi sagladig esneklik
ve istenilen konuda derinlemesine bilgi edinmeye yardimcit olmasi sebebiyle
aragtirmacilar tarafindan siklikla tercih edilmektedir. Tam yapilandirilmis goriismeler
kadar kati, yapilandirilmanus goriismeler kadar esnek olmayip tam ortada yer almasi
nedeniyle (Altunay vd., 2014:64) arastirmada yar1 yapilandirilmis gériisme teknigi
kullamlmistir. Bu anlamda goriismecilere agik uglu sorular sorulmus ve
kendilerinden konu hakkinda daha detayli ve derinlemesine cevaplar alinmaya
calisilmistir.  Bilgisine bagvurulan katilimcilardan benzer cevaplar gelmeye
baslandigina karar verildikten sonra miilakatlara son verilmis ve goriisme 15 kisiyle

sinirlandirilmustir.

Goriisme formunda toplam 14 soru yer almaktadir. Sorularin ii¢ farkli alt
boyutu bulunmaktadir. Birinci boyut, katilimecilarin  demografik  bilgilerini
ogrenmeye yonelik sorulardan olusmaktadir. Ikinci boyutta katilimcilarin sanal
diinya kullamimm ve online aligveris aliskanliklar1 iizerine sorular yer almaktadir.
Uciincii boyutta esas arastirma konusunu olusturan sosyal medya kullanimu ve sosyal
medya pazarlamasinin tiiketiciler iizerindeki etkisinin 6grenmeye calisildigi sorular
yer almaktadir. Hazirlanmig olan goriisme formunun istenilen amaca uygunluguy,
sorularin anlasilirhi@ ve uygulanabilirliginin tespiti i¢in uzman goriislerine de
sunulmustur. Uzman goriisleri neticesinde goriisme formunda gerekli diizenlemeler
yapilmis ve uygulamaya hazir hale getirilmistir. Goriismelere baglamadan 6nce 3 kisi
ile 6n ¢alisma gergeklestirilmis ve katilimecilarin konuyu ve sorular1 dogru anlayip
anlamadig Olgiilmeye c¢alisilmistir. Katilimeilarin herhangi bir sorun yasamadig

gorilmiis ve goriismelere baslamaya hazir olunduguna karar verilmistir.

Nitel veriler analiz edilirken bagvurulan ilk agama verilerin betimlenmesidir.
Bu kisimla arastirma konusuna dair 6zellikler ortaya ¢ikarilmaya g¢alisilir. Buradan
hareketle betimleme yapilarak tammlanmus veriler belli kategorilere goOre

simiflandirilir. Bu kategoriler igerisinde c¢esitli temalar gelistirilerek aralarindaki
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farkliliklar incelenir. Bu kategori ve temalar arasinda bir bag kurularak arastirma

konusu agikliga kavusturulmaya calisilir (Bozgeyikli vd, 2018: 155).

Goriisme sonucu elde edilen verilerin igerik analizi teknigi ile ¢Oziimlemesi
yapilmigtir. Burada veriler dort asamada analiz edilmistir; ilk olarak veriler
kodlanmus, ikinci olarak kodlanan verilerin temalar1 belirlenmis, li¢lincii olarak kod
ve temalar diizenlenmis ve dordiincii asamada ise bulgular tammlanarak (Yildirim ve
Simsek, 2011:77) katilimcilarin verdigi cevaplar frekans sikligina gore tablolara

yansitilmig ve yorumlanmaya ¢aligilmustir.
3.4.2. Nicel Arastirma

Anket sorular1 genel olarak {i¢ kisimdan olusmaktadir. ik kisimda
katilimcilarin demografik 6zelliklerine yonelik sorular yer almaktadir. Katilimeilarin
yaslari, egitim durumlari, gelir miktarlar1 gibi konular 6grenilmeye calisilmustir.
Ikinci boliimde ise katilimlarin sosyal medyay1 kullanma sikliklari, hangi cihazlar ile
sosyal medyaya erisim sagladiklar1 ve sosyal medyamn satin alma dncesi ve sonrast
davranmiglarin satin alma siirecindeki rolline iliskin sorular yoneltilmistir. Son kisimda
ise hangi sosyal medya aracinin katitlimcimin satin alma etkisine daha ¢ok etkisi

oldugu odl¢iilmeye ¢alisilmstir.

Ikinci ve iiciincii kistmda yer alan sorular igin Likert Olcegi ydnteminden
yararlanilmigtir. Sosyal medya araglarinin kullamm sikligini arastirmaya yonelik
hazirlanmis olan boliimde 5°li Likert 6lgegi kullamlmustir. Bu bélumde; Higbir
zaman (1), Cok Nadir (2), Ara Sira (3), Sik Sik (4) ve Her Zaman (5) secenekleri yer
almaktadir ve katilimcilardan kendilerine en yakin segenedi isaretlemeleri

istenmistir.

Sosyal medyanin, Z kusag liyelerinin satin alma Oncesi ve sonrasi tiiketici
davramsina etkisini arastiran dlgek sorular1 5°1i Likert Olgegi ile hazirlannustir. Bu
bolimde; “‘Kesinlikle Katilmiyorum (1), Katilmiyorum (2), Ne Katiliyorum Ne
Katilmyorum (3), Katiliyorum (4), Kesinlikle Katiliyorum (5)°” secgenekleri yer
almaktadir ve katilimcilardan kendilerine en yakin segene8i isaretlemeleri

istenmistir.

Katilimcimin kullandig1 sosyal medya araglarinin satin alma kararim ne derece

etkilediginin ol¢iilmeye ¢alisildigi 6lgekte ise; ““Hi¢ Etkilemez (1), Kismen Etkiler
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(2), Etkiler (3), Cok Etkiler (4)’’ segenekleri yer almaktadir ve katilimcilardan

kendilerine en yakin segenegi isaretlemeleri istenmistir.

Anket formu olusturulduktan sonra 6n arastirma yapmak amaciyla tesadiifi
yontemle secilen 50 kisi lizerinde anket uygulannustir. Bu islem sonrasi yapilmasi
gereken diizenlemeler yapilmis ve anket formu uygulamaya hazir hale getirilmistir.
Anket ¢alismas1 toplamda 498 kisiye yapilmis, hata igeren ve analize uygun olmayan
7 adet anket verisi c¢ikarilarak analize uygun olan 491 adet anket verisi elde

edilmistir.

Calismada kullamilan soru seti, Mahmut Sami Islek’in (2012) yiiksek lisans
tezinde kullandig uygulamadan alinmistir.
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4. BOLUM: BULGULAR VE TARTISMA

Aragtirmanin bu bdoliimiinde yapilan analizler sonucu elde edilen bulgular

gOsterilmis ve yorumlanmaya c¢alisilmstir.
4.1. NITEL ARASTIRMA BULGULARI

Arastirmanmin nitel boliimii kiiciik bir 6rneklem grubu ile yiiz yiize yapilan
miilakatlardan olugsmaktadir. Esnek bir soru-cevap ortamu, katilimcilarin kendilerini
Ozgiir sekilde ifade etme imkdm saglamasi ve bireyleri dogal ortamda analiz
edebilme imkdm nedeniyle yiiz yiize goriisme teknigi kullanilmustir. Bu sayede daha

genis cevaplar alabilme ve derinlemesine veri toplanabilmesi miimkiin olmustur.

Arastirma, Z kusagi bireylerinin sosyal medya ve sosyal medyada pazarlama
faaliyetleri konularindaki bilgi, diisiince ve yorumlar1 ve bu durumun satin alma
davranislarina olan olumlu ya da olumsuz etkileri iizerine 15 katilimci ile yiiz yiize
goriisme yapilarak gerceklestirilmistir. Goriisme, katilimcilarin da bilgisi ve izni ile
ses kaydi yoluyla kaydedilmis ve Microsoft Word iizerinde diizenlenmistir. Yapilan
analiz sonucunda dort farkli tema belirlenmis ve bunlar da kendi i¢lerinde kodlara

ayrilarak frekans sikligina gore tablolara yansitilmustir.

Bu boliim dort baslik halinde sunulmustur. Yapilan analiz sonucu dort tema

belirlenmis ve her biri bir baslik altinda incelenmistir.
4.1.1. Online Ahsverise Yonelik Bulgular

Katilimcilara ilk olarak, online aligveris faaliyetleri ile ilgili sorular
sorulmustur. Bu konu, katilimcilarin satin alma aligkanliklar1 ve online aligveris
kararlarim O6grenmek agisindan Onem tasimaktadir. Genel anlamda, bazi olumsuz
taraflar1 oldugunu belirtseler de katilimcilarin online aligverise karsi olumlu
diistinceleri oldugu ve kendi hayatlar1 agisindan faydali bulduklar1 soylenebilir.
Yapilan kodlamalara bakildiginda online aligverisin zaman faydast ve uygun fiyatlar
0zelligi 6n plana ¢ikmaktadir.
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Tablo 4: Online Alisveris Temasina Ait Kodlamalar

Kodlanmis Online Katihmer Sayisi

Alsveris Unsurlari

Zaman Faydas1 K.9, K1, K5, K6, K8, K12, K.13,

Uygun Fiyatlar K.3, K7, K9, K12, K.§, K11, K.13,

Uriin Cesitliligi K.2, K38, K2, K.15,

Karsilastirma Imkanm K.8, K4, K.11

Temassiz Aligveris K.11, K.10

Giivenilir Satict/Firma K4, K12, K.3, K.6, K8, K.9, K10, K.11, K.12, K.13,
K.14

Uriin Bilgisi K.5, K.2,

Kurumsal Firmalar K.1, K.7, K.15

fade Kolayligi K.12, K.6,

K: Goriismeye katilan katilimeilar ““K’’ olarak adlandirilmustir.

Konuyla ilgili olarak K.9, kendisine sorulan *’Internetten alisveris yapma

b

sebepleriniz nelerdir, a¢iklayiniz.”’ sorusuna zamandan tasarruf ettigi i¢in tercih

ettigini soylemistir;

Market aligverisi hari¢ diger alisverislerimin biiyiik cogunlugunu internet iizerinden
yapiyorum ben. Internet iizerinden alisveris bana daha kolay geliyor. Hem zamandan
tasarruf etmemi sagliyor hem de her sey elimin altinda oluyor. Disarida magaza
magaza dolasip bir iiriin almak ya da arastirmak hi¢ bana gére degil. Gereksiz

zaman israfi, yorgunlugu da cabast.

K.3’iin aym soruya yorumu ise fiyat avantajlarimin kendisini online aligverise
yonelttigi yoniinde olmustur. Internet ortanunda yer alan firma ve sanal magazalarin

baz1 donemlerde iirtinleri gok uygun fiyatlara sunduklarim belirtiyor.

Benim internetten aligveris yapma sebebim genelde fiyatlar sebebiyle oluyor. Siteye
ozel indirimler, saticilarin yaptigi kampanyalar, hediye c¢ekleri ya da indirim
kuponlart gibi firsatlar alacagim iiriinii cok uygun fiyata satin alma imkani sagliyor.
Bazi durumlarda sadece kisiye ozel indirim ve firsatlar: da fiziksel alisveris yerine
online aligverise yonelmeme neden oluyor agikcasi. Elimden geldigince bu tarz
kampanya ve firsatlari takip ediyorum ve alacagim iiriinleri bu tarz firsatlar ile satin

almaya ¢alisiyorum.
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Yine aym soruya, K.2 ise ‘‘Uriin gesitliligi>’ faydasina vurgu yapmus ve su

cevabi1 vermistir;

Ciinkii internet iizerinde daha ¢ok iiriin cesitliligi oluyor. Istedigin bir seyin
benzerlerini, baska markalarda olup olmadigint ve varsa da hangi ézelliklere sahip
oldugunu falan hepsini internetten gorebiliyorum. Hatta biiyiik alisveris sitelerinde
markalara gore ya da istedigin ozelliklere gore filtreleyebilme ozelligi sunuyorlar.
Disarida bulamadigim pek ¢ok bagska iiriin de internet sayesinde elimin altinda
oluyor. Nerede ne varmis diye tek tek bakmak yerine internet iizerinden hepsine

ulasabiliyorum. Bu durum biiyiik kolaylik sagliyor.

K.8 ise bu soruya iriin ¢esitliligi nedeniyle internet lizerinden aligveris
yaptigim belirtmis ve ayrica farkli sitelerden, farkli markalarin driinlerine

ulagmasimn da ¢ok isine yaradigini sOylemistir;

Birden fazla iiriine ulasma imkan: benim interneti tercih etmeme neden oluyor.
Bunun yani sira bu kadar ¢ok iiriin olmasi, benzerleri ile kiyaslama zorunlulugu
getiriyor. Ciinkii hangi tiriiniin ne gibi artilart ya da eksileri var, hangi marka daha
sorunsuz, hangi site/magaza fiyati daha uygun gibi sekillerde istedigim iiriinlerin
benzerlerini kiyaslama imkdamim oluyor. Bu da alacagim iiriine karar verme

asamasinda kolaylik sagliyor agik¢asti.

K.11 ise son donemde ortaya ¢ikan pandemiyle birlikte online aligveris
faydasindan bahsetmis ve bundan Onceki donemde de yogun calisma sartlari

nedeniyle kendisinin online aligverise yoneldigini ifade etmistir;

Ozellikle pandemi siirecinde cok etkisi oldu. Temassiz alisveris sansi vermesi ve
disart ¢ikmadan iiriin ya da hizmetin evime kadar gelmesi ¢ok faydali oldu. Daha
onceki donemlerde de yogun ¢alisma sartlarindan dolayr acgik¢ast disart ¢ikma

sansim az oldugundan online alisverisi kullaniyordum.

Bu alanda sorulan sorulardan bir digeri ise ‘‘Internetten bir iiriin/hizmet satin

7

alirken hangi kriterlere dikkat edersiniz, a¢iklayimiz.”’ sorusuydu. Bu konuda ise
genel anlamda kullanicilarin giivenli aligverisi Oncelik olarak gordiikleri sdylenebilir.

Bu soruya K.4 su cevabi vermistir;
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Tabii ilk olarak site ya da saticinin giivenilir olup olmadigina bakiyorum. Zaten bu
yiizden taminmamis ya da daha once hi¢ satis yapmamis yerlerden aligveris
yapmiyorum. Fiyati ¢ok ucuz da olsa uzak duruyorum. Mesela Hepsiburada
sitesinden alisveris yapacaksam ilk onceligim gonderimi Hepsiburada olan iiriin
oluyor. Eger iirtinii baska bir satici Hepsiburada tizerinden satiyorsa bu durumda
Satict Puani ve kullanici yorumlarina dikkat ediyorum. Az satis yapmis veya puani
cok diisiik olan saticilardan da uzak duruyorum. Simdiye kadar hep boyle yaptim ve

bir sorun yasamadim.

K.5 ise aym soruya verdigi cevapta satilan iriin/hizmete dair bilgi ve
aciklamalarin olup olmadigi ve bu agiklamalarin dogru bir sekilde sunulmasinin

kendisi i¢in 6nemli oldugundan bahsetmektedir;

Ben online aligveris yaparken oncelikli dikkat ettigim sey tiriin icerigi, yani tiriin
bilgisi olup olmadigidir. Genelde ayakkabt ya da ¢anta ihtiyaglarim igin interneti
kullaniyorum. Iceriginde hayvan derisi bulunan iiriinleri kullanmiyorum ben. O
yiizden satin almadan énce tiriin bilgisini okur, ona gére satin alirim ya da almam.
Tabii yazilan bilginin dogru ve agik bir sekilde belirtilmesi de kesinlikle sart. Bazen
aymi tirtinii farkli bir sitede buluyorum mesela ama itirtin bilgisi yalan yanlig

bilgilerle dolu oluyor. Bu da tabii o siteden uzak durmama neden oluyor.

K.1 ise alacag {irliniin kurumsal firma tarafindan pazarlanmasinin 6nemli

oldugunu ve karar verirken onceliginin bu oldugunu ifade etmistir;

Ik baktigim sey markast oluyor. Kurumsal bir firma ya da site olmasi ve hizmet
standardimin belli bir seviyenin iizerinde olmasina dikkat ediyorum. Satin alma
sonrast hizmet onemli ¢iinkii sitkinti yasadigim zaman karsimda ¢oziim sunan bir
firma olmasini isterim ve bunu da kurumsal olan, biiyiik firmalarin yapabilecegini

diistiniiyorum.

K.12 ise gilivenilir sitelerden aligveris yapmaya Ozen goOsterdigini ve bu

asamadan sonra ise satici firma ya da sitenin iade sartlarina baktigim ifade etmistir;

Giivenilir olmast lazim ve satin alma sonrasi olasi bir sorun yasarsam iade
sartlarimin ne olduguna da dikkat ediyorum. Bazi yerler ¢ok sorun yagatabiliyor, o
yiizden miimkiin oldugunca giivendigim ve daha once alisveris yaptigim yerleri tercih

etmeye ¢alisiyorum.
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4.1.2. Sosyal Medyaya Yonelik Bulgular

Bu kisim, genel hatlariyla katilimcilarin sosyal medyaya bakislarina dair
gelen cevaplara ayrilmigtir. Katilimeilara ilk olarak “‘Sosyal medyayr giivenilir

2

buluyor musunuz, agiklayiniz.”’ sorusu yoneltilmistir. Gelen cevaplar katilimcilarin
sosyal medyaya kuskulu yaklastigim gostermektedir. Katilimcilarin bir kismu sosyal
medyada yer alan hesap bilgilerinin, fotograflarimn, begenilerinin vb. hizmet
saglayicilar1 tarafindan saklanmasi ve tgiincii kisiler ile paylasilmasim zararl

buluyor ve bu nedenle sosyal medyaya mesafeli yaklastiklarim dile getirmistir.

Tablo 5: Sosyal Medya Temasina Ait Kodlamalar

Kodlanmis Sosyal Medya Unsurlan Katihme1 Sayisi

Dezenformasyon K.9, K., K.6, K.8, K.10, K.15, K.4
Kisisel Bilgiler K5 K2, K3, K7, K13, K11, K.14
Bilgiye erisim K.1, K7, K12, K.15

Bu konu ile ilgili K.5, sosyal medyanin giivenilir oldugunu ama kisisel
bilgilerin bagka firmalarin eline gegmesinin hosuna gitmedigini ifade etmistir;

Ben tamamen giivenli oldugunu diistinmiiyorum agik¢asi. Kigisel verilerimin yapay
zekd ile saklanmasi ve ¢esitli alanlarda kullanilmast benim sosyal medya ve
uygulamalarina mesafeli yaklasmama neden oluyor. Imkdamm oldugunca uzak
durmaya ¢alisiyorum. Is ve benzeri zorunluluklarim olmadigi siirece de

kullanmiyorum zaten.

K.9 ise sosyal medyanin manipulatif bir ara¢ oldugunu; yalan bilgilerin, sahte

hesaplarin varligindan dolay1 giivenilir bulmadigim ifade etmistir;

Internet ortaminda giivenilir bilgiye ulagmanin ¢ok zor oldugunu diisiiniiyorum ben.
Artik eskisi gibi gazete okumuyoruz ya da televizyondan haber takip etmiyoruz,
bunlar eskide kaldi gibi bir sey. Ozellikle de bizim kusagimiz icin internet ve sosyal
medya en biiyiik giindem takip aract olmus durumda. Ama o tarafta da yalan
bilgilerle insanlar: yaniltma, yanlis yonlendirmenin oldugu bir ortam var ve dogru
bilgiye ulasmak ¢ok zor. Insanlar yonlendirmek ve belli bakus acist kazandirmak igin
sahte hesaplar agilyor. Arkasinda kim oldugunu bilmedigimiz, gercekte ne

diistindiigii ya da ne is yaptigi muallak olan kullanicilara inanmak miimkiin degil.
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K.1, sosyal medyada secici davramlmas1 gerektigini ve elde edilen bilgilerin

birkag farkli yerden dogrulanmasi gerektigini diisiindiigiinii ifade etmistir;

Bence secici davranmak gerekiyor. Disarida bile belli bir mesafeyle yaklastigimizi
diistiniirsek sosyal medya kullanicilarina karsi da mesafeli yaklasmakta yarar var.
Her saticinin yaptigr reklama, her kullanicinin yaptigi yoruma giivenmek mimkin
degil. Iki tarafli dogrulamaya calismak gerekiyor bazen. Bir sitede gordiigiimiiz
yorumu baska sitelerde ya da mecralarda dogrulamak, arastirmak gerekiyor. Boyle
bir olumsuzlugu var fakat diger taraftan arastirma ve her zaman olmasa da dogru

bilgiye ulagma gibi olumlu bir yénii de var bence.

K.7 ise dogru kullanildigt zaman giivenilir oldugunu diisiindiigiinii ifade

ediyor;

Bence dogru kullanilirsa giivenilir oldugunu diisiiniiyorum. Yaniltict hesaplar var,
vanlis bilgi var evet ama tek bir kaynaga bakmak yerine birka¢ farkli yerden
arastirarak dogruya ulagsma imkanimiz var. Sonucta sadece sosyal mecrada degil
disarida, yiiz yiize konusurken bile yalan bilgiyle karsi karsiya kalma sansimiz var.
En azindan internet iizerinde farkli bilgi kaynaklarina ve kisi yorumlarina ulasma

imkanimiz oluyor.

4.1.3. Sosyal Medyada Pazarlama Faaliyetlerine Yonelik Bulgular

Bu bolim, firmalarin sosyal medya {lizerinde yaptiklar1 pazarlama
faaliyetlerinin katilimcilar {izerinde etkilerinin nasil olduguna dair alinan cevaplara
ayrilmistir. Katilimecilarin, firmalarin sosyal medya iizerinden yaptiklar1 pazarlama
faaliyetlerine yonelik sorular sorulmus ve bu ydnde detayli cevaplar alinarak

kodlanmustir.
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Tablo 6: Sosyal Medyada Pazarlama Faaliyetlerine Ait Kodlamalar

Kodlanmis Sosyal Medyada Katihmc1 Sayisi
Pazarlama Faaliyetleri Unsurlarn

K.5 K7, K9, K12, K2, K38, K.6,

fletisim Faydasi K 15

Haberdar Etme Faydasi K.14, K.1, K.11, K.6

Hizl1 Geri Doniis K.10, K.15, K.3

Firmay! Sikayet Imkan K.13,K.1, K4

Reklamin Satin Almaya Ozendirmesi K.3, K11, K13, K.7, K.5, K.6
Uriin Tanitma Faydasi K.2, K4, K.8, K.10, K.12, K.14
Reklamin Sogutma Etkisi K.15, K.9

Kurumsal Firmalara Giiven K.l

Tiketim Teknolojisi K.11

Indirim/Kampanyamn Satin Almaya K.12, K3, K11, K.7, K.13, K.5, K.6
Ozendirmesi

Yaniltic1 Fiyatlar K.10, K.8, K.9

Bilingli Kullanici K.15, K4, K.2,K.1, K.14

Buna gore ‘‘Firmalarin sosyal medya iizerinde aktif olarak faaliyet

b

gostermesi hakkinda ne diistintiyorsunuz, ag¢iklayiniz.”’ sorusuna K.7, firmalarin
sosyal medyada aktif olarak yer almalarimin 6nemli oldugunu ve kolay iletisim

imkam tamdigim ifade etmistir;

Firmalarin sosyal medya iizerinden faaliyet géstermesi bence olumlu bir durum.
Herhangi bir konuda firma ile dogrudan iletisime gegebilme imkdni olmasi, firmayt
benim goziimde bir adim one ¢ikartiyor. Sonugta yasadigim bir sorun karsisinda

istedigim zaman, kolayca yetkililer ile iletisime gecebilmem ¢ok onemli bir konu.

K.12 ise firmalarin sosyal medyada kisisellesmesi ve sosyal medya
hesaplarim bir “‘insan’” gibi kullanmasinin olumlu etkisinden bahsediyor. Ayrica bu
mecrada yapilan kampanya ve c¢ekilislerin de bir kullanici olarak olumlu etkisi
oldugunu sdyliiyor;

Firmalarin sosyal medya kullaniminin bence kullanicilari ile iliskileri gii¢lendirici
bir etkisi var. Mesela Netflix’in Twitter hesabi olmast ve bizim gibi tweetler atip
takipgileri ile yazismasi bence sempatik bir durum. Ayrica istedigimiz zaman
iletisime ge¢ip sorularimiza cevap alabiliyoruz. Bunun yani sira bazi firmalar sosyal
medya Uzerinden c¢ekilis tarzi seyler yapiyor, bu durum da kullanicilart etkiliyor
bence. Yeni miisteri kazanmis oluyor bir yerde. Mesela Kitapyurdu sitesi her ay

Twitter tizerinden bir anket diizenleyerek secili kitaplardan birinci olani yiizde elli
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indirime sokuyor. Bunu takip eden ve bu sayede istedigi kitabi secerek yart fiyatina

alan pek ¢cok arkadasim var.

K.13 ise firmalarin sosyal medya {izerinde aktif sekilde yer almasim 6nemli

buldugunu ve problemleri daha kolay ¢6zebildigini diisiiniiyor;

Markalarin  sosyal medyada bulunmasi tiiketici agisindan iyi bir sey diye
diigiiniiyorum. Ulkemizde satis sonrasi destek hizmetinin yeterli degil bence. Bazen
vasadigin bir sorun yiiziinden firmanin pesinde kosmak, hakkini aramak zorunda
kaliyorsun. Mesela béyle bir durumda bunu sosyal medyada paylasmak, diger
kullanictlarin  gormesini  saglamak firmalarin daha c¢abuk aksiyon almasini
saglayabiliyor. Ciinkii firmamn firmalar olumsuz bir kullanici deneyimi ve kotii
yorumlart gormek istemez haliyle. Haftalar siirecek bir sikinti firmanin size ulasmasi

ile birkag giinde ¢oziilmiis oluyor. O anlamda sosyal medyanin olumlu bir etkisi var.

K.10 ise telefon ya da mail ile iletisimin eskide kaldigim ve kendisi igin
yeterli olmadigin1 ama sosyal medya {izerinden firma ile iletisim sayesinde daha hizli

geri doniis aldigim ifade ediyor;

Giinceli yakalamak adina yapilmasi sart olan bir sey bence. Ciinkii sosyal medya
hayatimizin tam ortasinda duruyor artik ve insanlar agisindan bir nevi iletisim aracti
durumunda. Bu duruma firmalarin da kayitsiz kalmast beklenemez tabii. Telefonla
ulasmak genelde kisitl siireler icinde miimkiin oluyor. Olsa da bazen uzun siireler
beklemek zorunda kaliyorsun. Mail de oyle, ne zaman cevap gelecegi belli degil.
Ama sosyal medya iizerinden iletisim kurdugum zaman simdiye kadar ¢ok kisa
surede geri doniis sagladim hep. O yiizden firmanin sosyal medyayt: kullanmasi

benim icin 6nemli.

K.14 ise firmaya dair gelismeleri takip etmek, yeni ¢ikan iiriinlerinden
haberdar olmak i¢in sosyal medyanin etkili oldugunu ifade etmistir;

Benim genelde yeni ¢ikan iiriinlerden haberdar olmak igin takip ediyorum firmalart.
Artik firmalar ¢ogu yeniligi ya da gelismeyi sosyal medya iizerinden duyuruyor.
Mesela takip ettigim bir firma pandemi doneminde bir siire siparis almayacagini

duyurmustu. Bu tarz durumlar igin sosyal medya etkili bir iletisim imkdani Sunuyor.
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Bir diger soruise ‘‘Sosyal medyada yer alan tiriin/hizmet reklamlarinin satin
alma karariniza olumlu/olumsuz etkileri nelerdir, agiklayiniz.”” sorusudur. Burada
firmalarin ¢ok sik bagvurdugu tanitim yontemi olan reklam faaliyetlerinin tlketici
Ozelinde artilar1 ve eksileri 68renilmeye ¢alisilmistir. Bu konuda K.2, reklamlarin
hem olumlu hem de olumsuz faydalarindan bahsetmis ve markalar arasindaki yogun
rekabet, bol {iriin cesitliligi ile pazar ortamunin karmasasi ortasinda reklamlarin

‘‘Haberdar Etme’’ 6zelligini 6ne ¢ikarmustir;

Her iki anlamda da etkisi var. Bazen gergektenise yariyor tabii. O kadar ¢ok tiriin, o
kadar ¢ok firma var ki artik takip etmesi zor oluyor. Magaza dolasip iiriin ve
firmalar: takip etmemiz, tek tek incelememiz ¢ok zor. Bu anlamda sosyal medyada
karsima ¢ikan reklamlarin kampanya ve firsatlari bildirme ya da tiriinlerini tanitma

faydasi oldugunu soyleyebilirim.

K.15 ise reklamlarin olumsuz kisminda bahsetmis ve asir1 reklam

gosteriminin kendisi Uizerinde olumsuz bir etki yarattigim ifade etmistir;

Cok fazla karsima ¢ikan, her yerde reklami olan bir iiriin bende uzaklasma istegi
yaratiyor. Reklamin hangi siklikta yapildigi onemli. Tabii ki iiriiniin reklami
vapilacak bunda bir sikinti yok ama siirekli 6niime ¢ikan bir tiriin reklami bikkinlik

veriyor bir yerden sonra ve iiriinden soguyorum.

K.3 ise firmalarin yayinladig reklamlarin igeriginden bahsetmis ve kendi yas
grubuna uygun yapilmus olan canli igeriklerin kendisini olumlu anlamda
etkilediginden bahsetmistir;

Acikgast sosyal medya iizerinde yer alan iiriin ve hizmet reklamlarinin beni alisverise
yonelttigini soyleyebilirim. Giintin biiyiik bir kisminda ya telefon ya da bilgisayar
tizerinde sosyal medyada vakit geciriyorum. Bu esnada karsima ¢ikan reklamlar ister
istemez alisveris fikri olusturuyor. Canli, renkli ve benim yasima hitap eden
reklamlar o iiriin ya da firma hakkinda olumlu etki yaratiyor bende yani. Sonugta
reklamin amaci da bu, firmayr tanitmak ve markaya olan bagliligi artirmak. Bu

konuda kaliteli isler yapildigi zaman etkilenmiyorum desem yalan olur.

Benzer bir bagka cevapta ise K.7, sosyal medyada yer alan pazarlama
faaliyetlerinin  kendisini  tiiketime yOnelttiginden ve giinlimiizdeki tiiketim

cilgiliginin sebeplerinden biri oldugundan bahsediyor;
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Firmalar icin olumlu benim i¢in olumsuz bir etki yaratiyor. Bana gére sosyal medya,
kisiyi alisveris yapmaya tesvik ediyor. Ciinkii sosyal medyada ¢ok fazla vakit
geciriyorum ben, oyle olunca da stirekli bir reklam, indirim haberi ¢ikiyor karsima
ve bazi avantajlar ile birlesince aligveris yapmak istiyorum, tiriinii almadan ge¢mek
benim i¢in zor oluyor. Aslinda online aligveris ve sosyal medya ikilisinin
glintimiizdeki tiiketim ¢ilginligina bir etkisi olduguna inaniyorum ben. Artik her seye
ulasim ¢ok kolay ve bes dakika iginde bir televizyon alip birka¢ giin sonra evine
teslim ediliyor. Bu kolaylik ve bazi ozendirici kampanyalar benim alisveris

aliskanligin 6zetliyor aslinda.

Yine aym soruya, K.11 ise sosyal medyamn insanlar1 tiiketime
yonlendirdigini ve teknolojinin evrimi ile giindelik hayatimizin biiyiik bir boliimiinii
kaplayan sosyal medyamn firmalar tarafindan ‘‘veri’’ olarak kullanmasindan ve

tiiketici istek ve ihtiyaglarina cevap vermek i¢in bir araci oldugundan bahsediyor;

Bence etkili oluyor. Biraz genig bir konu. Teknolojinin geldigi noktaya baktigimizda
sosyal medyanin sadece tiiketim degil pek ¢ok baska alanda kitleleri yonlendirme ve
etkileme isini yapabildigini gormek miimkiin. Ciinkii sosyal medya ile kisilerin her
tiirlii istekleri, niyetleri, diisiince ve yasam tarzlari kullamlabilir veri haline gelmis
durumda. Tabii bu da Uclincu taraflar icin énemli bir silah haline geliyor. Tiketim
ozelinde bakarsak pazar ortamindaki tiiketicilerin istek ve arzularimi, fikir ve
diisiincelerini onlara tek tek sormadan ya da arastirmadan ogrenme firsati saglayan
Twitter, Facebook, Instagram gibi uygulamalar firmalar igin biiyiik bir kolaylik
saglyor. Toplumlarin, iilkelerin, kisilerin istek ve arzularini ogrenip buna uygun
pazarlama ¢abalar: gelistirme sansi sosyal medya ile daha kisa yoldan miimkiin
oluyor diye diigiiniiyorum. Bu anlamda biz istesek de istemesek de yapilan reklam ve

diger pazarlama trickleri (tuzaklart) hepimizi etkiliyor bence.

Bir diger katilimer olan K.10 ise bu soru i¢in reklamlar1 giivenilir bulmadigim
ve tliketiciyi yamlttigim ifade etmistir;

Reklamlar bilgilendirici olmaktan ¢ok uzak. Reklam iceriginin yaniltici olduguna
inandigim i¢in giivenilir bulmuyorum. O yiizden kullanict yorumlari benim i¢in daha
oncelikli. Tek amaglar: para kazanmak olan firmalara inanacagima tiriinii kullanmuis

olan kisilerin yorumlarina inanmak daha mantikli geliyor bana.
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Bir diger goriiste ise K.1, reklamlar konusunda sec¢ici oldugunu ve sadece
kurumsal olan, pazar payr yiiksek firmalarin yaymnladigi reklam faaliyetlerini
glivenilir buldugunu ifade etmistir;

Reklamlar konusunda seciciyim. Oyle her firmamn yayinladigi reklama
inanmiyorum. Sadece kurumsal firmalarin reklamlarini giivenilir buluyor ve ona

uygun sekilde alisveris yapiyorum.

K.7 ise sosyal medyayr kendi istekleri dogrultusunda kullandigim ve yapilan
reklam ve pazarlama cabalarimn kendisi tizerinde arti bir etkisi bulunmadigim

belirtmistir;

Bilemiyorum. Yani, duruma gore degisiyor. Siirekli reklam bombardimant oldugu,
stirekli tiiketim fikvine maruz kaldigimiz dogru. Ama bu ne derece etkiliyor tartigilir.
Kendi acimdan ¢ok etkilendigim sdylenemez. Istedigi kadar reklam olsun istedigi
kadar kampanya olsun, sonucta is bende bitiyor. Ihtiyacim yoksa, biitcem yeterli
degilse yapilan reklam ¢abalarinin ¢ok etkisi olacagini diisiinmiiyorum ben. Lazim
olursa aliyorum. Onun disinda indirim, firsat ya da ucuz iiriin kovalayan birisi
degilim. Sosyal mecralarda karsima reklam ¢iktig1 zaman da genelde engelliyorum,

mimkinse tabii.

Bu konuda sorulan bir diger soru ise *‘‘Firma/Markalarin sosyal medya
tizerinden yaptigi indirim ve kampanyalarin satin alma karariniza olumlu/olumsuz
etkileri nelerdir, a¢iklayiniz.’” olmustur. Bu soruyla firmalarin yaptigi indirim ve
kampanyalarin tliketici karar alma mekanizmasina etkisi olup olmadig 6grenilmeye
calisilmistir. Bu konuyla ilgili olarak K.12, karsisina ¢ikan bir indirim karsisinda ¢ok
ihtiyact olmasa da iiriiniin uygun fiyati nedeniyle satin almaya yoneldigini ifade

etmistir;

Benim agimdan olumlu bir etkisi var. Mesela indirime girmis bir tirtinii ¢ok ihtiyacim
olmasa da fiyati uygun oldugu i¢in aliyorum bazen. Bu durum benim ag¢imdan
mantikly bir sey degil belki ama yapilan reklam ve indirimin bir etkisi sonucu satin
almaya yoneldigim séylenebilir. Sonugta o fiyata baska yerde bulamayabilirimya da
uzun bir sire o drun indirime girmeyecek olabilir. Tabii aldigim iiriine gore de
degisiyor bu durum. Daha once hi¢ giymedigim tarzda kiyafeti sirf ucuz diye alip

giymem mesela.
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Bir diger katilimer K.3, yapilan bu indirim ve kampanya reklamlarinin olumlu
etkisi oldugundan bahsediyor ve fiyat avantaji yaratmasi sebebiyle bu tarz ¢abalarin

kendisini tiikketime yOnelttigini ifade ediyor;

Ben olumlu bir etki goriiyorum. Aklimda aligveris yapmak yokken sosyal medyada
gordiigiim bir kampanya ya da indirim firsati beni aligverise itebilir. Sonucta
istedigim tiriinii daha uygun fiyata alma sansim oluyor. Mesela gegenlerde Amazon
sitesinin Prime Day indirimi olmustu. Bir siiredir istedigim bir iiriinii fiyati ¢ok

uygun olunca aldim. Benim i¢in iyi bir alisveris oldu.

K.15 ise indirim ve kampanyalarin olumlu bir etkisi oldugunu ama bilingsiz
bir sekilde aligverise yonelmedigini, ihtiyacti olan {iriinleri indirim firsati

yakaladiginda satin aldigim ifade ediyor;

Uriinden iiriine degisir. Genelde alisverislerimi indirim ve kampanya firsatlarin
kovalayarak yapiyorum. Belirledigim iiriinleri ara ara fiyatlarint kontrol ederek
takip ediyorum. Bazi sitelerde yer alan “’Fiyati diisiince haber ver’’ segcenegi benim
cok kullandigim bir ézellik. Indirime giren iiriin takibimde olan bir iiriinse eski fiyati
ile karsilastirtyorum once ve gergekten bir indirim varsa olumlu yénde etkiliyor tabii
ki ve aliyorum. Hatta bazen hediye ceki falan da verebiliyor siteler, bu da olumlu

etkiliyor tabiiki.

K.8, yapilan bu kampanya ve indirimlerin yamltici oldugunu ifade etmis ve
kendisine inandiric1 gelmedigini sOylemistir. Ayrica firmalarin sosyal medya

hesaplarinin yaptig1 ¢ekilisleri daha isabetli buldugunu ifade etmistir;

Acikeast bu kampanya ve indirimleri ¢cok gercek¢i bulmuyorum. Eski fiyati ile yeni
fivati arasinda fazla fark olmuyor. Bana sadece tiiketici ¢ekme kandirmacast gibi
geliyor. Benim i¢in firmalarin sosyal medya hesaplart araciligi ile yaptiklar: ¢ekilis
firsatlari daha etkili. Hem firmayt takip etmemi sagliyor hem de iiriinlerini kullanma

imkani yaratiyor.
4.1.4. Tiiketici Etkilesimlerine Yonelik Bulgular

Sosyal medyanin genis kullanic1 ag1 ve etkilesimli yapisi insanlarin birbirini
etkiledigi ve kararlarini sekillendirdigi bir mecra olmasina yol agtig1 sdylenebilir. Bu

boliimde sosyal medya kullanicilarimin iiriin, marka ya da satin alma oncesi-sonrasi



94

islemlere dair yapilan kullanici yorumlarimn katilimcilarin satin alma kararlarina

etkisi olup olmadigina dair 6rnekler sunulmustur.

Tablo 7: Tiiketici Etkilesimlerine Ait Kodlamalar

Kodlanmus Tiiketici Etkilesimleri Katihme1 Sayisi

Unsurlan

Kullanic1 yorumlari K.10, K.2, K5, K.7, K.8, K.9, K.11
Reklam iceren yorumlar K.6, K.13, K.15

Yakin ¢evre K.3, K.2, K10

Kullanici deneyimleri K4, K.12

Olumsuz yorumlari K.1

Gergek kisilerin onceligi K.7, K.14

Bu anlamda, katilimcilara sorulan ‘‘Sosyal medyada yer alan tiketici
yorumlarinin satin alma karariniza olumlu/olumsuz etkileri nelerdir, a¢iklayiniz.”’
sorusuna farkli cevaplar gelmis ve bunlar belli basliklar altinda kodlanmistir. K.8,
satin alma karar1 verirken kullamict yorumlarim oncelik aldigim ¢iinkii firmalarin
yuriittiigii reklam faaliyetlerinin inandiric1 olmadigim ve tiiketiciyi yamlttigim

belirtmistir;

Tiiketici yorumlari, alisveris yapmadan once satin alma kararimi en ¢ok etkileyen
seydir. Ciinkii ben firmalarin reklamlarinin diiriist olmadigina inaniyorum. Icerikleri
valan yanlis oluyor. Atiyorum sampuan reklami goriiyorum ve reklama giivenip
tirtinii altyorum. Kullandigimda reklamda vadettigi seylerin hi¢hbiri ger¢eklesmiyor.
O yiizden kullanici yorumlart benim icin daha oncelikli. Ozellikle de tanidigim

kisilerin yorumlarini baz altyorum, sonugta yalan soylemeleri icin bir nedenleri yok.

K.7, kullamci yorumlarinin kendisi i¢in Oonemli bir karar asamasim temsil
ettigini belirtmis ve bu konuda sosyal mecrada yer alan sahte, fake hesaplarin

olumsuz bir etki olusturdugunu ve bunlar1 dikkate almadigini ifade etmistir;

Kullanici yorumlari tabii ki de 6nemli. Alacagim iiriine karar verdikten sonra en son
kullamicilarin yorumlarimi okuyorum. Uriine, firmaya dair olumlu ya da olumsuz
durumlar var mi, diye arastirtyorum. Ayrica bazi kisiler var, iiriin kullanimlarini,
deneyimlerini paylasiyor. Bu da alacagim tiriine dair onceden fikir edinmeme ve
kafamdaki sorulart cevaplamami sagliyor. Tabii sahte ya da bot hesaplar da var. O

yiizden kim olduklart belli olmayan kisilerin yorumlarini dikkate almiyorum.



95

K.6 ise tiiketici yorumlarinin olumlu islevi oldugunu belirtiyor ama reklam
amaclt atilan ve gercek kullamci deneyimini i¢ermeyen yorumlarin varligindan

sikayetci;

Kullanicilarin yaptigi yorumlar tabii ki onemli bir kistas. Sonugta onlar da benim
gibi  biri, riinii alip kullanmis ve yasadigi deneyimleri baska insanlar
bilgilendirmek i¢cin paylasiyor. Ama tabii herkes icin gecerli degil bu. Giiniimiizde
vapilan yorumlar da reklam niteligi kazandigi icin, ozellikle iinlii kesimler arasinda,
bunlar: da dogru-yanlis seklinde ayirt etmem gerekiyor. Ozellikle sosyal medya
fenomenleri isi tamamen reklama dékmiis durumda. Twitter ve Instagram’da iiriin
tamtimi ya da onerisi yapiyorlar, o ayri ama yaptiklart yorumlar bile reklam
iceriyor. Kullandiklarini séyliiyorlar ama ben onlara giivenmiyorum agikg¢asi. O
yiizden miimkiinse once ailem ve arkadas ¢evrem, sonra da diger mecralarda yer

alan gercek kullanict yorumlarini dikkate almaya ¢alisiyorum.

Buna yakin bir diger cevap ise K.1 katilimci vermistir; sosyal medya
kullanicilarinin  yaptigi yorumlarin da belli bir elemeden gecmesi gerektigini
diistindiigiinii, olumlu yorumlar1 dikkate almayip daha ¢ok olumsuz yorumlari
dikkate aldigim ifade ediyor;

Ben daha ¢ok olumsuz yorumlar: dikkate alvyorum. Ciinkii sosyal medyada kimin, ne
oldugunu bilmek ¢ok miimkiin degil. Ozellikle iinlii hesaplarin iiriinleri 6ven yazilari
reklam icerikli oldugu i¢in fazla giivenemiyorum. O yiizden olumlu yorumlar

aligveris kararima etki etmiyor diyebilirim.

K.4 ise kullanic1 yorumlarinin énemli bir kistas oldugunu ve bir iirlin almadan
once ozellikle forumlarda arastirma yaptigim ve iriini kullanan diger kullanicilarla

fikir aligverisinde bulundugunu ifade ediyor;

Kesinlikle 6nemli bir kistas. Ozellikle ben, bir iiriin ihtiyacim oldugunda kesinlikle
birkag forum gezerim, kullanici yorumlari ve iiriin bilgileri hakkinda bilgi toplamaya
calisirim. Forumlarda pek ¢ok sayfa oluyor, iirtinii kullanan kisilerin deneyimlerini
paylastigi ve fikir aligverigsinde bulunabildigim igin ¢ok faydali oldugunu
diistiniiyorum. Gerekirse kullanicilar ile iletisime gegip merak ettigim baska seyleri
de sorabiliyorum. Bu asamadan sonra fiyat arastirmast yapip uygun olan yerden

tirtinii aliyorum ben.
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Sosyal medyada yer alan kullanict yorumlarimin satin alma kararina etkisine
dair bir diger durum da kullanicilarin sosyal medya iizerinden {iriine dair
paylagimlaridir. Bu konuda sorulan ‘‘Sosyal medya ara¢larimin tiiketim karariniza
olumlu ya da olumsuz bir etkisi oldugunu diisiiniiyor musunuz, agiklayiniz.”’
sorusuna K.2, yakin cevresinden bir arkadasinin sosyal medyada paylastig iiriine

dair satin alma deneyimini se sekilde ifade etmistir;

Evet, diistiintiyorum. Daha once bilmedigim bir markanin iiriintinii kullanan bir
arkadasim bunu sosyal medyada paylagmisti mesela. Kendisi ile iletisime gectim,
tirtin hakkinda bilgi aldim. Kullanici deneyimlerini paylasti, kendisinde ¢ok giizel
doniisler aldigini soyledi. Yaptigi olumlu yorumlar tizerine ben de iiriinii satin alarak

kullanmaya bagladim.

Gorlisme yaptigimiz katilimer K.10, aym soruya sosyal medyamn &zellikle

tiiketici yorumlar1 kismimin satin alma kararina etkisinden bahsetmistir;

Sosyal medyanmin daha ¢ok tiiketici yorumlari kismi benim karar alma asamamda
etkili oluyor. Firma sayfalarinda ya da diger alanlarda tuketicilerin Urlne dair
yorumlarint paylasmalart bende iiriine dair fikir olusturuyor ve alip almama

kararimda onemli bir agama diyebilirim.
4.2. NICEL ARASTIRMA BULGULARI

Arastirmada anket sonucu elde edilen bilgiler IBM SPSS 24.0 programi ile
analize tabi tutulmustur. Ik kisimda, katilimcilara ait demografik bilgilere yer
verilmistir. Elde edilen demografik bilgilerin ortalamalar1 ve frekans dagilimlari
analiz edilmis ve tablolarda gdsterilmistir. Ikinci kisimda anket &lceklerinin
giivenilirlik ve gecerlilik analizleri yer almaktadir. Olgek giivenilirligi ve gecerliligi
ifade edildikten sonra normallik varsayimim karsilaylp karsilamadigi analiz
edilmistir. Bunun i¢in veri seti Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro-Wilk normallik
testleri uygulannus ve sonugta normal dagilim gostermedigi anlasilmistir. Ayrica
yapilan analizler sonucu varyanslarin homojen dagilmadigt goriilmis ve bu
sebeplerden o6tlrt analizlerde parametrik olmayan testlere yer verilmesine karar
verilmistir. Bu amagla grup farkliliklarinin sinanmasimn analizlerinde iki gruplu

degiskenler i¢in Man-Whitney U, ii¢ ve daha fazla gruplu degiskenlerde ise Kruskal
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Wallis H testleri uygulanmustir. Iliski analizlerinin sinanmasi amaciyla, veriler

normal dagilim gostermedigi i¢in, Spearman korelasyon analizi testi tercih edilmistir.
4.2.1. Guvenilirlik ve Gegerlilik Analizi

Yapilan anket ¢aligsmasi sonucu elde edilen veriler SPSS 24 paket programu
kullanilarak analiz edilmistir. %95 giiven araliginda yapilan analizlerde ilk olarak
giivenilirlik  analizleri yapilmus, daha sonra tamimlayici istatistiki  veriler
incelenmistir. Bu anlamda oOlgeklerin i¢ tutarlilik katsayilarimn analizi yapilmis ve
bunun i¢in Cronbach Alfa testi uygulanmustir. Tablo 8’de goriildiigi tlizere yapilan
glivenilirlik testleri sonucunda satin alma Oncesi tiiketici davramsina ait Olgegin
gecerlilik (Cronbach Alfa katsayisi) degeri 0,71 olarak bulunmustur. Satin alma
sonrasi tiiketici davramsina ait 6l¢egin gecerlilik (Cronbach Alfa katsayisi) degeri ise
0,78 olarak bulunmustur. Sosyal bilimler literatiiriinde yer alan c¢alismalarda
gecerlilik degerlerinin su sekilde simflandirildigr goriilmiistiir;

0,00 <0< 0,40 olgek giivenilir degil,
0,40 <a< 0,60 olcek diisiik glivenilirlikte,
0,60 <0< 0,80 dl¢ek oldukca giivenilir,

0,80 <0< 1,00 olgek yiiksek derecede giivenilir (Ergilin, 1995:173; Kalayci,
2009:405; Dogan vd.,2013:223; Yazicioglu ve Erdogan, 2004:186; Akgiil ve Cevik,
2003;435-436; Ural ve Kilig, 2005:185). Bu bilgiler dogrultusunda anket verileri igin
elde edilen giivenilirlik katsayilarinin literatiirde yer alan degerleri karsiladigina ve

oldukca giivenilir olduguna karar verilmistir.

Tablo 8 Arastirma Degiskenlerinin Cronbach Alfa Degerleri

Olgek Degisken | 5 to1ama | Cronbach Alfa
Sayisi

Satin Alma Oncesi Tiiketici 10 3,20 0,71

Davramsi

Satin Alma Sonrasi Tiiketici 9 3,12 0,78

Davramsi

Anket igin kullamlan soru setinin gegerliligi, Islek’in (2012) “‘Sosyal
Medyamn Tiiketici Davramsglarina Etkileri: Tiirkiye’deki Sosyal Medya Kullanicilar

Uzerine Bir Arastirma’” isimli arastirmasinda test edilmistir. Bu soru seti ayrica Sar1
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vd. (2015), Geng (2015), Baycan (2017), Bozyigit ve Ince (2018), Okutan (2019)
gibi arastirmacilarin ¢aligmalarinda kullamlmus ve giivenilirligi ile gegerliligi kabul

gormiuistiir.
4.2.2. Normallik Testleri

Elde edilen verilerin parametrik testler mi yoksa parametrik olmayan testler
mi uygulanacagina karar vermek i¢in Olgeklerinin normallik dagilimina bakilmustir.
Ik olarak olgeklerin tek bir ifade haline getirilmesi igin ortalamalar1 alinmustir.
Bundan sonra satin alma oncesi tiiketici davranisi ile satin alma sonrasi tiiketici
davrams1 olgeklerinin normallik dagilimi incelenmistir. Tablo 9’da goriildigh tizere
her iki 6lcegin de Kolmogrov Smirnov Testi ile Shapiro-Wilk Testi sonuglarimin
anlamlt ¢iktigt goriilmektedir (Sig.<0,05). Cikan sonug, katilimcilarin sosyal
medyada satin alma Oncesi tiiketici davramigi ve satin alma sonrasi tlketici
davramglarina dair yargilara katilma durumuna iliskin dagilimlarin normal dagilima
uymadigint gostermektedir. Bu durum, tercih edilen bir sonug¢ degildir ve verilerin
normal dagilima uymadigim gostermektedir. Fakat sosyal bilimler alaninda likert
Olcekli sorulardan olusan arastirmalarda normallik dagilimi ender rastlanan bir
durumdur. Bu sebeple verilerin normal bir dagilim gosterip gostermediginin

anlasilmasi i¢in Skewness (Basiklik) degeri ile Kurtosis (Carpiklik) degerinin de
incelenmesi gerekmektedir (Biiyiikyildirim ve Biiyiikdogan, 2019:163-164).

Tablo 9: Olgek Sorularinin Normallik Testi Sonuglari

Olgekler

Kolmogorov-Smirnov
Testi

Statistic | Df Sig.

Shapiro-Wilk
Testi

Statistic | df Sig.

Satin Alma Oncesi Tiiketici
Davranisi
Satin Alma Sonrasi Tiketici
Davranisi

0,071 491 | ,000 | 0,980 491 | ,000

0,091 491 | ,000 |0,977 |491 |,000

Skewness (Basiklik) ve Kurtosis (Carpiklik) degerleri konusunda farkli
goriisler bulunmaktadir. Hair vd. (2016), bu iki kistasin -1 ile +1 arasinda yer almasi
normallik icin referans olusturacagim belirtir. Kim’e gore (2013), orneklem boyutu
arttitkga standart hata orani azalir. Normal dagilim sinamasinda hO hipotezi, 6nemli
bir fark olmasa bile, biiylik 6rneklerde kolayca reddedilme egiliminde iken kiigiik

orneklemlerde olmasi gerekenden daha kolay kabul edilme egiliminde olmaktadir.
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Bu nedenle sifir hipotezini reddetmek icin kritik degerlerin asagidaki 6rneklem

biiylikliiklerine gore degerlendirilmesi gerekir;

Orneklem sayis1 n<50 ise; -1.96<skewness ve kurtosis<+1.96

Orneklem sayis1 50 < n < 300 arasinda ise; -3.29<skewness ve kurtosis<+3.29

Orneklem sayis1 300°den fazla ise; -2 <skewness<+2 ve -7<kurtosis<+7
arasinda olmalidir (H.Y. Kim, 2013:53). George ve Mallery’e gore, -2 ile +2 arasinda
olmasi halinde verilerin normal dagldig soylenebilir (Biylikyildirnm ve
Biiyiikdogan, 2019:164). Ayrica; Field (2009), Chemingui vd. (2009), Trochim ve
Donnelly (2006) ile Gravetter ve Wallnau (2014) da bu iki degerin +2 ile -2 arasinda
normal dagilim gostergesi olarak degerlendirilebilecegini ifade etmislerdir. Bu iki
gosterge icin yapilacak analizlerde carpiklik ve basikligin ‘0’ olmasi, verilerin
normal dagilima uydugunu gosterirken pozitif veya negatif olarak farklilasmasimn da
normal dagilimdan uzaklastigim gostermektedir (Ding ve Karakaya, 2014:33).
Bundan hareketle, her iki 6l¢egin de literatiirdeki deger araliklarini kargiladiklari, en
kiiciik deger olan -1 ve +1 arasinda yer aldigi kabul edilebilir. Satin alma Oncesi
tilkketici davramsi ile satin alma sonrasi tiiketici davramsi1 6l¢eklerinin basiklik ve

carpiklik analizi sonuglar1 Tablo 10’da gosterilmistir.

Tablo 10: Skewnes (Carpiklik) ve Kurtosis (Basiklik) Testleri

Olcekler ort Stn. Skewness | Kurtosis | Stn.
: " | Sapma | (Carpikhk) | (Basikhk) | Hata

Satin Alma Oncesi Tiiketici 3.20 0.60 047 0.85 0.110

Davranisi

Satm Alma Sonrasi Tiketici 312 0.69 054 0.30 0.220

Davranist

Son olarak varyanslarin homojen dagilip dagilmadigimin analizi yapilmustir.
Bunun i¢in Levene testi uygulanmis ve sonuglar analiz edilmistir. Levene testi
sonuglari, verilerin homojen dagilmadig@ gostermistir. Parametrik bir testle analiz
yapilabilmesi i¢in veriler; rassal ve bagimsiz olarak elde edilmesi, normal dagilmasi,
en az interval Olgek kullamlmasi, ana kitle varyanslarimin homojen olmasi gibi
kosullarla birlikte, her testin kendine has ek kosullar1 vardir. Veriler, ¢ogu zaman
parametrik testlerin uygulanma kosullarim karsilayamadiklarindan, igerisinde kati

varsayimlarin bulunmadigl, nonparametrik testler kullamlabilir (Karagdz, 2010:19).
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Bu sebeple, varyanslarin homojenligi kosulu saglanamadigindan parametrik olmayan

test ve analizler yapilacaktir.

4.2.3. Demografik Bulgular

Yapilan anket caligmasinda katilimcilara cinsiyeti, dogum tarihleri, egitim
durumlari, meslekleri ve aylik gelirleri gibi demografik bazi sorular yoneltilmistir.
Bu sorulara katilimcilarin verdikleri cevap sonucu ortaya ¢ikan verilerin frekans

analizi yapilmis ve sonuglar Tablo 11°de gosterilmistir.

Tablo 11: Demografik Bulgularin Frekans Dagilimi Tablosu

Arastirmaya Katilanlarin Cinsiyeti Frekans Yizde
Kadin 229 47.6
Erkek 262 52,4
Toplam | 491 100,0
Arastirmaya Katilanlarin Dogum Tarihleri Frekans Ylzde
1996 56 114
1997 65 13,2
1998 77 15,7
1999 88 17,9
2000 64 13,0
2001 27 5,5
2002 20 4,1
2003 94 19,1
Toplam | 491 100,0
Arastirmaya Katilanlarin Egitim Durumlan Frekans Yizde
Lise 113 23,0
On Lisans 169 34,4
Lisans 209 42,6
Toplam | 491 100,0
Arastirmaya Katilanlarin Ayhk Gelirleri Frekans Ylzde
0-500 306 62,3
500-1000 106 21,6
1000-1500 30 6,1
1501-2000 6 1,2
2001-2500 9 1,8
2501-3000 5 1,0
3001 ve Uzeri 29 59
Toplam | 491 100,0
Arastirmaya Katilanlarin Meslekleri Frekans Ylzde
Ogrenci 436 88,8
Kamu Calisam 17 3,5
Ozel Sektor Calisam 27 9,5
Caligmiyor 11 2,2
Toplam | 491 100,0
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[k demografik bilgi olan cinsiyet degiskenine baktigimizda her iki cinsiyetin
esit bir dagilim gosterdigini séylemek miimkiindiir. Sekil 5’te goriilecegi gibi ankete
katilanlarin %47,6’1 kadin katilimcilardan, %52,4’0 ise erkek katilimecilardan
olugmaktadir. Bu sonug, arastirma ornekleminin cinsiyet baglaminda esit bir dagilim

gosterdigini ortaya koymaktadir.

%47,6
%52,4

i Erkek M Kadin

Sekil 5: Katilimeilarin Cinsiyete Gore Dagilim Grafigi

Sekil 6’da anket yapilan katilimcilarin yaslari gosterilmistir. Buna gore
gruptaki en yiiksek degerleri %19,1 ile 2003 dogumlular, %17,9 ile 1999 dogumlular
%15,7 ile 1998 dogumlu katilimecilar olusturmaktadir. Konusunda ¢esitli goriisler
bulunsa da genel olarak kabul gormiis Z kusagi yas araligi 1995-2005 olarak kabul
gormektedir. Anketin hedef kitlesi Z kusag tiyeleri olsa da aligveris yapma
kisitlarimn  olmast ve anketteki sorulara nitelikli cevaplar veremeyebilecegi

diisiincesi nedeniyle 15 yas alt1 katilimcilar anket ¢alismasina dahil edilmemistir.

%11,4
%19,1 1996

W1997

1998
%4,1
W1999

%5,5 W2000
L2001

%13 2002

2003

%17,9

Sekil 6: Katilimcilarin Dogum Tarihlerine Gore Dagilim Grafigi
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Ankete konu olan katilimcilarin egitim durumlar1 Sekil 7°de gosterilmistir.
Buna gore %42,6 ile lisans diizeyi 6grencileri, %34,4 ile on lisans diizeyi 6grencileri
en yiksek yogunlugu olusturmaktadir. Kalan popiilasyonu ise %23’luk bir orana
sahip olan lise Ogrencileri olusturmaktadir. Ankete katilanlarin ¢ok biiyiikk bir

kismimin tiniversite 6grencisi olan Z kusag {iyelerinden olustugu sdylenebilir.

%23

%42,6

%34,4

mLise ®OnLisans MLisans

Sekil 7: Katilimcilarin Egitim Durumlarina Gore Dagilim Grafigi

Sekil 8’de katilimcilarin meslekleri gdsterilmistir. Buna gore en yiiksek payin
%388,8 ile 0grenci grubuna ait oldugu goriilmektedir. Diger demografik veriler olan
yag ve egitim diizeyi incelendigi vakit bu verilerle uyumlu bir sonug¢ ¢iktigim
soylenebilir. Ogrencilerin yam sira ankete katilim gosteren diger mesleklerden
%3,5’1 kamu ¢alisam, %5,5°1 6zel sektor calisanidir. Katilimcilarin %2,2’si ise hali

hazirda ¢aligsmamaktadir.

%88,8

= Ogrenci = Kamu Caligan1  m Ozel Sektér m Calismiyor

Sekil 8: Katilimcilarin Meslek Gruplarina Gore Dagilim Grafigi
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Sekil 9’da gosterilen bir diger demografik veri olan aylik gelir incelendiginde,
0-500 TL aylik gelirine sahip olan katilimcilarin %62,3 ile en fazla isaretlenen gelir
grubu oldugu goriilmektedir. Bu durumun diger demografik veriler ile uyumlu
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Anket katilanlarin neredeyse tamaminin G&grenci
olmasi, en c¢ok isaretlenen gelir araligiin 0-500 TL olmasim normal hale
getirmektedir. Bu grubu ise %21,6’lik payla 500-1000 TL olmustur. Kalan gruplar
ise kendi aralarinda normal bir dagilim sergilemektedir. Buna gore; katilimcilarin
aylik geliri 1000-1500 TL arasinda olanlarin oram %6,1 ve aylik geliri 1501-2000
TL arasinda olanlarin oram %2,6 ve aylik geliri 2001-2500 TL arasinda olanlarin
oram %1,8 ve 2501-3000 TL arasinda olanlarin oran1 %1 ve son olarak 3001 TL ve

tizeri aylik geliri olanlarin oram ise %5,9 olarak bulunmustur.

0-500
= 500-1000
= 1000-1500
= 1501-2000
%21,6
= 2001-2500

%62,3 = 2501-3000

3001 ve Uzeri

Sekil 9: Katilimcilarin Aylik Gelire Gore Dagilim Grafigi

4.2.4. Sosyal Medya Araclarimn Kullanimina iliskin Bulgular

Ankette Olcililmeye calisilan bir diger konu da katilimcilarin sosyal medyaya
en c¢ok hangi aragla erisim sagladigi olmustur. Bu soruya katilimcilarin ¢ok biiyiik bir
ylzdesi, %76°s1 akilli telefonlar1 ile internete baglandiklarini, sosyal medyaya erigim
sagladiklarim ifade etmislerdir. Kalan diger grup ise %16,5°lik bir oranla kisisel

bilgisayarlarindan erisim sagladiklarim sdylemislerdir.

Cagin getirdigi  teknolojik yenilikler ve hz Z kusag iyelerinin
vazgecilmezleri arasinda yer almaktadir ve teknoloji icine dogan bu kusak,
yenilikleri kendinden Onceki kusaklara gbre daha hzli kabullenmekte ve daha ¢abuk
uyum saglamaktadirlar (Kapil ve Roy, 2014:11). TUIK’in Istatistiklerle Aile
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arastirmasi verilerine gore Tiirkiye’de niifusun %98,7’s1 cep telefonu kullanmaktadir.
Ayrica 16-24 yas araliginin internet kullanim orammn %90,8 oldugu tespit edilmigtir
(TUIK, 2019). Bu veri anket sonuglar1 ile de benzerlik gdstermektedir. Tablo 12’°de
goriilecegi gibi katilimeilarin neredeyse tamamu sosyal medyaya ulasmak igin akilli
telefonlarim kullandiklarim ifade etmis ve katilimcilarin %89°u haftada en az 10 saat

ve daha fazla sosyal medyayr kullandigim ifade etmistir

Tablo 12: Katilimcilarin Sosyal Medya Kullamma Yonelik Cevaplarinin Frekans

Dagilim
Haftalik Sosyal Medya Kullaninm Frekans Yuzde
0-5 saat 24 4.9
6-10 saat 79 16,1
11-15 saat 102 20,8
16-20 saat 163 33,2
21-25 saat 66 13,4
26-30 saat 12 2,4
31 saat ve Uzeri 45 9,2
Toplam | 491 100,0
Sosyal Medyaya Ulasimda Kullamilan Araglar Frekans Yuzde
Alkalli Telefon 373 76,0
Kisisel Bilgisayar 81 16,5
Tablet 33 6,7
Kurumsal (is) Bilgisayar 4 0,8
Toplam | 491 100,0

2015 yilinda Y kusag iiyelerinin katilimu ile yapilan bir arastirmada, moda
bloglarimin Y kusag iiyelerinin satin alma niyetlerine etkisi aragtirilmstir.
Aragtirmaya katilan Y kusag {yelerinin %96,9’u 16-25 yas araligindadir.
Arastirmaya katilan Y kusagi lyelerinin %93,4°1i sosyal medyayr haftada 6 saat ya
da daha az kullandigim ifade etmistir. Sadece %06,6’lik kismin sosyal medya
kullanimu 7 saatten fazla oldugu goriilmektedir (Armagan ve Kiigiikkambak, 2015).
Y kusag lizerine yapilan bir bagka ¢aligmada ise sosyal medyada haftada 10 saatten
fazla vakit geciren Y kusagi lyelerinin kiimiilatif toplanu %064,7 olarak ortaya
cikmistir (Baycan, 2017). Yine Y kusagi iizerine yapilmis olan bir baska arastirmada,
sosyal medyamin Y kusag {yelerinin yiyecek-icecek isletmesi tercihlerinin
arastirlldi@t caligmada sosyal medyada 10 saatten fazla vakit geciren Y kusag

tiyelerinin ylizde olarak toplamu %63,1 oldugu belirlenmistir (Binbasioglu ve Tiirk,
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2018). Arastirmamizda Z kusag {iyelerinin %79’u sosyal medyada haftada 10

saatten fazla vakit gecirdigini ifade etmistir. Y kusag tlizerine yapilan iki arastirma

ile karsilagtirildiginda Z kusag iiyelerinin sosyal medyada daha fazla wvakit

gecirdigini sdylemek miimkiindiir.

Katilimcilara ayr1 olarak en ¢ok kullandiklar1 sosyal medya araglarinin

hangisi oldugu da sorulmustur. Sosyal medya araglarimn kullamm sikliginin

ogrenilmeye calisildigt bu olgekte 5°li likert kullamlmuis ve katilimcilardan higbir

zaman (1), ¢ok nadir (2), ara sira (3), sik sik (4), her zaman (5) se¢eneklerinden

kendilerine en uygun olam isaretlemeleri istenmistir.

Tablo 13: Katilimcilarin Sosyal Medya Araglarini Kullamm Siklig

Bloglar Mikrobloglar
Frekans | Ylizde Kl}mmat'f Frekans | Yilzde K9mU|at'f
Ylzde Yizde
Hicbir Hicbir
Zaman 198 40,3 40,3 Zaman 98 20,0 20,0
Cok Nadir | 160 32,6 72,9 Cok Nadir | 80 16,3 36,3
Ara Sira 86 17,5 90,4 Ara Sira 113 23,0 59,3
Sik Sik 43 8,8 99,2 Sik Sik 125 255 84,7
Her Zaman | 4 0,8 100,0 Her Zaman | 75 15,3 100,0
Toplam 491 100,0 Toplam 491 100,0
Sosyal Ag Siteleri Medya Paylasim Siteleri
. Kimalatif . Kimalatif
Frekans | Ylizde Yiizde Frekans | Yizde Yiizde
Hicbir Hicbir
Zaman 134 27,3 27,3 Zaman 12 2,4 2,4
Cok Nadir | 143 29,1 56,4 Cok Nadir | 17 3,5 59
Ara Sira 104 21,2 77,6 Ara Sira 102 20,8 26,7
Sik Sik 66 13,4 91,0 Sik Sik 167 34,0 60,7
Her Zaman | 44 9,0 100,0 Her Zaman | 193 39,3 100,0
Toplam 491 100,0 Toplam 491 100,0
Cevrimici Topluluklar Sosyal Isaretleme ve Etiketleme Siteleri
N Kimulatif N Kumulatif
Frekans | Ylzde Yiizde Frekans | Yilzde Yiizde
Hicbir Hicbir
Zaman 99 20,2 20,2 Zaman 193 39,3 39,3
Cok Nadir | 121 24,6 448 Cok Nadir | 144 29,3 68,6
Ara Sira 106 21.6 66,4 Ara Sira 106 21.6 90,2
Sik Sik 117 23,8 90,2 Sik Sik 41 8,4 98,6
Her Zaman | 48 9,8 100,0 Her Zaman | 7 1,4 100,0
Toplam 491 100,0 Toplam 491 100,0




Tablo 14: Katilimcilarin Sosyal Medya Araglarini Kullamm Sikligi (Devamm)
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Sanal Dunyalar Podcast
Frekans | Ylzde K9mU|at'f Frekans | Yizde K:L:Jmmat'f
Yizde Yizde
Higbir Higbir
Zaman 341 69,5 69,5 Zaman 327 66,6 66,6
Cok Nadir | 94 19,1 88,6 Cok Nadir | 46 9,4 76,0
Ara Sira 39 79 96,5 Ara Sira 67 13,6 89,6
Sik Sik 7 1,4 98,0 Sik Sik 30 6,1 95,7
Her Zaman | 10 2,0 100,0 Her Zaman | 21 4.3 100,0
Toplam 491 100,0 Toplam 491 100,0
Wikiler
N Kimulatif
Frekans | Ylzde Yiizde
Hicbir
Zaman 177 36,0 36,0
Cok Nadir | 121 24,6 60,7
Ara Sira 127 25,9 86,6
Sik Sik 36 7,3 93,9
Her Zaman | 30 6,1 100,0
Toplam 491 100,0

Tablo 13’°te goriilecegi gibi katilimcilarin verdigi cevaplar analiz edildiginde

en fazla kullamilan sosyal medya aracimin medya paylasim siteleri oldugu ortaya
cikmaktadir. Bu grubu ¢evrimi¢i topluluklar, mikrobloglar ve sosyal ag siteleri takip
etmistir. Farkli sikliklarda olsa da en ¢ok kullanilan sosyal medya araci belirlenmek
istenmis ve bu amagla 6lgekteki her bir kullanicimn verdigi “’hi¢bir zaman’’ cevaplar
cikarilarak kalan cevaplara verilen yanitlarin yiizdeleri toplanmig ve sosyal medya
araglarimn en ¢ok hangisinin kullanildigi analiz edilmistir. Bu analiz sonucunda en
cok takip edilen sosyal medya araci %97,6’lik bir oranla medya paylasim siteleri
olmustur. Bunu, %280,2 ile mikroblog takip etmistir. Cevrimi¢i forumlar %79,8,
sosyal ag siteleri %72,6, Wikiler %63,6, sosyal isaretleme ve etiketleme siteleri
%60,7, bloglar %59,5, sanal diinyalar %30,4 ve podcast yayinlarim takip edenlerin
oram %33,4 olarak hesaplanmistir. {lk sirada yer alan medya paylasim sitelerine
bakildiginda katilimcilarin sadece %2,4’1 hi¢cbir zaman bu siteleri kullanmadigim
belirtmistir. Bu sonuca gore anket katilimcilarimn neredeyse tamamunin farkli

sikliklarda olsa da medya paylasim sitelerini kullandig séylenebilir.
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4.2.5. Tiiketici Davrams Olceklerine Iliskin Degerlendirmeler

Anketin bu boliimiinde katilimecilarin satin alma 6ncesi ve satin alma sonrasi
tilketici davramglarim Ol¢meye yonelik sorulara yer verilmistir. 5°li  Likert
Olgceginden yararlamlarak olusturulan sorularda; 1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-
Katilmiyorum, 3-Ne Katiliyorum ne katilmiyorum, 4-Katiliyorum ve 5-Kesinlikle

katiliyorum olmak iizere bes farkli secenek yer almustir.
4.2.5.1. Satin Alma Oncesi Tiiketici Davramsi

Satin alma Oncesi tiiketici davramsina iliskin 6l¢e8in ve Olgekte yer alan

yargilar analiz edilmis, ortalama ve standart sapmalar1 Tablo 14’te gosterilmistir.

Tablo 15: Satin Alma Oncesi Tiiketici Davramslari Ile ilgili Ifadelerin Ortalamalari

KOD Satln Alma Oncesi Tiiketici Davramisina Iliskin Ortalama Standart
Ifadeler Sapma
SAO1L Bir {irtinii satin almadan 6nce o tiriin/hizmet ile ilgili 4,04 112

sosyal medyada arastirma yaparim.

) Satin alacagim iriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada
SAQO2 | glvenilir bilgilere 2,83 1,26
ulasacagima inanirim.

) Satin alacagim {iriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada yer
SAQO3 | alan bilgi tiiketici tarafindan olusturulmussa o bilgiye 3,42 0,99
glvenirim

) Satin alacagim iiriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada yer
SAO4 | alan bilgi satici tarafindan olusturulmugsa o bilgiye 2,41 1,02
glvenirim

) Satin alacagim {iriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada
SAO5 | sadece daha dnceden de tamdigim kisilerin tavsiyelerine | 3,48 1,03
Onem veririm.

) Satin alacagim Urtin/hizmet ile ilgili sosyal medyada
SAO6 | popiiler olan (takipgisi, arkadasi ¢ok olan) kullanicilarin | 2,62 1,28
tavsiyelerine Gnem veririm.

Sosyal medya araglarinda begendigim, takip ettigim

SAO7 | firmalarin/markalarin {iriinlerini satin almayi tercih 3,39 1,18
ederim.

SAGS Sosyal medyada bir fjl‘rrr.l'amn/mar.kanm benlq iletisime 3,46 116
gecmesi satin alma yoniinde beni olumlu etkiler.

SAGY $o§yal medya sﬁg!en tuketmlerm flrma/markalarla 352 1,09
iletisime ge¢mesi i¢in uygun bir yerdir.

SAGL0 Sosyal medyada firmalarin diizenledikleri kampanyalara 318 142

katilirim.

Not: (i): n=491, (ii): Olgekte; I1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katiimiyorum, 3=Ne
Katiiyorum Ne Katilmiyorum, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle Katiiyorum anlammdadir. (iii)
Friedman’s Anova testi gore sonuglar (2= 761,610 ve p< .005) istatistiksel agidan
anlamhdir.
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i.  Satin Almaya Yinelik Ifadelerin Degerlendirmesi

Tablo 14 incelendiginde katilimcilara yoneltilen ifadelerden en yiiksek
ortalamayr ‘‘Bir iriinii satin almadan once o triin/hizmet ile ilgili sosyal medyada
aragtirma yaparim.”’ ifadesi almustir. Bu yargi 6zelinde katilimcilar en c¢ok 5
numaralir siklik ifadesi olan ‘‘Kesinlikle Katiliyorum’’ secenegini isaretlemislerdir.
Yanitlarin toplamina baktigimiz zaman da katilimeilarin %73,7°si “‘katiliyorum’ ve
““kesinlikle ~ katiliyorum’  segeneklerini  kendilerine  yakin  hissetmislerdir.
Tiiketicilerin sosyal medyay1 bir arastirma alam olarak kullandig, iiriin ya da hizmet
almadan once ¢esitli kriterlerden gegirerek arastirma yaptigi ve kendisine en uygun

tirtinii bulmak i¢in sosyal medyay1 kullandig1 sdylenebilir.

Bununla beraber tiiketicilerin sosyal medyada olduk¢a aktif oldugunu ve
firmalarin bu alanda daha fazla etkin olmalar1 gerektigi soyleyenebilir. Katilimeilar,
““Sosyal medyada firmalarin diizenledikleri kampanyalara katilirim.”” ifadesini
kendilerine yakin gérmiis ve bu ifade 3,18 gibi nispeten yiiksek bir ortalamaya sahip
olmustur. Sosyal medyamn sadece arastirma alam olarak degil aym zamanda

tiiketime bir arag¢ oldugu sonucu da buradan ¢ikarilabilir.

ii. [Iletisime Yonelik Ifadelerin Degerlendirmesi

Tablo 14 incelendiginde katilimcilara yoneltilen ifadelerden en ylksek
ortalamaya sahip ikinci ifade ‘“Sosyal medya siteleri tlketicilerin firma/markalarla
iletisime gegmesi i¢in uygun bir yerdir.”” olmustur. Buradan hareketle tlketicilerin
sosyal medyayr bir Pazar ortanmu olarak gordiigii ve firmalarin bu mecrada
bulunmasimn tiiketiciler agisindan olumlu karsilandigi sOylenebilir. Ayrica sosyal
medyanin sagladigt birebir iletisim imkdni firmalar i¢in biiyiik bir firsat olabilir.
“*Sosyal medyada bir firmanin/markanin benle iletisime gegmesi satin alma yoniinde
beni olumlu etkiler.”” ifadesi en yiiksek ortalamalardan biri olmus ve 3,46 ortalamaya
sahiptir. Tlketiciler i¢in iletisim 6nemli bir kistastir. Sosyal medyada aktif olarak yer
alip tiiketiciler ile birebir iletisim halinde olan firmalar1 tiiketici goziinde bir adim
one cikardigim soylemek miimkiin. Firmalar acisindan sosyal medyamin Onemini
gosteren bir diger ifade ise 3,39 ortalama alan ‘‘Sosyal medya araclarinda
begendigim, takip ettigim firmalarin/markalarin {riinlerini satin almayr tercih

ederim.”” ifadesidir. Katilimecilarin 6nemli bir kismu, begendigi firmalar1 sosyal
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medya ilizerinde takip ettigini ve miimkiin oldugunca bu firmalardan aligveris

yaptigim ifade etmistir.
iii.  Giivene Yonelik Ifadelerin Degerlendirmesi

Tablo 14’teki katilimcilarin verdigi cevaplar analiz edildiginde sosyal
medyaya duyulan giiven konusunda bazt kuskular oldugu gdzlenmektedir.
Katilimcilar, ‘‘Satin alacagim triin/hizmet ile ilgili sosyal medyada givenilir
bilgilere ulasacagima inamirim.”’ ifadesini kendilerine yakin bulmamis ve 2,83
ortalama ile en diisiik ortalamaya sahip ii¢ ifadeden birisi olmustur. Tiiketicilerin
bilingli hareket ettigi ve her bilgiye giivenmek konusunda siipheleri oldugunu
sOyleyebiliriz. Bu konuyla ilgili Y kusag Ozelinde yapilan bir arastirmada,
katilimecilarin aym soruya verdikleri cevabin ortalamasi 3,35 olarak analiz edilmis ve
aragtirmada Y kusag iyelerinin sosyal medyada giivenilir bilgilere ulasacaklarina
inandig1 sonucuna ulagmustir (Sar1 vd., 2015:893). Bu anlamda, Z kusag {iyelerinin
sosyal medyaya giiven konusunda daha mesafeli olduklar1 ve sosyal medyada

yayinlanan bilgilere inanma konusunda goniilsiiz davrandiklarim sdyleyebiliriz.

Bu konu, s6z konusu bilgi satici tarafindan saglandigi zaman daha da negatif
hale biirtinmektedir. Bu ifade 2,41 ortalama ile en diisiik ortalamaya sahip olmustur.
S6z konusu taraf satict oldugu zaman tiiketicinin giiven endeksinin olduk¢a diisiik
oldugu ve onlarin sagladig bilgiye karst mesafeli oldugu sonucu c¢ikmaktadir.
Bununla beraber tiiketicilerin sosyal medyada popiiler olan fenomenlere karsi da
olumlu diisiinceler beslemedigi sdylenebilir. Bir iiriin ya da hizmet satin alirken
sosyal medyada popdler olan, takipgisi ¢cok olan kisilerin sagladig bilgilere giivenme
konusunda katilimeilarin olumsuz bir diisiinceye sahip oldugu goriilmektedir. Bu

ifade 2,62 ile 6lcek icerisinde en diisiik ortalamalardan birisi olmustur.

Bununla beraber saglanan bilgi ilk kullanici tarafindan olusturuldugu zaman
katilimeilarin giiven seviyeleri yiikselmektedir. ‘“Satin alacagim tirtin/hizmet ile ilgili
sosyal medyada yer alan bilgi tiiketici tarafindan olusturulmussa o bilgiye
guvenirim.”” ifadesi 3,42 alarak gorece yiiksek bir ortalamaya sahip olmustur.
Buradan hareketle tuketicilerin kendileri gibi olan, trunleri kullanan ve bu konudaki
fikirlerini sosyal medyada paylasan kullamicilarin bilgilerine glivendigini
sOyleyebiliriz. Ayrica ‘“Satin alacagim tiriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada sadece

daha 6nceden de tamdigim kisilerin tavsiyelerine onem veririm.”” ifadesi de 3,48
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ortalama ile gorece yiiksek bir rakama sahiptir. Tiketicilerin satin alma karari

verirken yakin c¢evrelerine giiven duydugu ve onlarin fikirlerine inandigim

soyleyebiliriz.

4.2.5.2. Satin Alma Sonras1 Tiiketici Davramsi

yargilar analiz edilmis, ortalama ve standart sapmalar1 Tablo 15’te gosterilmistir.

Satin alma sonrasi tiiketici davramsina iligkin 6l¢egin ve Olgekte yer alan

Tablo 16: Satin Alma Sonras: Tiiketici Davramslari ile ilgili ifadelerin Ortalamalar:

Kod | Satin Alma Sonrasi Tiiketici Davramsmna Iliskin ifadeler Ortalama g;?)rr]g:rt

SASL Satin aldigim iirlin/hizmetten memnun kahrsam bunu sosyal 231 1.10
medyada paylagirim.

SAS? Satin aldlglm tirlin/hizmetten memnun kahrsam bunu sosyal 227 1,06
medyadaki sirket sayfalarinda paylasirim.

SAS3 Satin aldigim iirtin/hizmetten memnun kalmazsam bunu sosyal 3,64 1.10
medyada paylasirim.
Satin aldigim iirlin/hizmetten memnun kalmazsam bunu sosyal

SA4 medyadaki sirket sayfalarinda paylasirim. 3,32 1.25

SAS5 S.avtm aldigim urun/hlg‘rr‘l.etfen memnun kayrsam sqsyal medyada 3,20 1.5
diger kullanicilara o iiriinii almalarini tavsiye ederim.
Satin aldigim iirlin/hizmetten memnun kalmazsam sosyal

SAS6 medyada diger kullanicilara o iiriinii almamalarim tavsiye ederim. 3,49 1.23
Uriin/hizmetinden memnun oldugum firma/markanin sosyal

SAST medyada beni fark etmis olmasi memnuniyetimi arttirir. 3,24 129
Uriin/hizmetinden memnun olmadigim firma/markamn sosyal

SAS8 | medyada beni fark etmesi ve benimle iletisime gegmesi fikrimi 3,26 1,17
degistirmeme sebep olabilir.
Uriin/hizmetinden memnun olmadigim firma/markamn sosyal

SAS9 | medyada beni fark etmemis ve iletisime gegmemis olmasi 3,47 1,34
memnuniyetsizligimi arttirir.

Not: (i): n=491, (ii): Olgekte; 1=Kesinlikle Katimiyorum, 2=Katimiyorum, 3=Ne

Katihyorum Ne Katimiyorum, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum anlamindadir. (iii):
Friedman’s Anova testine gore sonuglar (y2= 718,353 ve p< .005) istatistiksel agidan
anlamhdir.

a. Memnuniyetsizlige Yonelik Ifadelerin Degerlendirilmesi

Tiiketicilerin satin alma sonrasi davramisimt O6lgmek i¢in olusturulan bu
gruptaki ifadeler yine satin alma Oncesi davranislar1 6lgen gruptaki ifadelerde oldugu
gibi 5°li Likert o6l¢egi kullanilarak olusturulmustur ve katilimcilardan kendilerine en

yakin secenegi se¢gmeleri istenmistir.
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Tablo 15’te goriilecegi gibi katilimeilarin en ¢ok tercih ettikleri ifade 3,64
ortalamaya sahip olan **Satin aldigim {iriin/hizmetten memnun kalmazsam bunu
sosyal medyada paylasirim.”” yargisi olmustur. Bununla beraber ‘‘Satin aldigim
trlin/hizmetten memnun kalmazsam sosyal medyada diger kullanicilara o {iriinii
almamalarim tavsiye ederim.”” ifadesi 3,49 ile en yuksek ortalamalardan birisine
sahiptir. Satin alma sonras1 aldig {iriin ya da hizmetten memnun kalmayan tiiketici,
bu konuda sosyal medyay: etkin bir sekilde kullanmakta oldugu goriilmektedir. Oyle
ki sosyal medya, tiketiciler icin bir nevi sikdyet ortamu olmakta, memnun
olmadiklar1 iiriinii ya da firmayr bu mecrada elestirmektedir. Aym zamanda sirket
sayfasinda da bu olumsuzlugu paylasmakta ve bunun yam sira diger kullanicilar1 da
uyararak memnun olmadig iiriinii almamalarimi telkin etmektedirler. Buradan da
tilketicilerin memnun oldugu triinii sirket sayfalarinda paylagsmak yerine kendileri

gibi bagka tiiketicilerin bilgisine sundugu sonucuna ulagsmak miimkiindiir.
b. Memnuniyete Yonelik Ifadelerin Degerlendirilmesi

Tablo 15 incelendiginde en diisik ortalamalar ise memnuniyeti belirtmeye,
iclincii kisilerle paylasmaya yonelik ifadelerde gdézlenmistir. 2,28 ortalamasi ile
““Satin aldigim iriin/hizmetten memnun kalirsam bunu sosyal medyadaki sirket
sayfalarinda paylasirim.”” ifadesi Olg¢ekteki en diisiik ortalamaya sahip olmustur.
Bunu 2,31 ortalama ile “*Satin aldigim {iriin/hizmetten memnun kalirsam bunu sosyal
medyada paylasirim.”” ifadesi takip etmektedir. Tuketicilerin bir Grine dair
memnuniyet ya da begenilerini ifade etme gereksinimi duymadig yargisi
cikarilabilir. Bu iki yargiy1 3,09 ile gorece biraz daha yiiksek ortalama degeri alan
“*Satin aldigim triin/hizmetten memnun kalirsam sosyal medyada diger kullamcilara

o Uriinii almalarim tavsiye ederim.”” ifadesi takip etmektedir.
c. Iletisime Yonelik Ifadelerin Degerlendirilmesi

Katilimeilarin en ¢ok tercih ettigi ikinci ifade ‘‘Uriin/hizmetinden memnun
olmadigim firma/markanin sosyal medyada beni fark etmemis ve iletisime gecmemis
olmas1 memnuniyetsizligimi arttirir.”” olmustur. Olgekteki bir diger ifade olan
““Uriin/hizmetinden memnun oldugum firma/markanin sosyal medyada beni fark
etmis olmast memnuniyetimi arttirir.”” 3,29 ortalama almuistir. Satin alma 6ncesinde
oldugu gibi satin alma sonrasinda da iletisim, tiiketiciler agisindan biiyiikk 6nem

tagimaktadir. Olumsuz bir satin alma deneyiminde firmalarin iletisim eksikligi,
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tilketici nezdinden biiyiilk memnuniyetsizlik yarattigim sdyleyebiliriz. Firmalarin
aktif olarak sosyal medyada yer almasi ve olumlu ya da olumsuz durumlar karsisinda
tiketici ile baglanti kurabilmesi, tiiketicinin satin alma sonrasi deneyimine etki

etmektedir.

4.2.6. Sosyal Medya Araclarimn Satin Alma Davrams1 Uzerindeki

Roltine Yonelik Bulgular

Bu boliimde katilimeilarin kullandiklar1 sosyal medya araglarimin satin alma
kararlarinda ne derece rolii oldugu Ogrenilmeye calisilmuistir. Katilimcilara bu
boliimle ilgili sorulan ifadelere cevap vermeleri istenmistir. Her bir sosyal medya
araci i¢in belirlenen etki diizeyi; 1-Etkilemez, 2-Kismen Etkiler, 3-Etkiler ve 4-Cok
Etkiler olarak sunulmustur. Verilen cevaplar analiz edilerek her bir sosyal medya

aracimn satin alma kararina ne derece etki ettigi yorumlanmaya caligilmustir.

Tablo 16 incelendiginde, katilimcilara sorulan 9 farkli sosyal medya aracimin
satin alma kararlar1 {izerindeki rolii incelediginde en yiliksek ortalamay1 4,04 ile
medya paylasim siteleri (Youtube, Instagram, Vine, SlideShare, SoundCloud,
Vimeo, Dailymotion) almigtir. Onu 2,99 ortalama ile ¢evirimic¢i topluluklar ve 2,84
ortalama ile mikrobloglar (Twitter) takip etmistir.

Tablo 17: Sosyal Medya Araglarimin Satin Alma Davramsi Uzerindeki Rolii

Sosyal Medya Araclan Ortalama Standart
Sapma

Bloglar (Blogger, Wordpress) 1,97 1,00
Mikrobloglar (Twitter) 2,99 1,35
Sosyal Ag Siteleri (Facebook, Google Plus, Linkedin, 547 16
Yonja, Swarm) , ,
Medya Paylagim Siteleri (Youtube, Instagram, Vine, 404 197
SlideShare, SoundCloud, Vimeo, Dailymotion) ’ ’
Cevrimici Topluluklar (EksiSozluk, DonanimHaber, 284 101
KadinlarKulubu, ShiftDelete.Net, ForumTR vs.) ’ ’
Sosyal Isaretleme ve Etiketleme (Pinterest, StumbleUpon,

. 1,88 1,03
Reddit)
Sanal Dunyalar (Wow, Second Life, Knight Online) 1,47 0,86
Podcast 1,72 1,16
Wikiler 2,22 1,18

Not: (i): n=491, (ii): Olgekte; 1=FEtkilemez, 2=Kismen Etkiler, 3=Etkiler, 4=Cok Etkiler
anlamindadir.
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Katilimeilarin kullandigi sosyal medya araglarinin satin almadaki roliiniin
arastirlldigr Olgege verdikleri cevaplar da incelenmistir. Sorulan dort farkli dlgme
derecesinden (1-Etkilemez, 2-Kismen Etkiler, 3-Etkiler, 4-Cok Etkiler) 1-Etkilemez
secenegi cikarilarak kalan segeneklerin dagilimu analiz edilmis ve sonuglar Tablo

17’de gosterilmistir.

Tablo 17°de katilimcilarin verdigi cevaplar incelendigi zaman satin alma
davramslarinda rolii en fazla ¢ikan medya aracit %97,4 ile medya paylasim siteleri
oldugu goriilmiistiir. Katilanlarin sadece %2,6’lik kismu medya paylasim sitelerinin
satin alma kararlarinda hi¢ rolii olmadigim diisiinmektedir. Ikinci olarak ise
%79,9’luk  ylizdesiyle (EksiSozluk,
KadinlarKuliibl, ShiftDelete.Net, ForumTR vs.) gelmektedir. Bu iki araci %75,9’luk

cevrimici  topluluklar DonammHaber,

oran ile mikrobloglar (Twitter) takip etmektedir.

Tablo 18: Sosyal Medya Araclarimin Satin Alma Davramsi Uzerindeki Roliiniin
Frekans Dagilinmu

Bloglar Mikrobloglar
Frekans Yiizde Kymulatlf Frekans | Yizde Kgmulatlf
Yiizde Yiizde
Hic Etkilemez | 274 55,8 55,8 Hic Etkilemez | 100 25,4 20,4
Kismen Etkiler | 146 29,7 85,5 Kismen Etkiler | 106 23,9 42,0
Etkiler 61 12,4 98,0 Etkiler 137 27,9 69,9
Cok Etkiler 10 2,0 100,0 Cok Etkiler 148 25,1 100,0
Toplam 491 100,0 Toplam 491 100,0
Sosyal Ag Siteleri Medya Paylasim Siteleri
Frekans Yiizde KmeIat'f Frekans | Yizde Klfmmat'f
Yiizde Yizde
Hic Etkilemez | 168 34,2 34,2 Hic Etkilemez | 13 2,6 2,6
Kismen Etkiler | 106 21,6 55,8 Kismen Etkiler | 56 11,4 14,1
Etkiler 135 27,5 83,3 Etkiler 291 59,3 73,3
Cok Etkiler 82 16,7 100,0 Cok Etkiler 131 26,7 100,0
Toplam 491 100,0 Toplam 491 100,0
Cevrimigi Topluluklar Sosyal Isaretleme ve Etiketleme Siteleri
Frekans Yiizde Kgmulatlf Frekans | Yizde Kgmulatlf
Yiizde Yiizde
Hic Etkilemez | 113 23,0 23,0 Hi¢ Etkilemez | 329 67,0 67,0
Kismen Etkiler | 89 18,1 41,1 Kismen Etkiler | 116 23,6 90,6
Etkiler 145 29,5 70,7 Etkiler 40 8,1 98,8
Cok Etkiler 144 29,3 100,0 Cok Etkiler 6 1,2 100,0
Toplam 491 100,0 Toplam 491 100,0
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Tablo 19: Sosyal Medya Araglarimin Satin Alma Davramsi1 Uzerindeki Roliiniin
Frekans Dagilimi (Devamm)

Sanal Dlnyalar Podcast
Frekans Yiizde Kgmulatlf Frekans | Yizde Kgmulatlf
Yiizde Yizde
Hic Etkilemez | 363 73,9 73,9 Hi¢ Etkilemez | 363 76,9 76,9
Kismen Etkiler | 84 17,1 91,0 Kismen Etkiler | 115 20,4 97,3
Etkiler 34 6,9 98,0 Etkiler 10 2,0 99,3
Cok Etkiler 10 2,0 100,0 Cok Etkiler 3 0,7 100,0
Toplam 491 100,0 Toplam 491 100,0
Wikiler
Frekans Yiizde KmeIat'f
Yiizde
Hic Etkilemez | 317 64,6 64,6
Kismen
] 112 22,8 87,4
Etkiler
Etkiler 44 9,0 96,3
Cok Etkiler 18 3,7 100,0
Toplam 491 100,0

Bu sonuglara gore, tiiketicilerin kullanic1 yorumlarim takip ettigi ve onlar igin

O6nemli bir kriter oldugunu sdyleyebiliriz. Sosyal ag siteleri (Facebook, Google Plus,
Linkedin, Yonja, Swarm) ise %65,8 gibi gorece diisiik bir ortalama almustir.
Kendilerinden bir 6nceki kusak olan Y kusag ile karsilastirildiginda 2012 yilinda
yapilan Y kusag ile ilgili bir arastirmada; arastirmaya katilan katilimcilarin
%72,1’lik kismu en ¢ok etkilendikleri aracin sosyal ag siteleri oldugu ifade etmistir.
Bununla beraber medya paylasim siteleri ise %61,6’lik bir oran almus ve etkilenme
derecesine gore {iciincii sirada yer almistir (Islek, 2012). Diger sosyal medya
araclarinin satin alma davramslarindaki roliine iliskin ¢ikan sonuglar ise su sekilde
olmustur; Bloglar (Blogger, Wordpress) %44,2 olarak, sosyal ag siteleri %65,8
olarak, sosyal isaretleme ve etiketleme siteleri %33 olarak, sanal diinyalar %26,1

olarak, podcast %23,1 ve wikilerise %35,4 olarak bulunmustur.

Her iki analiz sonrasinda ¢ikan sonuca gore; sosyal isaretleme ve etiketleme
siteleri (Pinterest, StumbleUpon, Reddit), sanal dinyalar (Wow, Second Life, Knight
Online), podcast ve wikiler gibi sosyal medya araglari1 tiiketicilerin satin alma

kararlarina etkisi yok denecek kadar azdir.
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Sekil 10: Katilimcilarin  Sosyal Medya Kullamm Diizeyi ve Roliiniin
Karsilastirilmasi

Sekil 10°’da sosyal medya araglarim kullamm diizeyleri ve sosyal medya
araclarinin satin alma davramslarindaki rolii birbiri ile karsilagtirilmistir. Bu veriye
gore, sosyal medya araglarimin satin alma davramsindaki rolii ile kullanim diizeyi
paralel bir seyir izlemektedir. ilk ii¢ siray1 alan medya paylasim siteleri, cevrimigi
topluluklar ve mikrobloglar kullanicilarin fikir ve yorumlarim ifade ettikleri,
birbirleri ile etkilesim kurabildikleri mecralar olmasi sebebiyle dnemlidir ¢iinkii bu,
tilkketicilerin kullanici fikir ve diisiincelerini 6nemsediklerini ve dikkate aldiklarini
gosteriyor olabilir. En az kullanim oranmina sahip ve satin alma davranmisindaki
roliiniin az oldugu ifade edilen wikiler, sanal diinyalar ve podcastlar gibi sosyal
medya araglart monotip bilgilerin yer aldig, kullanicilarin etkilesime girmedigi

sosyal medya ortamlar1 oldugu sdylenebilir.

4.2.7. Hipotez Testleri

Z kusag tiiketicilerinin sosyal medya ile satin alma Oncesi ve satin alma
sonrast davramiglar1 arasindaki etkilerini arastirmak i¢in Likert 6l¢egi kullanilmis ve
katitlimcilarin ~ ifadelere  katilma derecelerini  belirlemek i¢in  1-Kesinlikle
Katilmmyorum ve  5-Kesinlikle Katiliyorum  segenekleri  sunulmustur  ve
katilimcilardan kendilerine en yakin olam isaretlemeleri istenmistir. {1k kistmda satin

alma Oncesi tiiketici davramigina iliskin degerlendirmeler yapilacak, daha sonra satin
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alma sonrasina tiiketici davramsina iligskin Olgegin analiz ve degerlendirmeleri

yapilacaktir.

Katilimcilara yoneltilen satin alma Oncesi ve satin alma sonrasi tiiketici
davramsina iliskin ifadelere verilen cevaplar; cinsiyet, yas, egitim diizeyi ve aylik
gelir gibi bagimsiz degiskenlere gore farkliligim test etmek amaciyla hipotez testleri
uygulanmistir. Bunun yam sira sosyal medya kullamm siklig: ile satin alma dncesi ve
sonrasi tiiketici davranisi arasinda pozitif yonlii iliski olup olmadigina dair hipotez
testleri yapilacaktir. Ayrica satin alma 6ncesi tiiketici davranisi ile satin alma sonrasi
tiiketici davranig1 arasinda pozitif yonlii iliski olup olmadigimn arastirilmasi igin

hipotez olusturulmustur.

H1: Cinsiyet degiskeni ile sosyal medyada satin alma oncesi tiiketici

davramsi arasinda anlamh bir fark vardir.

Ik olarak sosyal medyann satin alma Oncesi davramsinin cinsiyete gore

degisip degismedigi analiz edilmistir. Bunun i¢in Mann-Whitney U Testi yapilmustir.

Tablo 20:Cinsiyet Degiskeni Sira Numaralar1 Ortalamasi

v - n Sira Numaralan
Y (Toplam=491) | Ortalamasi
. . Kadm 229 256,66
Satin Alma Oncesi
Tuk t- . D l
liketici Davramslan | _ 262 236,69

Tablo 18’e bakildiginda, 491 katitlimcimin satin alma Oncesi tiiketici
davramiglart Olcegine verdigi yamtlar kiiclikten biiylige dogru siralandiginda; 229
kadin katilimcimin sira numaralar1 ortalamasi 256,66 ve erkek katilimcilarin sira
numaralar1 ortalamasi ise 236,69 oldugu goriilmektedir. Kadinlarin sira numaralari
ortalamasi1 daha yiiksek oldugundan, kadin katilimcilarin, erkek katilimcilara oranla
sosyal medyayr daha efektif kullandig1 ve yine erkek katilimcilara oranla satin alma
oncesi davramsglarimn belirlenmesinde sosyal medyamn daha fazla rolii oldugu

sOylenebilir.
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Tablo 21: Cinsiyete Degiskeni ile Satin Alma Oncesi Tiketici Davranisimn Mann

Whitney U Testi Sonuglari

Erkek
(N=262)*

Kadin
(N=229)*

Mann-Whitney
U Testi

KOD

Satin Alma Oncesi Tuketici
Davramisina iliskin ifadeler

Stn.
Ort. Sapma

ort. Stn.
Sapma

z

P

SAO1

Bir iiriinii satin almadan 6nce o
uriin/hizmet ile ilgili sosyal
medyada aragtirma yaparim.

4,04 |1,14

4,04 | 1,09

-0,052

0,95

SAO2

Satin alacagim {iriin/hizmet ile
ilgili sosyal medyada glivenilir
bilgilere ulasacagima inanirim.

2,86 | 1,32

2,80 | 1,18

-0,144

0,88

SAO3

Satin alacagim {iriin/hizmet ile
ilgili sosyal medyada yer alan
bilgi tiiketici tarafindan
olusturulmugsa o bilgiye
guvenirim

3,47 10,95

3,36 | 1,04

-1,013

0,31

SAO4

Satin alacagim {iriin/hizmet ile
ilgili sosyal medyada yer alan
bilgi satici tarafindan
olusturulmugsa o bilgiye
guvenirim

2,38 | 1,01

2,45 | 1,04

-0,131

0,89

SAO5

Satin alacagim {iriin/hizmet ile
ilgili sosyal medyada sadece
daha 6nceden de tanidigim
kisilerin tavsiyelerine dnem
veririm.

3,42 | 1,01

3,56 | 1,04

-1,582

0,11

SAO6

Satin alacagim iiriin/hizmet ile
ilgili sosyal medyada populer
olan (takipgisi, arkadasi ¢cok
olan) kullanicilarin
tavsiyelerine énem veririm.

2,59 | 131

2,65 | 1,24

-0,551

0,58

SAO7

Sosyal medya araglarinda
begendigim, takip ettigim
firmalarm/markalarm {iriinlerini
satin almay: tercih ederim.

3,28 | 1,21

3,51 | 1,15

-2,040

0,04

SAOS8

Sosyal medyada bir
firmanm/markanm benle
iletisime ge¢mesi satin alma
yoninde beni olumlu etkiler.

3,37 1,18

3,55 | 1,14

-1,645

0,10

SAO9

Sosyal medya siteleri
tiketicilerin firma/markalarla
iletisime gegmesi i¢in uygun bir
yerdir.

3,58 | 1,07

3,44 | 1,11

-1,582

0,11

SAO10

Sosyal medyada firmalarin
dizenledikleri kampanyalara
katilirm.

3,12 | 1,42

3,27 | 1,40

-2,036

0,04

OLCEK TOPLAMI

3,23 | 0,64

3,17 | 0,56

-1,558

0,11

Not: (i): n=491; (ii): *Grup ici 6rneklem sayismi ifade etmektedir; (iii) Olgekte (1)Kesinlikle
Katilmiyorum ve (5) Kesinlikle Katiiyorum secenegini ifade etmektedir.
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Tablo 19’a bakildig zaman SAQO7 ve SAO19 kodlu ifadeleri harig cinsiyet ile
sosyal medyada satin alma Oncesi tiiketici davramsi Olgegi arasinda istatistiksel
bakimdan anlamli bir fark olmadigi goriilmektedir (p=0,11). Sadece iki ifade
Ozelinde bir farklilik oldugu géze ¢arpmaktadir. Bu iki ifadeyi kisaca yorumlayacak

olursak;

SAQT7: ““‘Sosyal medya araclarinda begendigim, takip ettigim firmalarin/markalarin

7

tirtinlerini satin almayt tercih ederim.

Bu ifadenin ortalamasina baktigimizda kadin katilimcilarin ifadeye katilma
ortalamas1 3,51 iken erkek katilimcilarin oram 3,28 oldugu goriilmektedir. Buradan
hareketle kadin katilimcilarin firma/markalar1 sosyal medyada takip etmeye ve takip
ettikleri firmalardan aligveris yapmaya erkek katilimcilara oranla daha yatkin

olduklar1 sOylenebilir.

7

SAO10: ““Sosyal medyada firmalarin diizenledikleri kampanyalara katilirim.”

Bu ifadeyi inceleyecek olursak kadin katilimcilarin ifadeye katilma oram
3,27, erkek katilimcilarin ise 3,12 oldugu goriilmektedir. Buradan hareketle kadin
katilimeilarin, firmalarin sosyal medyada diizenledikleri kampanya ve aktivitelere

katilma egiliminin erkek katilimcilardan daha fazla oldugu sdylenebilir.

Yapilan analiz sonucu yalmzca iki ifadenin hesaplanan p degerleri 0,05’ten
kiiciik oldugu anlagilmistir. Bu ifadeler 6zelinde cinsiyet degiskenine gore anlamli
farklilik gozlenirken genel Olcek toplamina baktigimizda satin alma Oncesi tiiketici
davramst Olgeginde cinsiyete gore anlamli bir farklilik bulunamamistir (p=0,11).
Sonug olarak “‘Cinsiyet degiskeni ile sosyal medyada satin alma Oncesi tiiketici
davrams1t arasinda anlamli bir fark vardir.”” seklindeki H1 hipotezi kabul

edilmemistir.

H2: Yas gruplan degiskeni ile sosyal medyada satin alma oncesi tiiketici

davramsi arasinda anlamh bir fark vardir.

Sosyal medyada satin alma oncesi tliketici davramsimn yas degiskenine gore
anlamli farklilik gosterip gostermedigi incelenmistir. Bu amagla Kruskal-Wallis H

testi uygulanmustir.
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Tablo 20 incelendigi zaman yas gruplar1 degiskeni ile sosyal medyada satin
alma Oncesi tiiketici davramsi 6lgegi arasinda dort ifadede ve genel 6lgek toplaminda
anlamli farklilik oldugu goriilmektedir (p=0.01). Buna gore; ‘‘Satin alacagim
irtin/hizmet ile ilgili sosyal medyada giivenilir bilgilere ulasacagima inamrim.”’,
‘“Satin alacagim triin/hizmet ile ilgili sosyal medyada yer alan bilgi satic1 tarafindan
olusturulmugsa o bilgiye glivenirim’’, ‘‘Satin alacagim iiriin/hizmet ile ilgili sosyal
medyada sadece daha onceden de tamdigim kisilerin tavsiyelerine 6nem veririm.”” ve
‘“Sosyal medyada firmalarin diizenledikleri kampanyalara katilirim.”” ifadeleri

oldugu goriilmektedir.

Tablo 22: Yas Degiskeni ile Satin Alma Oncesi Tiiketici Davramsimn Kruskal
Wallis H Testi Sonuglari

1996-1998 | 1996-2001 2002 ve | Kruskal

_ « _ - Uzeri -Wallis
(n=198) (n=179) (n114)* :
Satin Alma Oncesi Stn. | Ort. | Stn. Stn.
KOD Tiiketici Davramisina Ort. | Sapm Sapm | Ort. | Sapm P
iliskin ifadeler a a a

Bir iiriinii satin almadan
SAO1 | 6nce o riin ile ilgili sosyal | 4,03 | 1,15 |4,08 | 1,09 | 4,00 | 1,12 |0,77
medyada arastirma yaparmm.

Satm alacagim iiriin/hizmet
ile ilgili sosyal medyada
guvenilir bilgilere
ulagsacagima inanirim.

SAO2 293 | 1,31 |291 |123 |253 |118 |0,01

Satin alacagim firtin/hizmet
ile ilgili sosyal medyada yer
SAO3 | alan bilgi tiiketici tarafindan | 3,36 | 1,03 |3,42 | 1,03 | 3,51 | 0,92 | 0,50
olusturulmussa o bilgiye
glivenirim

Satin alacagim firtin/hizmet
ile ilgili sosyal medyada yer
SAO4 alan bilgi satic1 tarafindan 2,51 |1,03 2,53 | 0,98 2,07 | 1,01 0,00
olusturulmussa o bilgiye
glivenirim

Satin alacagim iiriin/hizmet
ile ilgili sosyal medyada
SAO5 sadece daha 6nceden de 3,56 | 1,04 [3,48 |100 |3,36 |1,05 |0,04
tanidigim  Kkisilerin
tavsiyelerine énem veririm.

Satin alacagim iiriin/hizmet
ile ilgili sosyal medyada

SAO6 . 263 | 1,30 |2,73 |1,29 2,43 | 1,20 0,19
popiiler olan kullanicilarm
tavsiyelerine 6nem veririm.
Sosyal medya araclarinda

SAQ7 | begendigim, takip ettigim | 5 30 |y 50 349 | 117 |331 | 1,17 |0,32

firmalarin {riinlerini satn
almay1 tercih ederim.
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Tablo 23: Yas Degiskeni ile Satin Alma Oncesi Tiiketici Davramsimn Kruskal
Wallis H Testi Sonuglar1 (Devamu)

SAOS8

Sosyal medyada bir
firmanm benle iletisime
gecmesi satm alma yoniinde
beni olumlu_etkiler.

3,38

1,19

3,53

1,16

3,49

1,13

0,47

SAO9

Sosyal medya siteleri
tiikketicilerin firma iletisime
gec¢mesi icin uygun bir
yerdir.

3,47

1,15

3,52

1,03

3,59

1,07

0,68

SAO10

Sosyal medyada firmalarmn
dizenledikleri
kampanyalara katiirm.

3,48

1,32

3,08

1,39

2,82

1,52

0,00

OLCEK TOPLAMI

3,19

0,62

3,25

0,65

3,13

0,47

0,01

Not: (i) n=491; (i) *Grup ici 6rneklem sayismi ifade etmektedir; (i) Olcekte (1)Kesinlikle
Katimiyorum ve (5) Kesinlikle Katiliyorum segenegini ifade etmektedir.

Anlamli farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu 6grenmek icin c¢oklu

karsilagtirma testleri uygulannustir. Levene testi sonucunda varyans homojenliginin

saglanmamasi sebebiyle (p<0,05), ¢oklu karsilastirma testlerinden birisi olan

Tamhane testi uygulanmistir. Tablo 21’de gosterilen Tamhane testi sonuglarina gore;
1996-1998 ile 1999-2001 arasi dogumlu katilimcilar sosyal medyada satin alma

oncesi tiiketici davraniglar1 olgeginde, 2002 ve iizeri dogumlu katilimcilara gore

pozitif ve anlamli bir farklilik gostermektedir.

Tablo 24: Yas Gruplari Degiskeni Tamhane Testi Sonuglari

Anlamhlik Bulunan Gruplar Ortalama Standart

Fark Hata P
1996-1998 - 2002 ve Uzeri 0,15896* 0,06 0,03
1999-2001 - 2002 ve Uzeri 0,16577* 0,06 0,02

Not: *0.05 anlamlilik diizeyinde Olgiilmiistiir.

Sonu¢ olarak, yapilan test sonuglar1 ‘’Yas gruplari degiskeni ile sosyal

medyada satin alma Oncesi tliketici davramisi arasinda anlamli bir fark vardir.”’

seklindeki H2 hipotezini kismen desteklemektedir.
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H3: Egitim diizeyi degiskeni ile sosyal medyada satin alma oncesi tiiketici

davramsi arasinda anlamh bir fark vardir.

Sosyal medyada satin alma oncesi tliketici davranisimin e8itim diizeyine gore
degisip degismedigi incelenmis ve bunun i¢in Man-Whitney U testi yapilmustir.
Sonuclar asagidaki gibidir.

Tablo 25: Egitim Diizeyi Degiskeni Sira Numaralar1 Ortalamasi

Egitim Diizeyi n Sira Numaralari
(Toplam=491) Ortalamasi
Lise Ogrencileri | 139 241,78

Satin Alma Oncesi -
Tiiketici Davramslann | Universite

Ogrencileri 352 255,56

Tablo 22’ye gore 491 katilimcinin sosyal medyada satin alma dncesi tiiketici
davraniglart Olgegine verdikleri yamtlar kiigiikten biiyiige dogru siralandiginda 139
lise Ogrencisinin siralama ortalamasi 241,78 iken 352 {iniversite Ogrencisinin
siralama ortalamasi ise 255,56 olmustur. Bu sonuca gore, iiniversite dgrencilerinin
sira ortalamas1 daha yiiksek oldugundan, iiniversite O6grencilerinin lise 6grencilerine
oranla sosyal medyayr daha etkili kullandigi ve satin alma Oncesi davramslarinin
belirlenmesinde sosyal medyanin {niversite Ogrencileri iizerinde daha ¢ok rolii

oldugu soOylenebilir.

Tablo 26: Egitim Diizeyi Degiskeni ile Satin Alma Oncesi Tiiketici Davranisinin
Man Whitney U Testi Sonuglari

Lise Universite
Ogrencileri Ogrencileri Man Whitney U
(n=139)* (n=352)*
Satin Alma Oncesi Tiiketici Stn. Stn.
KOD Davramgina iligkin ifadeler ort Sapma ort Sapma Z P
Satn aldigim {irlin/hizmetten memnun
SAO1 kalirsam bunu sosyal medyada 402 | 1,03 405 | 1,15 -1,071 0,28
paylasirim.
Satmn aldigim Uriin/hizmetten memnun
SAO2 kalirsam bunu sosyal medyadakisirket | 2,50 | 1,18 2,96 | 1,26 -3,541 0,00
sayfalarinda paylasirim.
Satn aldigim {irlin/hizmetten memnun
SAO3 kalmazsam bunu sosyal medyada 3,49 | 0,90 3,39 |1,02 -,595 0,55
paylasirim.
Satmn aldigim Uriin/hizmetten memnun
SAO4 kalmazsam bunu sosyal medyadaki 2,09 | 0,98 2,54 | 1,02 -4,568 0,00

sirket sayfalarmda paylasirim.
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Tablo 27: Egitim Diizeyi Degiskeni ile Satin Alma Oncesi Tiiketici Davramsinin
Man Whitney U Testi Sonuglari (Devan)

SAO5

Satin aldigim {irlin memnun kalirsam
sosyal medyada diger kullanicilara o 3,37 | 1,02 3,53 | 1,03 -1,573 0,11
iiriini almalarini tavsiye ederim.

SAO6

Satmn aldigim iirtin/hizmetten memnun
kalmazsam sosyal medyada diger
kullanicilara o iiriinii almamalarini
tavsiye ederim.

2,37 | 1,22 2,77 | 1,28 -2,600 0,00

SAQO7

Uriin/hizmetinden memnun oldugum
firmanin sosyal medyada beni fark 3,31 | 1,19 3,42 | 1,18 -,921 0,35
etmis olmasi memnuniyetimi arttirir.

SAO8

Uriin/hizmetinden memnun olmadigim
firmanm sosyal medyada beni fark
etmesi ve benimle iletisime gegmesi
fikrimi degistirmeme sebep olabilir.

3,51 | 1,13 344 | 1,18 -,677 0,49

SAO9

Uriin/hizmetinden memnun olmadigim
firmanm sosyal medyada beni fark
etmemis ve iletigime gecmemis olmasi
memnuniyetsizligimi arttirir.

3,56 | 1,08 3,50 |1,09 -,541 0,58

SAO10

Sosyal medyada firmalarin

diizenledikleri kampanyalara katilrm. 2,94 1 1,52 3,27 11,36 -2,091 0,03

OLCEK TOPLAMI 3,13 | 0,49 3,22 | 0,64 -2,381 0,01

Not: (i) n=491; (i) *Grup ici 6rneklem sayismi ifade etmektedir; (iii) Olcekte (1) Kesinlikle
Katimiyorum ve (5) Kesinlikle Katiliyorum segenegini ifade etmektedir.

Tablo 23 incelendigi zaman egitim diizeyi degiskeni ile sosyal medyada satin
alma Oncesi tiiketici davramsi arasinda dort ifadede ve Olgek genel toplaminda
anlamli farklilik oldugu goriilmektedir (p=0.01). Bu ifadelere bakarsak eger; ‘‘Satin
alacagim trtin‘hizmet ile ilgili sosyal medyada giivenilir bilgilere ulasacagima
inamrim.”’, ‘‘Satin alacagim triin‘hizmet ile ilgili sosyal medyada yer alan bilgi
satic1 tarafindan olusturulmugsa o bilgiye giivenirim’’, ‘‘Satin alacagim iirtin/hizmet
ile ilgili sosyal medyada sadece daha onceden de tamdigim kisilerin tavsiyelerine
O6nem veririm.”” ve ‘‘Sosyal medyada firmalarin diizenledikleri kampanyalara
katilirim.”” ifadeleri oldugu goriilmektedir. Sonu¢ olarak, yapilan test sonuglari
“Egitim diizeyi degiskeni ile sosyal medyada satin alma Oncesi tiiketici davranisi

arasinda anlamli bir fark vardir.”” seklindeki H3 hipotezini kismen desteklemektedir.

H4: Aylk gelir degiskeni ile sosyal medyada satin alma oncesi tiiketici

davramsi1 arasinda anlamh bir fark vardir.

Sosyal medyada satin alma Oncesi tiiketici davramsimin aylik gelire gore

degisip degismedigi incelenmis ve bunun i¢in Kruskal-Wallis H testi yapilmustir.
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2 . n Sira Numaralan
Olgek Aylik Gelir (Toplam=491) | Ortalamasi
.. 0-1000 412 241,29
Satin Alma Oncesi
Tiketici 1001-2000 36 270,26
Davramslan .
2001 ve Uzeri 43 270,79

Tablo 24’e bakildigi zaman 491 katilimcimin sosyal medyada satin alma

oncesi tiiketici davramslart Olgegine verdikleri yamitlar kiiclikten biiylige dogru

siralandiginda 412 katilimcimin olusturdugu 0-1000 aylik gelire sahip katilimcilarin

siralama ortalamas1 241,29 en diisiik degere sahip olmustur. Diger iki gelir grubunun

ortalamasi ise birbirine ¢ok yakin degerlere sahiptir. Buradan hareketle, gelir miktar

arttkga satin alma Oncesi davramslarda sosyal medya kullammimn ve sosyal

medyanin satin alma 6ncesi davraniglardaki roliiniin artmakta oldugu sdylenebilir.

Tablo 29: Aylik Gelir Degiskeni ile Satin Alma Oncesi Tiiketici Davranisinin
Kruskal Wallis H Testi Sonuglar1

0-1000
(n=412)*

1001-2000
(n=36)*

2001 ve Uzeri | TCruskal

(n=43)* -Wallis

Satin Alma Oncesi Tiiketici

KOD . .
Davramisina Iliskin Ifadeler

Ort.

Stn.
Sapma

Ort.

Stn.
Sapma

H
Stn.
Ort. Sapma p

) Bir {iriinii satin almadan 6nce
SAO1 | o Urin/hizmetile ilgili sosyal | 4,09
medyada aragtirma yaparim.

1,08

4,19

1,03

3,44 | 1,36 0,00

) Satn alacagim Urun/hizmetile
SAO2 | ilgili sosyal medyada glivenilir | 2,76
bilgilere ulasacagima inanirm.

1,23

3,00

1,17

3,34 | 1,44 0,01

Satin alacagim firiin/hizmet ile
ilgili sosyal medyada yer alan
SAO3 | bilgi tiiketici tarafindan 3,47
olusturulmussa o bilgiye
glivenirim

0,95

2,94

1,16

3,34 | 1,13 0,02

Satmn alacagim tirtin/hizmet ile
ilgili sosyal medyada yer alan
SAO4 | bilgi satic1 tarafindan 2,40
olusturulmussa o bilgiye
glivenirim

1,00

2,61

1,17

2,41 | 1,13 0,58

Satmn alacagim tirtin/hizmet ile
ilgili sosyal medyada sadece
SAO5 | daha6nceden de tanidizim 3,47
kisilerin tavsiyelerine 6nem
veririm.

1,00

3,47

1,31

3,65 | 1,02 0,48
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Tablo 30: Aylik Gelir Degiskeni ile Satin Alma Oncesi Tiiketici Davramsinin
Kruskal Wallis H Testi Sonuglar1 (Devamm)

SAO6

Satin alacagim firiin/hizmet ile
ilgili sosyal medyada popller
olan (takipgisi, arkadasi cok 258 | 1,28 294 | 1,21 2,69 | 1,22 0,24
olan) kullanicilarin

tavsiyelerine énem veririm.

SAO7

Sosyal medya araglarinda
begendigim, takip ettigim
firmalarin/markalarin 3,38 | 1,19 3,52 | 1,05 3,34 | 1,25 0,90
Urtinlerini satn almay1 tercih
ederim.

SAOS8

Sosyal medyada bir
firmanmn/markanin benle
iletisime ge¢mesi satin alma
yonunde beni olumlu etkiler.

3,47 | 1,17 3,52 | 1,05 3,34 | 1,25 0,86

SAO9

Sosyal medyassiteleri
tiketicilerin firma/markalarla
iletigime ge¢mesi i¢in uygun
bir yerdir.

3,54 | 1,07 3,30 | 1,14 3,48 | 1,18 0,46

Sosyal medyada firmalarin

SAO10 | dizenledikleri kampanyalara | 3,05 | 1,44 3,80 | 1,14 3,90 | 0,97 0,00

katilirmm.

OLCEK TOPLAMI 3,20 | 0,59 3,20 | 0,53 3,17 |1 0,75 0,24

Not: (i) n=491; (i) *Grup ici 6rneklem sayismi ifade etmektedir; (iii) Olcekte (1)Kesinlikle
Katilmiyorum ve (5) Kesinlikle Katiliyorum segenegini ifade etmektedir.

Tablo 25 incelendiginde satin alma Oncesi tiiketici davramsi 6lgegi ile egitim
diizeyi arasinda anlamli bir farklilik bulunamamustir (p<0.24). Bununla beraber
SAO1, SAO2, SAO3 ve SAOI10 kodlu ifadelerde istatistiksel anlamda farklilik
gozlenmistir. Buna gore; ‘‘Bir iirtinii satin almadan 6nce o Uriin‘hizmet ile ilgili
sosyal medyada arastirma yaparim.’’, ‘‘Satin alacagim tiriin/hizmet ile ilgili sosyal
medyada giivenilir bilgilere ulagacagima inanirim.*’, ““Satin alacagim iirtin/hizmet ile
ilgili sosyal medyada yer alan bilgi tiiketici tarafindan olusturulmugsa o bilgiye
guvenirim.”>  ve “‘Sosyal medyada firmalarin diizenledikleri kampanyalara
katilirnm.”” Ifadelerinde katilimcilar aylik gelirlerine gore farklilik gdstermistir.
Sonug olarak ‘‘Egitim diizeyi degiskeni ile sosyal medyada satin alma 6ncesi tiiketici
davramgt arasinda anlamli bir fark vardir.”” seklindeki H4 hipotez kabul

edilmemistir.
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HS: Sosyal medya araclarimin kullamm sikhgi ile satin alma oOncesi

tiiketici davrams: arasinda pozitif yonlii ve anlamh bir fark vardir.

Arastirmadaki hedeflerden birisi de sosyal medya kullamm diizeyi ile satin
alma Oncesi ve sonrasi tiiketici davramslari arasinda bir iliski olup olmadiginin
incelenmesidir. Bu baglamda ilk olarak sosyal medya araglarinin kullamm siklig ile
satin alma Oncesi tiiketici davranisi incelenmis ve bu ikisi arasindaki iliski

Spearman’s korelasyon katsayisi ile hesaplanmaya calisilmstir.

Tablo 31: Sosyal Medya Kullamm Siklig1 ile Satin Alma Oncesi Tiiketici Davramnisi
Korelasyon Testi Sonucu

Sosyal Medya Sosyal Medyada Satin
Araclarimin Alma Oncesi Tiketici
Kullamm Sikhgi Davranisi

Sosyal Medya Araglarinin .

Kullamm Siklig1 L 0,297

Sosyal Medyada Satin

Alma Oncesi Tuketici 0,297* 1

Davramsi

Not: (i) * p<0.05

Tablo 26’da goriilecegi lizere yapilan analiz sonucunda sosyal medya
araglarinin kullamm siklig ile satin alma oncesi tiiketici davramsi arasinda 0,05
anlamlilik diizeyinde pozitif yonde ve anlamli bir iligski vardir (p=0,297). Buna gore,
““Sosyal medya araclarinin kullamim siklig ile satin alma oncesi tiiketici davramsi

arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iligki vardir’” olan H5 hipotezi kabul edilmistir.

H6: Cinsiyet degiskeni ile sosyal medyada satin alma sonrasi tiiketici

davramsi arasinda anlamh bir fark vardir.

Cinsiyet degiskeni ile sosyal medyada satin alma sonrasi tiiketici davramsi

arasinda bir fark olup olmadig incelenmistir. Sonuglar asagida yer almaktadir.

Tablo 32: Cinsiyet Degiskeni Sira Numaralar1 Ortalamasi

. .. n Sira Numaralari
Olgek Cinsiyet (Toplam=491) | Ortalamasi
Kadin 229 238,82

Satn Alma Sonrasi
Tiiketici Davramslan Erkek 262 252,27
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Tablo 27°ye bakildigt zaman 491 katilimcimin sosyal medyada satin alma
sonrast tliketici davramglar1 Glgegine verdikleri yanitlar kiiciikten biiylige dogru
siralandiginda 229 katilimeimn olusturdugu kadin cinsiyet grubunun sira ortalamast
238,82 ve 262 katilimcinin olusturdugu erkek cinsiyet grubunun sira ortalamasi
252,27 oldugu goriilmektedir. Buradan hareketle, gelir miktar1 arttikca satin alma
oncesi davramslarda sosyal medya kullammimn ve sosyal medyamn satin alma
oncesi davramslardaki roliinlin artmakta oldugu soOylenebilir. Erkeklerin sira
ortalamas1 daha yiiksek oldugundan, satin alma sonrasi bdliimde sosyal medyayi
daha aktif kullandi1g1 ve satin alma sonras1 davramslarinda sosyal medyanin kadinlara

oranla daha fazla rolii oldugu sdylenebilir.

Tablo 33: Cinsiyet Degiskeni ile Satin Alma Sonrasi Tiiketici Davramsimn Man
Whitney U Testi Sonuglari

Erkek Kadin Man Whitney
(n=262)* (n=229)* U
Satin Alma Sonrasi Tiiketici Stn. Ort. Stn.
KOD Davramigina iliskin ifadeler ort, Sapma Sapma z P

Satin aldigim {irlin/hizmetten
SAS1 | memnun kalirsam bunu sosyal | 2,22 | 1,09 2,35 | 1,12 -1,52 0,19
medyada paylasirim.

Satin aldigim {irlin/hizmetten
memnun kalrsam bunu sosyal

SAS2 medyadaki sirket sayfalarmda 2,23 11,04 2,33 | 1,07 -1,16 021
paylasirim.
Satmn aldigim {iriin/hizmetten

SAS3 | memnun kalmazsam bunu 3,65 | 1,08 3,62 | 1,12 -0,14 0,88

sosyal medyada paylagirim.

Satin aldigim {irlin/hizmetten
sas4 | memnun kalmazsam bunu 337 |1,25 (326 [125 |-097 |0,33
sosyal medyadaki sirket

sayfalarinda paylagirm.

Satmn aldigim {irlin/hizmetten
memnun kalirsam sosyal
SAS5 | medyada diger kullanicilara o 3,14 | 1,20 3,26 | 1,29 -1,32 0,18
lirlini almalarin1 tavsiye
ederim.

Satmn aldigim {iriin/hizmetten
memnun kalmazsam sosyal
SAS6 | medyada diger kullanicilara o 3,48 | 1,21 3,27 | 1,25 -2,08 0,31
Urdnd almamalarini tavsiye
ederim.

Uriin/hizmetinden memnun
oldugum firma/markanmn
SAS7 | sosyal medyada beni fark 3,35 | 1,26 3,11 | 1,32 -2,04 0,04
etmis olmasi memnuniyetimi
arttirir.
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Tablo 34: Cinsiyet Degiskeni ile Satin Alma Sonrasi Tiiketici Davranisinin Man
Whitney U Testi Sonuglar1 (Devan)

Uriin/hizmetinden memnun
olmadigim firma/markanin sosyal
SAS8 medyada beni fark etmesi ve 3,27 1,17 | 3,23 | 1,17 |-0,37 0,68
benimle iletisime gegmesi fikrimi
degistirmeme sebep olabilir.

Uriin/hizmetinden memnun
olmadigim firma/markanin sosyal
SAS9 medyada beni fark etmemis ve 3,58 1,29 (3,3 |139 |-1,57 0,03
iletisime gegmemis olmasi
memnuniyetsizligimi arttirir.

OLCEK TOPLAMI 3,14 0,66 |3,10 [ 0,72 |-1,05 0,29

Not: (i) n=491; (ii) *Grup ici 6rneklem sayismi ifade etmektedir; (i) Olcekte (1)Kesinlikle
Katilmiyorum ve (5) Kesinlikle Katiliyorum segenegini ifade etmektedir.

Tablo 28’de gorilecegi gibi cinsiyet degiskeni ile satin alma sonrasi tiiketici
davramst Olcegi arasinda istatistiksel anlamda bir farklilik olmadig goériilmektedir
(p=0,29). Sadece; SAS7 ile SAS9 kodlu ifadelerde cinsiyete gore anlamli bir fark
oldugu sonucu c¢ikmustir. Buna gore katilimcilar; “‘Uriin/hizmetinden memnun
oldugum firma/markamn sosyal medyada beni fark etmis olmasi memnuniyetimi
artirir.””  ve  “‘Uriin/hizmetinden memnun olmadigim  firma/markanin  sosyal
medyada beni fark etmemis ve iletisime ge¢gmemis olmasi memnuniyetsizligimi
arttirir.””  ifadelerinde cinsiyet bakimindan farklilik gostermistir. Sonug olarak,
““Cinsiyet degiskeni ile sosyal medyada satin alma sonrasi tiiketici davranis1 arasinda

anlaml bir fark vardir.”” seklindeki H6 hipotezi kabul edilmemistir.

H7: Yas degiskeni ile sosyal medyada satin alma sonras: tiiketici

davramsi arasinda anlamh bir fark vardir.

Yas degiskeni ile sosyal medyada satin alma sonrasi tiiketici davranisi

arasinda bir fark olup olmadig incelenmistir. Sonuglar asagida yer almaktadir.

Tablo 35: Yas Degiskeni Sira Numaralar1 Ortalamasi

2 n Sira Numaralari
Olgek Yas Gruplart (Toplam=491) ' Ortalamasi
Satn Alma 1996-1998 198 251,11

Sonras1 Tiiketici = 1999-2001 179 244,67

Davramslan 2002 ve Uzeri 114 241,20
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Tablo 29’a bakildigt zaman 491 katilimcinin sosyal medyada satin alma

sonrast tliketici davramsglari Glgegine verdikleri yanitlar kiiciikten biiylige dogru

siralandiginda yas gruplar1 arttikca sira ortalamalarimin da arttigr goriilmektedir.

Buna gore en yiiksek ortalama, 251,11 ile 1996-1998 yas grubuna aittir. Universite

ogrencilerinden olusan 1996-1998 dogumlu katilimcilarin satin alma sonrasi

boliimde sosyal medyayr kendinden sonraki dogumlu katilimcilara oranla daha aktif
kullandigi ve satin alma sonrasi davramslarda 1996-1998 dogumlu katilimcilarda

sosyal medyamin daha fazla rolii oldugu sdylenebilir.

Tablo 36: Yas Degiskeni ile Satin Alma Sonrasi Tiiketici Davramginin Kruskal
Wallis H Testi Sonuglari

1996-1998
(n=198)*

1996-2001
(n=179)*

2002 ve Uzeri
(n=114)*

Kruskal
-Wallis
H

KOD

Satin Alma Sonrasi
Tiiketici Davramisina iliskin
ifadeler

Ort.

Stn.
Sapma

Ort.

Stn.
Sapma

Ort.

Stn.
Sapma

SAS1

Satin aldigim {irtin/hizmetten
memnun kalirsam bunu
sosyal medyada paylagirim.

2,33

1,16

2,26

1,03

2,21

1,12

0,65

SAS2

Satin aldigim {irtin/hizmetten
memnun kalirsam bunu
sosyal medyadaki sirket
sayfalarinda paylasirm.

2,27

1,06

2,31

1,05

2,19

1,06

0,50

SAS3

Satin aldigim {irtin/hizmetten
memnun kalmazsam bunu
sosyal medyada paylagirmm.

3,71

1,10

3,62

1,06

3,5

1,16

0,29

SAS4A

Satin aldigim {irtin/hizmetten
memnun kalmazsam bunu
sosyal medyadaki sirket
sayfalarmda paylasirm.

3,33

1,26

3,27

1,23

3,36

1,29

0,73

SAS5

Satin aldigim {iriin/hizmetten
memnun kalirsam sosyal
medyada diger kullanicilara o
Urlind almalarm1 tavsiye
ederim.

3,24

1,22

3,17

1,24

3,17

1,31

0,83

SAS6

Satin aldigim {iriin/hizmetten
memnun kalmazsam sosyal
medyada diger kullanicilara o
iriinii almamalarin1 tavsiye
ederim.

3,45

1,26

3,46

1,24

3,59

1,18

0,66

SAS7

Urtin/hizmetinden memnun
oldugum firma/markanmn
sosyal medyada beni fark
etmis olmasi memnuniyetimi
arttirir.

3,25

1,31

3,18

1,26

3,30

1,32

0,65
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Tablo 37: Yas Degiskeni ile Satin Alma Sonrasi Tiiketici Davranisimin Kruskal
Wallis H Testi Sonuglar1 (Devamu)

SAS8

Uriin/hizmetinden
memnun olmadigim
firma/markanm sosyal
medyada beni fark etmesi
ve benimle iletigime
gecmesi fikrimi
degistirmeme sebep
olabilir.

3,20 | 1,19 3,21 | 1,18 343 | 1,12 0,04

SAS9

Uriin/hizmetinden
memnun olmadigim
firma/markanm sosyal
medyada beni fark
etmemis ve iletisime
gecmemis olmasi
memnuniyetsizligimi
arttirir.

3,56 | 1,32 3,36 | 1,38 3,49 | 1,33 0,36

OLCEK TOPLAMI 3,14 | 0,72 3,08 |0,73 3,15 | 0,57 0,65

Not: (i) n=491; (i) *Grup ici 6rneklem sayisii ifade etmektedir; (iii) Olcekte (1)Kesinlikle
Katilmiyorum ve (5) Kesinlikle Katiliyorum segenegini ifade etmektedir.

Tablo 30°da goriildiigii gibi cinsiyet degiskeni ile satin alma sonrasi tiiketici
davranmig1 arasinda istatistiksel anlamda bir farklilik olmadig goriilmektedir (p=0,65).
Yalmzca; SAS8 kodlu ifadede yas degiskenine gore anlamli bir fark oldugu sonucu
cikmuistir. Buna gore katihimcilar; “‘Uriin/hizmetinden memnun  olmadigim
firma/markanin sosyal medyada beni fark etmesi ve benimle iletisime gegmesi

b

fikrimi degistirmeme sebep olabilir.”’ ifadesinde yas degiskeni bakimindan farklilik
gostermistir. Sonug olarak, ‘‘Yas degiskeni ile sosyal medyada satin alma sonrasi
tiiketici davranigi arasinda anlamli bir fark vardir.”” seklindeki H7 hipotezi kabul

edilmemistir.

H8: Egitim diizeyi degiskeni ile sosyal medyada satin alma sonrasi

tiiketici davrams1 arasinda anlamh bir fark vardir.

Egitim diizeyi degiskeni ile sosyal medyada satin alma sonrasi tiiketici
davrams1 arasinda bir fark olup olmadifi incelenmistir. Sonuglar asagida yer

almaktadir.
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Tablo 38: Egitim Diizeyi Degiskeninin Sira Numaralar1 Ortalamasi

= s .. n Sira Numaralari
Olgek Egitim Dizeyi (Toplam=491) | Ortalamasi
Lise Ogrencileri 139 235,08
Satin Alma Sonrasi -
Tiiketici Davramslan Universite 357 250,31

Ogrencileri

Tablo 31’e bakildigi zaman 491 katilimcimin sosyal medyada satin alma
sonrasi tiiketici davramslar1 Olgegine verdikleri yamtlar kiiclikten biiylige dogru
siralandiginda egitim diizeyi arttikga sira ortalamalarinin da arttif goriilmektedir.
Buna gore en yiiksek ortalama, 250,31 ile tiniversite dgrencileri grubuna aittir. Buna
gore Universite Ogrencilerinden olusan katilimcilarin satin alma sonrasi boliimde
sosyal medyayr daha aktif kullandigi ve satin alma sonrasi davramslarda sosyal

medyanin lniversite 6grencileri iizerinde daha fazla roli oldugu sdylenebilir.

Tablo 39: Egitim Diizeyi Degiskeni ile Satin Alma Sonrasi Tiiketici Davramsinin
Man Whitney U Testi Sonuglari

_ Lise Universite Man
Ogrencileri Ogrencileri Whitney
(n=) (n=) U
Satin Alma Sonrasi Tiiketici Stn. Stn.
KOD Davramsina lliskin ifadeler ort. Sapma ort. Sapma P

Satin aldigim {irtin/hizmetten
SAS1 | memnun kalirsam bunu sosyal 2,18 | 1,13 2,32 | 1,09 0,19
medyada paylasirim.

Satin aldigim {irtin/hizmetten
memnun kalirsam bunu sosyal
medyadaki sirket sayfalarmda
paylagirm.

SAS2 2,13 | 1,05 2,32 | 1,06 0,04

Satin aldigim {iriin/hizmetten
SAS3 | memnun kalmazsam bunu sosyal 3,61 | 1,18 3,69 | 1,07 0,15
medyada paylasirim.

Satin aldigim {iriin/hizmetten
memnun kalmazsam bunu sosyal
medyadaki sirket sayfalarmda
paylasirm.

SAS4 3,31 | 1,29 3,32 | 1,24 0,96

Satin aldigim {iriin/hizmetten
memnun kalirsam sosyal medyada
diger kullanicilara o triinii
almalarmi tavsiye ederim.

SAS5 3,20 | 1,30 3,20 | 1,22 0,86

Satin aldigim {irtin/hizmetten
memnun kalmazsam sosyal
medyada diger kullanicilara o
iiriinii almamalarmn1 tavsiye ederim.

SAS6 353 | 1,21 3,47 | 1,24 0,73




131

Tablo 40: Egitim Diizeyi Degiskeni ile Satin Alma Sonrasi Tiiketici Davranigimin
Man Whitney U Testi Sonuglari (Devan)

Uriin/hizmetinden memnun
SAST oldugum firma/markanin sosyal
medyada beni fark etmis olmasi
memnuniyetimi_arttirir.

3,25 1,31 3,23 | 1,29 0,89

Uriin/hizmetinden memnun

olmadigim firma/markanin
sosyal medyada beni fark etmesi

SAS8 . . .

ve benimle iletisime ge¢mesi

fikrimi degistirmeme sebep

olabilir.

3,41 1,10 3,20 | 1,19 0,04

Uriin/hizmetinden memnun
olmadigim firma/markanmn
sosyal medyada beni fark

SAS9 . q . 3,46 1,35 3,48 | 1,34 0,83
etmemis ve iletisime gegmemis
olmas1 memnuniyetsizligimi
arttirir.
OLCEK TOPLAMI 311 |056 [312 |0,73 0,34

Not: (i) n=491; (i) *Grup ici 6rneklem sayismi ifade etmektedir; (iii) Olcekte (1)Kesinlikle
Katilmiyorum ve (5) Kesinlikle Katiliyorum segenegini ifade etmektedir.

Tablo 32’ye goriildiigii gibi egitim diizeyi degiskeni ile satin alma sonrasi
tlketici davranis1 arasinda istatistiksel anlamda bir farklilik olmadig gériilmektedir
(p=0,34). Yalmzca; SAS2 ile SAS8 kodlu ifadelerde cinsiyete gore anlamli bir fark
oldugu sonucu ¢ikmustir. Buna gore katilimecilar; “‘Satin aldigim iiriin/hizmetten
memnun kalirsam bunu sosyal medyadaki sirket sayfalarinda paylagirim.”” ve
“‘Uriin/hizmetinden memnun olmadigim firma/markamn sosyal medyada beni fark
etmesi ve benimle iletisime gecmesi fikrimi degistirmeme sebep olabilir.”’
ifadelerinde egitim diizeyi bakimindan farklilik gdstermistir. Sonu¢ olarak, ‘‘Egitim
diizeyi degiskeni ile sosyal medyada satin alma sonrasi tiiketici davranisi arasinda

anlaml1 bir fark vardir.”” seklindeki H8 hipotezi kabul edilmemistir.

H9: Ayhk gelir degiskeni ile sosyal medyada satin alma sonrasi tiiketici

davramsi arasinda anlamh bir fark vardir.

Aylik gelir degiskeni ile sosyal medyada satin alma sonras tiiketici davramsi

arasinda bir fark olup olmadig incelenmistir. Sonuglar asagida yer almaktadir.




132

Tablo 41: Satin Alma Sonrasi Tiiketici Davramslari ve Aylik Gelir Degiskeni

. . n Sira Numaralar
Olgek Ayhk Gelir (Toplam=491) | Ortalamasi
0-1000 412 245,49
Satm Alma Sonras1 | 1441 590 36 226,82
Tiiketici Davramslan
2001 ve Uzeri 43 266,93

Tablo 33’e bakildigi zaman 491 katilimcimin sosyal medyada satin alma
sonras1 tiiketici davramslar1 Olgegine verdikleri yamtlar kiiclikten biiylige dogru
siralandiginda 36 katitlimcimn  olusturdugu  1001-2000 aylik gelire sahip
katilimcilarin siralama ortalamast 226,82 en diisiik degere sahip olmustur. En yliksek
sira ortalamasi ise 266,93 ile 2001 ve tizeri aylik gelire sahip katilimcilarin
olusturdugu gruba ait oldugu goriilmektedir. Buradan hareketle, gelir miktar1 2001 ve
daha yiiksek olan katilimcilarin satin alma sonrasi davramslarda sosyal medya
kullamminin ve sosyal medyanin satin alma sonrast davramslardaki roliiniin daha

fazla oldugu sdylenebilir.

Tablo 42: Aylik Gelir Degiskeni ile Satin Alma Sonrasi Tiiketici Davramisinin
Kruskal Wallis H Testi Sonuglar1

0-1000 1001-2000 | 2001 ve Uzeri | Fruskal
_ = . -Wallis
(n=) (n=) (n=) H
Satin Alma Sonrasi stn Ort. | Stn. stn
KOD | Tiiketici Davranisina Ort. ' Sapma | Ort. ' P
Sapma Sapma

iliskin ifadeler

SAS1

Bir iiriinii satin almadan
once o urin/hizmet ile ilgili
sosyal medyada arastirma
yaparim.

2,27 | 1,10 2,27 | 1,16 2,32 | 1,10 0,04

SAS2

Satin alacagim {iriin/hizmet
ile ilgili sosyal medyada
guvenilir bilgilere
ulasacagima inanirm.

2,23 | 1,04 2,44 11,08 2,48 | 1,14 0,29

Satn alacagim iiriin/hizmet
ile ilgili sosyal medyada

SAS3 | yer alan bilgi tuketici 3,64 | 1,11 3,75 |1 0,90 358 | 1,21 0,85

tarafindan olusturulmussa o
bilgiye givenirim.

Satin alacagim {iriin/hizmet
ile ilgili sosyal medyada

SAS4 | yer alan bilgi satici 3,30 | 1,26 3,19 | 1,23 3,60 | 1,21 0,35

tarafindan olusturulmussa o
bilgiye givenirim
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Tablo 43: Aylik Gelir Degiskeni Ile Satin Alma Sonras1 Tiiketici Davranisinin
Kruskal Wallis H Testi Sonuglar1 (Devamm)

Satn alacagim
artin/hizmet ile ilgili
sosyal medyada sadece

SAS5 | daha Onceden de 3,23 1,23 3,13 | 1,24 2,97 | 1,37 0,56

tanidigim kisilerin
tavsiyelerine énem
veririm.

Satmn alacagim
urtin/hizmet ile ilgili
sosyal medyada popler

SAS6 | olan (takipgisi, arkadasi 3,50 1,23 3,19 1,23 3,62 | 1,23 0,04

¢ok olan) kullanicilarin
tavsiyelerine énem
veririm.

Sosyal medya araglarinda
begendigim, takip ettigim

SAS7 | firmalarm/markalarin 3,23 | 1,28 3,02 1,38 3,53 | 1,27 0,30

driinlerini satm almayi
tercih ederim.

Sosyal medyada bir
firmanm/markanm benle

SAS8 | iletisime gegcmesi satin 3,29 | 1,16 3,00 1,17 3,16 | 1,30 0,80

alma yoninde beni
olumlu etkiler.

Sosyal medya siteleri
tlketicilerin

SAS9 | firma/markalarla iletisime | 3,49 1,33 3,38 1,29 3,37 | 1,51 0,91

gegmesi i¢in uygun bir
yerdir.

OLCEK TOPLAMI 3,12 | 0,67 3,05 |0,75 3,18 | 0,82 0,62

Not: (i) n=491; (ii) *Grup ici drneklem sayisii ifade etmektedir; (iii) Olgekte (1)Kesinlikle
Katimiyorum ve (5) Kesinlikle Katiliyorum segenegini ifade etmektedir.

Tablo 34’te goriildigii gibi aylik gelir degiskeni ile satin alma sonrast tiiketici
davramsi arasinda istatistiksel anlamda bir farklilik olmadig goriilmektedir (p=0,62).
Sadece SAS1 ve SAS6 ifadelerinde aylik gelire gore anlamli bir farklilik oldugu
goriilmektedir. Buna gore katilimeilar; *“Bir iiriinii satin almadan 6nce o {iriin/hizmet
ile ilgili sosyal medyada arastirma yaparim.”’ ile “‘Satin alacagim iriin/hizmet ile
ilgili sosyal medyada popiiler olan (takipgisi, arkadasi ¢ok olan) kullamicilarin
tavsiyelerine 6nem veririm.”” ifadelerinde aylik gelir degiskenine goére farklilik
gostermistir. Sonug olarak, ‘‘Aylik gelir degiskeni ile sosyal medyada satin alma
sonrasi tliketici davranigi arasinda anlamli bir fark vardir.”” seklindeki H9 hipotezi

kabul edilmemistir.
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H10: Sosyal medya araclarmin kullamm sikhgi ile satin alma sonrasi

tiikketici davrams: arasinda pozitif yonlii ve anlamh bir iliski vardr.

Arastirmadaki hedeflerden birisi de sosyal medya kullamm diizeyi ile satin
alma Oncesi ve sonrasi tiiketici davramslari arasinda bir iliski olup olmadiginin
incelenmesidir. Bu amagla ikinci olarak sosyal medya araglarinin kullamm siklig ile
satin alma sonrasi tiiketici davramsi incelenmis ve bu ikisi arasindaki iliski

Spearman’s korelasyon katsayisi ile hesaplanmaya calisilmustir.

Tablo 44: Sosyal Medya Kullanim Sikligr ile Satin Alma Sonrasi Tiiketici Davranisi
Korelasyon Testi Sonucu

Sosyal Medya Sosyal Medyada Satin
Araclarinin Kullannm | Alma Sonrasi Tiiketici
Siklig Davramsi

Sosyal Medya Ara¢larimin *

Kullamm Sikhi1 1 0,098

Sosyal Medyada Satin Alma 0.098* 1

Sonrasi Tiiketici Davranigi ’

Not: (i) * p<0.05

Tablo 35’te goriilecegi lizere yapilan analiz sonucunda sosyal medya
araglarinin kullamm siklig ile satin alma oncesi tiiketici davramsi arasinda 0,05
anlamlilik diizeyinde pozitif yonde ve anlamli bir iliski vardir (p=0.01). Buna gore,
“’Sosyal medya araclarinin kullanim siklig1 ile satin alma oncesi tiiketici davramsi
arasinda pozitif yonlii ve anlamlt bir iliski vardir.”” seklindeki H10 hipotezi kabul

edilmistir.

H11: Sosyal medyada satin alma oncesi tiiketici davramsi ile satin alma

sonrasi tiiketici davrams: arasinda pozitif yonlii ve anlamh bir iliski vardir.

Calismamn amaglarindan bir digeri ise sosyal medyada satin alma Oncesi
tiiketici davramsi ile satin alma sonrasi tiiketici davranisi arasinda bir iliskinin olup
olmadiginin incelenmesidir. Bu amagla sosyal medyada satin alma oncesi tiiketici
davramsi ile satin alma sonrasi tiiketici davramsi 6lgej verileri incelenmis ve bu ikisi

arasindaki iliski Spearman’s korelasyon katsayisi ile hesaplanmaya calisilmustir.
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Tablo 45: Satin Alma Oncesi ve Satin Alma Sonras1 Tiiketici Davrams1 Korelasyon
Testi Sonucu

Sosyal Medyada Satin | Sosyal Medyada Satin
Alma Oncesi Tiketici Alma Sonrasi Tiiketici

Davramsi Davranisi
§osyal Medyada Satin Alma 1 0.101*
Oncesi Tiiketici Davranisi ’
Sosyal Medyada Satin
Alma Sonrasi Tiiketici 0,101* 1

Davramsi

Not: (i) * p<0.05

Tablo 36’da hesaplanan korelasyon matrisinin sonuglari gosterilmektedir.
Yapilan test sonrasit sosyal medyada satin alma Oncesi tiiketici davramsi ile satin
alma sonrasi tiiketici davranis1 arasinda istatistiki bakimdan anlamli bir iligki oldugu
gorilmiistiir (p=0.101). Sonu¢ olarak, ‘‘Sosyal medyada satin alma Oncesi tiiketici
davramisi ile satin alma sonrasi tiiketici davramsi arasinda pozitif yonlii ve anlamli

bir iligki vardir.”” seklindeki H11 hipotezi kabul edilmistir.
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5. BOLUM: SONUC VE ONERILER

Guniimlz gelisen iletisim teknolojileri ile tiiketicinin pazarlama sistemindeki
onemi daha da artmustir. Internet cagimin siirekli degisip gelismesi ve ortaya ¢ikan
sosyal medya, insanlarin bilgi edinme, iletisim kurma, sosyallesme gibi ihtiyaglarini
karsiladigt yeni bir ortam olmustur. Bunun yam sira gelisen iletisim aygitlar1 da
sosyal medya kullanimu ile paralel olarak bir iliski gostermektedir. Akill1 telefonlarin
ortaya ¢ikmasi, bilgisayarlarin giderek kii¢iilmesi ile artan kullamm kolaylig1 sosyal
medyaya erigimi ve kullammum da etkilemis ve sosyal aglar insan hayatinda biiyiik
bir yer kaplamaya baglamistir. Sosyal medyamn bu denli yogun kullanimu ve ¢ok
fonksiyonlu yapisi pazarlama faaliyetlerini de degistirmis ve gilinlimiiz sanal
diinyasina ayak uydurmak zorunda birakmustir. Tiiketicilerin aktif olarak yer aldig
bu alanda insanlar her tiirlii triin, hizmet ve firmalar hakkinda olumlu-olumsuz
yorumlarda bulunmakta ve diger tiiketiciler ile iletisime girmektedirler. Bu durum,
firmalarin da sosyal medyay1 yeni bir faaliyet alani olarak gérmesine ve tiiketiciler
ile aym frekanstan iletisim kurmasina yol agmustir. Tiiketici istek ve ihtiyaglarim
birinci elden 6grenme, diisiik fayda-maliyet orani gibi 6nemli bir isleve sahip olan
sosyal medya, firmalara biiyiikk kolayliklar saglamis ve firmalar sosyal medya ile
tiketicileriyle daha hizli iletisime ge¢me, daha fazla tiiketiciye ulagsma, {iriin ve
hizmetlerini istedigi zaman tanitma ve firma imajina katki saglayacak faaliyetleri

yapma imkam bulmustur.

Bu arastirmada sosyal medya kullaniminin Z kusag iyelerinin satin alma
davramslar1 iizerindeki rolii incelenmeye calisilmistir. Bu amagla Z kusag iiyelerinin
en cok kullandiklar1 sosyal medyayr araglarimi, haftalik sosyal medyada ne kadar
vakit gecirdiklerini, sosyal medyaya hangi araclar ile eristiklerini 6grenmeye yonelik
katilimcilara bazi sorular yoOneltilmistir. Daha sonra sosyal medya araglarinin
kullamm sikligr Ogrenilmistir. Ardindan c¢alismanin konusunu olusturan sosyal
medyanin bu kusak iiyelerinin satin alma oncesi ve satin alma sonrasi davranislari
tizerindeki roliinii 6lgmeye yonelik sorular yoneltilmistir. Son olarak ise sosyal
medya araclarinin kullamm sikliginin satin alma davramslari tizerinde bir rolii olup

olmadig 6grenilmeye calisilmstir.
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Arastirma sonucu ulasilan bazi sonuglar su sekildedir;

Anket calismas1 sonucu, Z kusag iiyeleri tarafindan en ¢ok kullanilan sosyal
medya aracinin medya paylasim siteleri (Youtube, Instagram, Vine,
SlideShare, SoundCloud, Vimeo, Dailymotion) oldugu ortaya ¢ikmustir.
Bundan sonra ise mikrobloglar ve ¢evrimigi topluklar Z kusag iiyelerinin en
cok tercih ettigi sosyal medya araci olarak belirlenmistir.

Anket caligsmasi sonrasi elde edilen verilere gore Z kusag iiyeleri, sosyal
medya araglarindan en ¢ok medya paylasim sitelerinin satin alma davraniglari
tizerinde rolii oldugunu ifade etmistir. Bunu mikrobloglar ve cevrimigi
topluluklar takip etmistir. Bu da kullanim siklig1 ile sosyal medya araglarimin
satin alma davramslarindaki rolii arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugunu ve
biri yiksekken digerini de yiikselttigi sdylenebilir.

Anket ¢aligmas1 sonucu, satin alma Oncesi tiiketici davramsi Olgegi verileri
incelendiginde, tiiketicilerin bir {iriin ya da hizmeti satin almadan Once
aragtirma yaptigi ve kendisine en uygun sartlart aradigi gorulmektedir.
Tiiketicilerin biiyiik cogunlugu aligveris oncesi sosyal medya iizerinden {iriin
ve firma hakkinda bilgi toplamakta ve satin alma kararim bu bilgiler
dogrultusunda vermektedir. Bu sonu¢ goriisme verileriyle de benzerlik
gostermektedir. Goriisme yaptigimiz katilimcilardan bir grup, sosyal medyayi
urin ve firma hakkinda bilgi toplamak ve arastirma yapmak igin
kullandiklarim ifade etmislerdir. Bilgiye ulasmak i¢in sosyal medyanmin bir
ara¢ olarak kullamlabilecegini diisiinen katilimcilar, bu bilgilerin siizgecten
gecirilmesi kaydiyla sosyal medyamin faydali oldugunu diisiinmektedirler.
Goriismeye katilan bazi katilimcilar, online aligveris yaparken kriterleri
arasinda dogru ve detayli {iriin bilgisine ulasmamin kendileri i¢in 6nemli
oldugunu ifade etmislerdir. Katilimcilarin sosyal medyayr arastirma yapmak
i¢in kullandig, {iriin ve firmalar hakkinda bilgiye ulasmak i¢in kullandiklar1
ve bu durumun onlar i¢in énemli oldugu goriilmektedir. Burada 6nemli nokta
ise katilimcilarin sosyal medyayr giivenilir bulmamasina karsin 6nemli bir
bilgi kaynag olarak gormeleri oldugu soylenebilir. Ote yandan bu bulgunun,
isletmelerin sosyal medyayr etkin olarak kullanmalarimn kendilerine

saglayacag avantajlart gostermesi acisindan énemli oldugu sdylenebilir.



138

Sosyal medya araglarim aktif olarak kullanan bu kusak {iyelerinin bu mecraya
duyduklar1 giivenin de kisitli oldugu anlasilmaktadir. Hem anket hem de
goriisme sonuglar1 ortaya koyuyor ki Z kusagr iiyeleri sosyal medyaya giiven
konusunda g¢ekimser davranmaktadir. Gorlisme sonucunda Z kusag iiyeleri,
sosyal medyamn dezenformasyona ¢ok agik bir ortam oldugunu ifade etmis
ve bu yuzden guvenilirlik sorunu yasadiklarim belirtmislerdir. Ayrica
yaniltic1 bilgi ve igeriklerin de dikkatle irdelenmesi gerektigini diisiindiikleri
ortaya c¢cikmustir. Bununla birlikte uygulama ve platformlarin kisisel bilgileri
istemesi ve kisiyi ait 6zel igeriklerin internet ortaminda saklanmasindan
rahatsiz olduklar1 goriilmektedir. Z kusag tiiketicilerine gore sosyal
medyanin bilgiye ulasma gibi faydali bir yani vardir fakat bu bilgilerin belli
siizgeclerden gecirilmesi gerektigine ve her bilginin glivenilir olmadigina
inandiklarimi sdylemek miimkiindiir. Ozellikle firma/satic1 kaynakli bilgi ve
yorumlara guvenmemektedirler. Bazi goriismeciler ise yapilan reklam ve
indirimlerin gercek¢i bulmadiklarimi, yaniltict oldugunu ifade etmislerdir.
Bununla birlikte goriisme ile elde edilen diger veriye gore, tiiketiciler online
aligveris yaparken onem verdikleri ilk kriter site/saticimn giivenilir olmasi
oldugu goriilmektedir. Bu sonuglara bakarak, giivenilirlik unsurunun Z kusagt
tiyeleri ic¢in Oncelikli oldugu sdylenebilir. Bu sebeple isletmelerin pazarlama
faaliyetlerinde giivenilirligi artirici yaklagimlar ortaya koymasi, bu kusak
thketicileri Gzerinde olumlu sonuglar dogurabilir. Son olarak bu alanda
kurumsal firmalarin bazi katilimeilarin goziinde daha giivenilir oldugu da

sOylenebilir.

Hem anket ve hem de gériisme sonuglarina gore Z kusag tuketicileri, sosyal
medyayi firmalar ile iletisim kurmaya elverisli bir ortam olarak gormekte ve
bu ortam iizerinden yapilan iletisim faaliyetlerinin digerlerine oranla daha
hizli olmasindan dolayr bu mecradan iletisimi daha faydali buldugu
gorilmektedir. Buna gore Z kusag tyeleri istek ve taleplerinin en kisa
stirede, kolaylikla ¢oziilmesini beklemekte ve bunun i¢in de sosyal medyanin
uygun bir ortam oldugunu diisiinmektedirler. Aym sekilde tiiketiciler, sosyal
medyada yer alan ve takip ettikleri firmalardan aligveris yapmaya daha fazla
egilimli olduklar1 goriilmektedir. Bu iki bilgiden hareketle tiiketicilerin
firmalar1 sosyal medya lizerinde faaliyet gostermesini talep ettigi sdylenebilir.

Nitekim yine anket sonucuna gore tiiketiciler nezdinde firmalarin kendileri ile
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iletisime ge¢cmesi kendilerini satin alma yoniinde olumlu sekilde tesvik
etmektedir. Tiketicilerin sosyal medyay1 pazarlama iletisimi agisindan dogru
bir kanal olarak gordiikleri ve satin alma davraniglari {izerinde rolii oldugu
sOylenebilir. Bu durum firmanin tavr1 ile olumlu ya da olumsuz sekilde
sonuglanabilmektedir.

Anket sonuglarina gére, satin alma sonras1 davramiglara dair 6lcek verileri
incelendiginde, tiiketicilerin memnuniyetsizliklerini sosyal medya iizerinden
duyurmaya egilimli olduklar1 ortaya ¢ikmustir. Bu durum yine goriisme
sonucu elde edilen veriler ile benzerlik gostermektedir. Z kusag tiiketicileri
bir {irlin ya da hizmetten memnun olduklari zaman bunu baskalar1 ile
paylasmaya gerek duymamakta fakat olumsuz bir deneyim yasadiklar1 zaman
bunu hem kendi sayfalarinda hem de firma/sirket sayfalarinda paylasarak
memnuniyetsizliklerini dile getirmeye c¢aligsmaktadirlar. Bir nevi sosyal
medyayr sikdyet kanali olarak kullandiklar1 sOylenebilir. Dahasi, bu
memnuniyetsizlikleri giderilmezse tiiketiciler diger kullamcilar1 da uyarmakta
ve Uriin‘hizmeti almamalarim tavsiye etmektedirler. Ayrica tiiketiciler sosyal
medya iizerinde firmalar tarafindan fark edilmeyi beklemekte ve iletisime
gecmesini istemektedir. Daha 6nce de ifade edildigi gibi bu kusak iiyeleri
sosyal medyayr etkili bir iletisim alam olarak gormektedir. Calisma ile
firmalarin kendilerini sosyal medya iizerinde fark etmeleri ve iletisime

gecmeleri halinde olumlu tepkiler verdikleri de ortaya ¢ikmustir.

Sosyal medyada isletmelerin yiiriittigii pazarlama faaliyetleri incelendigi
zaman gOriismeye Kkatilan tiiketiciler, reklam ve indirim faaliyetlerinin
kendilerini satin almaya 6zendirdigini diisiinmektedirler. Sosyal medyada yer
alan reklam, indirim, promosyon ve benzeri kampanyalarin etkili oldugunu ve
bazi durumlarda ihtiyact olmasa bile kendilerini satin almaya yonelttigini
ifade etmislerdir. Kendilerini “’indirim avcis1’’ olarak géren ve kampanyalari
yakindan takip eden (Demird6gmez ve Tas, 2020:31) Z kusag tiiketicilerinin
satin alma davramglarinin sosyal medya iizerinden yiiriitiilen pazarlama
faaliyetleri c¢ercevesinde sekillenebilecegi soylenebilir. Bu durum anket
sonuglar1 ile baz yonlerden benzerlikler tasimaktadir. Ankete katilan
katilimecilar, firmalarin  diizenlemis oldugu indirim ve kampanyalar
katildiklarint  ifade etmislerdir. Bununla beraber goriismeye katilan

katilimeilar, sosyal medya araclarimn ve buralarda yaymnlanan reklamlarin
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haberdar etme, bilgilendirme ve hatirlatma gibi islevi oldugunu ifade
etmislerdir. Buna gore yapilan tutundurma faaliyetlerinin Z kusag
tiiketicilerinin satin alma niyetlerini sekillendirebilecegi ve isletmelerin bu
yonde adimlar atmasimin olumlu sonuglar getirecegi sdylenebilir. Olumsuz
anlamda ise gorlismeye katilan bazi katilimeilar, ¢ok sik karsilastiklar1 reklam
igeriklerinin kendilerini rahatsiz ettigini ifade etmiglerdir. Bununla beraber
sosyal medyada takipgisi ¢ok olan ve sosyal medya fenomeni olarak gorilen
kisilere karst da bazi olumsuzluklar oldugu goriilmektedir. Gorlisme
sonuglarina gore katilimcilarin, sosyal medya fenomenlerinin {iriin tanmitim ve
kullanic1 deneyimleri hakkinda sdyledikleri ve yaptiklari onerileri reklam
igerikli olarak gordiikleri ortaya ¢ikmustir. Anket sonucuna incelendigi zaman
da katilimcilarin takipgisi ¢ok olan sosyal medya tnliilerinin tavsiyelerine
O6nem vermekte imtina ettikleri gorilmektedir. Tuketicilerin fenomenlerin
yorum ve tavsiyelerine kosulsuz olarak glivenmedigi, farkli kaynaklardan
bilgi toplama egiliminde olduklar1 sdylenebilir. Bu sebeple isletmelerin
fenomenler ile yapacagi reklam kampanyalarim bu bulgular 1s18inda
planlamasinin faydali olacaktir. Neredeyse tamamu sosyal medya kullanicisi
olan bu kusak iiyeleri icin bilgi ve iletisimin en 6nemli kaynag: internettir ve
ona karst duyulan giiveni artirmaya yonelik davramglar, satin alma
aligskanliklar1 tizerinde olumlu bir seyir gosterebilir.

Z kusak tyeleri i¢in kullanici yorumlar1 6nemli bir karar secenegi olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Hem anket hem de goriisme sonuglari gosteriyor ki Z
kusagr iyeleri i¢in diger kullanicilarimn yorumlar1 ve kullanim
deneyimlerinin satin alma Oncesi asamada Onemli bir rolii oldugunu
diistinmektedir. Yakin ¢evresi ve arkadaglarim oncelikli olarak gormekte ve
yapilan  olumlu-olumsuz ~ yorumlardan etkilenmektedir. Bu amacla
mikrobloglar, medya paylasim siteleri ve cevrimigi topluluklarda yer alan
tilketici {liriin‘hizmet yorum ve analizlerini takip etmekte ve satin almadan
once son kararim sekillendirmektedir. Bu sebeple isletmelerin miisteri
yonetimine onem vermeleri ve tiiketici geri doniislerini dikkatle incelemesi

gerekmektedir.
Tammlayic1 analizlerin yam sira sosyal medyada satin alma Oncesi ve sonrasi
davranmiglarin ¢éziimlenmesi i¢in bazi hipotezler kurulmustur. Buna gore satin

alma Oncesi ve satin alma sonrasi tiiketici davraniglarinin cinsiyet, yas, aylik
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gelir ve egitim diizeyi gibi degiskenlere gore farklilik gdsterip gostermedigi
teste tabi tutulmustur. Bunun yam sira sosyal medya araclarimn kullanim
sikligr ile satin alma Oncesi ve sonrasi tiiketici davramslar: arasinda bir iligki
olup olmadigina yonelik hipotez kurulmus ve teste tabi tutulmustur. Yapilan

analiz sonuglar1 neticesinde kabul edilen ve reddedilen hipotezler Tablo 37’ de

gosterilmistir.

Tablo 46: Arastirma Hipotez Sonuclan

Hipotezler Kabul / Red
H1: Cinsiyet degiskeni ile 'sosyal medyada satn alma Oncesi tiiketici Reddedilmistir
davranis1 arasmda anlaml bir fark vardir.
H2: Yas gruplar1 degiskeni ¥le sosyal medyada satin alma Oncesi tiiketici Kabul Edilmistir
davranis1 arasinda anlamh bir fark vardir.
H3 - Egitim diizeyi degiskeni ile sosyal medyada satm alma oncesi o
tiikketici davranisi arasmda anlamh bir fark vardir Kabul Edilmistir
H4: Aylk gelir degiskeni 11(.3 sosyal medyada satin alma Oncesi tiiketici Reddedilmistir
davranis1 arasinda anlamh bir fark vardir.
H5 - Sosyal medya araclarmin kullanim sikhig ile satin alma Oncesi "
tiikketici davranis1 arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir fark vardir. Kabul Edilmistir
H6: Cinsiyet degiskeni ile .sosyal medyada satin alma sonrasi tiiketici Reddedilmistir
davranis1 arasinda anlamh bir fark vardir.
H7: Yas degiskeni ile sqsyal medyada satin alma sonrasi tiiketici Reddedilmistir
davranis1 arasmda anlaml bir fark vardir.
H8: Egitim diizeyi degiskeni ile sosyal medyada satin alma sonrasi o
tilketici davranisi arasinda anlamh bir fark vardir. Reddedilmistir
H9: Aylik gelir degiskeni 11? sosyal medyada satn alma sonras tiiketici Reddedilmistir
davranis1 arasmda anlaml bir fark vardir.
H10: Sosyal medya araglarmm kullanim sikhg ile satm alma sonrasi o
tlketici davranigi arasinda pozitif yonli ve anlamh bir iligki vardir. Kabul Edilmistir
H11: Sosyal medyada satin alma Oncesi tiiketici davranisi ile satm alma
sonrast tliketici davranisi arasmda pozitif yonlii ve anlamli bir iliski | Kabul Edilmistir
vardir.

Calisma sonucu itibariyle sosyal medyamn Z kusag iiyelerinin satin alma
davramslar1 {izerinde, olumsuz baz etkileri olsa da, genel anlamda olumlu
etkileri oldugu soylenebilir. Ozellikle satin alma 6ncesi asamada sosyal
medyayr arastirma yapma ve bilgi alma amaciyla etkin bir bigimde kullanan
Z kusag tyeleri sosyal medya platformlarinda vakit gecirdikleri esnada pek
cok iirlin ve hizmet ile karsilasmakta ve bu esnada ihtiyaclarinin farkina
varabilmektedirler. Anket verileri sonucu kabul edilen H5 ve H10
hipotezlerinin de bu sonucu dogruladigi séylenebilir. Sosyal medyamn ayrica

sadece satin alma iste§i olusturmakla kalmayip bazi tiiketicilerin reklamlar,
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indirimler ya da kampanyalar gibi cesitli satin almaya 6zendirme faaliyetleri
sonucu ihtiya¢ duymasa bile iriin/hizmeti satin almaya ydneleltebilecegi
goriilmektedir. Ek olarak, gorliismeye katilan bazi katilimecilar bilingli bir
tiketici oldugunu ve bu mecra iizerinden yapilan faaliyetlerin kendi

kararlarim ¢ok etkilemedigini ifade etmislerdir.

Oneriler:

Yogun rekabet ortaminda bulunan firmalarin faal ya da potansiyel
miisterilerine ulagsmasi ve triin‘hizmetlerini tiiketiciye ulastirmasi giiniimiiz
pazarlama diinyasi i¢in Onem tasimaktadir. Arastirmada da goriildiigi lizere
sosyal medya, Z kusag {yelerinin giindelik hayatlarinda biyiik yer
kaplamaktadir. Firmalarin {iriin/hizmetlerini sosyal medya iizerinde tanitmasi,
pazarlamasi ve iletisim kanali olarak sosyal medyayr kullanmasi, Z kusagi

tiyelerine ulasmak i¢in dogru bir yontem olacaktir.

Aragtirma ile ortaya c¢ikan bir sonuca gore, Z kusag tlketicileri sosyal
medyayr aktif olarak kullanmakta, satin alma Oncesi ve sonrasi boliimde
birden ¢ok sosyal medya aracim kullandigi goriilmektedir. Ozellikle medya
paylasim siteleri, mikrobloglar ve c¢evrimi¢i topluluklar bu konuda ilk
siralarda yer almaktadir. Bu sebeple isletmelerin bu mecrayr kullanirken tek
bir alanla simirli kalmamalar1 ve birden fazla sosyal medya aracimin

kullammina 6nem vererek bu kusakla iletisimini genigletmelidir.

Aragtirmaya katilan Z kusag iiyelerinin en ¢ok kullandiklar1 ve satin alma
davramslarinda en yiliksek role sahip oldugunu diistindiikleri sosyal medya
aract medya paylasim siteleri olmustur. Buradan hareketle Z kusag
tiiketicilerine ulagsmak icin firmalarin medya paylasim siteleri tizerindeki
ekinliklerini artirmas1 gerektigi ve bu mecralar iizerinden Z kusag tiyeleri ile
iletisim ve pazarlama faaliyetlerini yapmalar1 Z kusag: iiyelerinin satin alma
kararlarim etkileyebilecegi ve firmalar i¢in faydali olacag Onerisi dikkate
alinmalidir. Geleneksel medyanin giinlimiizde etkisini yitirmesiyle mesajlarin
sekli de degismistir. Artik yazili tamtim ve reklam igerikleri yerini gorsel ve
video igeriklerine birakmustir. Arastirma sonucu da bu yorumu destekler

niteliktedir.

Tiiketicilerin sosyal medya iizerinden arastirma yaptiklar1 goz Oniinde

bulundurulmali ve bu mecrada faaliyet gosteren isletmelerin {iriin ve
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hizmetleri, firmalar1 ya da miisterilerine sunmasi gereken her tiirlii bilgiyi
sosyal medya araclarinda paylasmali ve tiiketicilerin rahatca ulagsmasim
saglamalidir.

Tiketici kaynakli olan bilgiye giivenin firma/satict kaynakli bilgiye oranla
daha yiiksek oldugu sonucu &nemle dikkate alinmalidir. Isletmelerin sosyal
medya lizerinden kullanicilara agizdan agiza pazarlama imkani yaratmasi ve
tiiketici geri doniigleri saglayarak firma ve iirlin‘hizmete dair giiven arttirici
calismalar yapmasi bu konuda pozitif yonde fark yaratabilir. Bununla beraber
yapilan reklam ve kampanyalarin da tiiketici 6zelinde bazi giiven sorunlari
yaratmakta oldugu goriismektedir. Hazirlanan reklam ve kampanyalarin
inandirici ve giivenilir olmasi hususunda firmalarin dikkatli hareket etmesi
gerekmektedir. Ayrica, tiiketicilerin sosyal medya fenomenlerine karsi giiven
konusunda mesafeli yaklastiklar1 goz Oniine alinirsa sosyal medya
fenomenleri/iinliileri ile yapilacak is birlikleri de dikkatli bir ¢aligma

cercevesinde planlanmalidir.

Tiiketicilerin aligveris sonrasi lriin/hizmetten duydugu memnuniyeti sosyal
medyada paylasmadigi sonucundan hareketle isletmelerin, tiiketicilerin
aligverig sonrast memnuniyet halini sosyal medyada paylasmaya tesvik etmek
ve diger kullamcilarin bu durumdan haberdar olmasi saglamak ig¢in tesvik

edici kampanya ve caligmalar yapmasi olumlu etkiler yaratabilir.

Tiiketicilerin {iriin‘hizmete dair memnuniyetsizliklerini kolay bir sekilde
sosyal medya dile getirmesi firmalar icin dikkat edilmesi bir konudur. Bu
nedenle firmalarin misteri iliskileri yOnetimine O©nem vererek sosyal
medyada memnuniyetsiz miisterilerine kulak vermeleri ve bu bireylerle
iletisime ge¢meleri Onemlidir. Bu sayede hem aligverisinden memnun
kalmayan tiiketiciyi kazanabilir hem de bu tiiketicinin yaptigi olumsuz
yorumlarin potansiyel miisterilerinin satin alma kararlarim olumsuz ydnde
etkilemesinin Oniine gecilmis olur.

Teknoloji ile yakin iliski i¢inde olan Z kusag i¢in giinliik hayatlarinda telefon
vazgecilmezleri arasindadir. Ulkemizdeki gen¢ kusak iiyelerinin %97’si
sabah kalktiklarinda akilli telefonlar1 ile ugrasmay1 kahvalti yapmak gibi dis
firgalamak gibi temel davramslar ile benzer 6nemde oldugu diisiinmektedirler

(Usta,2012:38). Arastirmamuzda da katilimcilarin sosyal medyaya erismek
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i¢in en c¢ok kullandiklar1 aracin akilli telefon oldugu sonucu ¢ikmustir.
Buradan hareketle firmalarin, Z kusag iyeleri ile erisim ve iletisim
konularinda mobil teknolojilerin giiciinden yararlanmas1 ve buna uygun

projeler gelistirmesi faydali olacaktir.

Aragtirmanin kisitl 6rneklem biiytikliigl ile gerceklestirilmesi, belli bir yas
araligim dahil etmesi ve iilke genelini kapsamamasi arastirmamn kisitlarim
olusturmaktadir. Bununla beraber anket disinda nitel bir aragtirma teknigi olan
goriisme teknigi de kullanilarak daha detayli ve derinlemesine veri elde edilmesi
amaclanmigtir. Bu ¢aligsma, gelecekten yapilacak benzer konulu arastirmalara yardim
olabilecek ve ¢alisma sonucu elde edilen veriler yeni yapilan ¢alisma verileri ile

karsilastirilabilecektir.
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EKLER LISTESI

EK 1. Anket Formu

Degerli katiimei, bu anket Usak Universitesi Isletme Ana Bilim Dali yiiksek lisans
programinda yiiriitiilen bir lisansiistii tez ¢aligmasi i¢in olusturulmustur. Bu arasturma ile
sosyal medyanin Z kusag (1995 ve sonrasi dogumlular) iiyelerinin satn alma davranislari
tzerindeki etkileri dlgiilmeye calisilmistir. Anket igerisinde yer alan soru ve ifadeleri size en
uygun olan secenegi secerek doldurmaniz 6nemle rica olunur. Vereceginiz cevaplar sadece
akademik calisma dogrultusunda kullanilacak olup, bilgi ve cevaplarmiz iigiincii kisiler ile
paylasimayacaktir. Vakit aywrdigmiz ve arastrmaya katkida bulundugunuz icin tesekkiir
ederim.

Muhammed Enes Biga
YL Ogrencisi

S.1 Cinsiyetiniz?

[] Erkek
[0 Kadin

S.2 Egitim durumunuz?

Lise

On Lisans

Lisans

Yiiksek Lisans

Doktora

S.3 Aylik geliriniz?

0-500

501-1000

1001-1500

1501-2000

2001-2500

2501-3000

3001 ve lzeri

S.4 Mesleginiz?

Ogrenci

Memur

Ozel Sektor Calisant

Isci

Serbest meslek

Akademisyen

Calismiyorum




S.5 Sosyal medya aracglarina daha ¢ok hangi tiir cihazl ar ile ulagmaktasimiz?

Kisisel Bilgisayar

Kurumsal (Isyeri) Bilgisayar

Tablet / El Bilgisayar1

Cep Telefonu/ Akilli Telefon
(Smart phone)

S.6 Haftada ortalama kag¢ saat sosyal medyada vakit geci rmektesiniz?

0-5 saat

6-10 saat

11-15 saat

16-20 saat

21-25 saat

26-30 saat

32 e lzeri
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I. BOLUM:

SOSYAL MEDYA ARACLARINI KULLANIM SIKLIGI

1=Hi¢bir zaman, 2= Cok Nadir, 3=Ara sira, 4=Sik ve 5= Her zaman

S.7

Asagidaki  sosyal medya araclarnm  hangi  siklikta
kullanmaktasimz?

2

Bloglar (Blogger, Wordpress)

Mikrobloglar (Twitter)

Sosyal Ag Siteleri (Facebook, Google Plus, Linkedin, Yonja, Swarm)

Medya Paylasim Siteleri (Youtube, Instagram, Vine, SlideShare,
SoundCloud)

Cevrimigi Topluluklar (Forum Sayfalar1 ve Sozliikler)

Sosyal Isaretleme ve Etiketleme (Pinterest, StumbleUpon, Reddit)

Sanal Dunyalar (Wow, Second Life, Knight Online)

Podcast

Wikiler (Wikipedia)

RPlRrRrRPr(R] » | Rr[R|Rr| ~
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11.BOLUM:

SATIN ALMA ONCESI TUKETICi DAVRANISI

1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum,

4=Katilryorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum

S.8

Sosyal Medyada Satin Alma Oncesi Tiiketici Davramsi Ifadeleri

1

Bir iiriinii satin almadan 6nce o tiriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada
aragtirma yaparim.

1

Satin alacagim {iriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada giivenilir
bilgilere ulagacagima inanirim.

Satin alacagim iiriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada yer alan bilgi
tiiketici tarafindan olusturulmugsa o bilgiye giivenirim.

Satin alacagim iiriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada yer alan bilgi
satic1 tarafindan olusturulmussa o bilgiye giivenirim.

Satin alacagim {riin/hizmet ile ilgili sosyal medyada sadece daha
onceden de tamdigim kisilerin tavsiyelerine giivenirim.

Satin alacagim firtin/hizmet ile ilgili sosyal medyada popiiler olan
(takipgisi, arkadasi c¢ok olan) kullanicilarin tavsiyelerine Onem
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veririm.
Sosyal ~medya araglarinda  begendigim, takip  ettigim 11213 |4 |5
firmalarin/markalarin iiriinlerini satin almay1 tercih ederim.
Sosyal medyada bir firmamn/markanin benle iletisime ge¢mesi satin 112 13 la |5
alma yoninde beni olumlu etkiler.
Sosyal medya siteleri tiiketicilerin firma/markalarla iletisime ge¢mesi 11213 |4 |5
icinuygun bir yerdir.
Sosyal medyada firmalarin diizenledikleri kampanyalara katilirim. 1 2 13 |14 |5
H1.BOLUM:
SATIN ALMA SONRASI TUKETICI DAVRANISI
1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum,
4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum
S.9 | Sosyal Medyada Satin Alma Sonrasi Tiiketici Davramgi Ifadeleri |1 |2 | 3 5
Satin aldigim iiriin/hizmetten memnun kalirsam bunu sosyal medyada 1121314 |5
paylasirim.
Satin aldigim iriin/hizmetten memnun kalirsam bunu sosyal 1121314 ls
medyadaki sirket sayfalarinda paylagirim.
Satin aldigim {iriin/hizmetten memnun kalmazsam bunu sosyal
112 |3 |4 |5
medyada paylasirim.
Satin aldigim driin/hizmetten memnun kalmazsam bunu sosyal 112 13 la |5
medyadaki sirket sayfalarinda paylagirim.
Satin aldigim tiriin/hizmetten memnun kalirsam sosyal medyada diger
., y ; 112 |3 |4 |5
kullanicilara o iiriinii almalarim tavsiye ederim.
Satin aldigim iiriin/hizmetten memnun kalmazsam sosyal medyada
o e A . . 112 |3 |4 |5
diger kullanicilara o {iriinii almamalarini tavsiye ederim.
Uriin/hizmetinden memnun oldugum firma/markanin sosyal medyada 11213124 |5
beni fark etmis olmasi memnuniyetimi arttirir.
Uriin/hizmetinden memnun olmadigim firma/markanin  sosyal
medyada beni fark etmesi ve benimle iletisime ge¢mesi fikrimi (1 |2 (3 [ 4 |5
degistirmeme sebep olabilir.
Urun/hizmetinden memnun  olmadigim firma/markanin ~ sosyal
medyada beni fark etmemis wve iletisime ge¢memis olmasi (|1 |2 (3 [4 |5
memnuniyetsizligimi arttirir.
IV. BOLUM
SOSYAL MEDYA ARACLARININ ETKISI
1=Hig¢ Etkilemez,2=Kismen Etkiler, 3=Etkiler, 4=Cok Etkiler
Sosyal medya araglarimn satin alma davramsima ne kadar
S.10 S lece oo 4 112 |3 |4
etkiledigini isaretleyiniz
Bloglar (Blogger, Wordpress) 112 |3 |4
Mikrobloglar (Twitter) 112 |3 |4
Sosyal Ag Siteleri (Facebook, Google Plus, Linkedin, Yonja, Swarm) 1 (2 |3 |4
Medya Paylasim Siteleri (Youtube, Instagram, Vine, SlideShare,
112 |3 |4
SoundCloud)
Cevrimigi Topluluklar (Forum Sayfalar1 ve Sozliikler) 1 (2 |3 |4
Sosyal Isaretleme ve Etiketleme (Pinterest, StumbleUpon, Reddit) 1 (2 |3 |4
Sanal Dunyalar (Wow, Second Life, Knight Online) 112 |3 |4
Podcast 112 |3 |4
Wikiler (Wikipedia) 112 |3 |4

ANKET BITMISTIR. KATILIMINIZ iCIN TESEKKURLER.
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