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ON SOz
Giinimiizde teknolojinin gelismesiyle birlikte internet kullanimi yayginlasmaya
baglamis ve bu durum sosyal medya platformlarina olan ilgiyi artirmustir. internet
kullaniminin yayginlagmaya baslamas: tiiketicilerin zamanlarinin biiyiik bir ¢ogunlugunu
sosyal medya platformlarinda gegirmesine neden olmustur. Giiniimiizde tiiketiciler sosyal
medya platformlarini sadece iletisim kurmak igin degil bir mal ya da hizmet satin almak igin

de kullanmaktadirlar. Dolayisiyla sosyal medyan:n tiiketicilerin satin alma karar siirecinde ne

kadar etkili oldugunun belirlenmesi gerekmektedir.

Sosyal medyanin satin alma karar siirecindeki roliinii inceleyen bu ¢alismada &ncelikle
bilgi ve tecrilbelerinden lisans ve yiiksek lisans hayatitm boyunca faydalandigim, tez
siirecimde ilgi ve destegini her daim hissettigim degerli damisman hocam Dr. Ogr. Uyesi Arzu
DENIZ CAKIROGLU’na yine bu siiregte yardimlarimi ve desteklerini hicbir zaman
esirgemeyen Dog. Dr. Kurtulus Yilmaz GENC'e, Ar. Gor. Ufuk PALA’ya, Ar. Gor. Aytag
ERDEM’e ve Ar. Gor. Metin CAKIROGLU"na sonsuz saygi ve tesekkiirlerimi sunarim.

Bu siiregte bana giivenen, destek olan ve moral veren degerli arkadaglarim Hasan
SAKA, Hamide KARADENIZ, Nihal OCAK ve tiim dostlanima, son olarak efitim hayatim
boyunca maddi ve manevi desteklerini higbir zaman esirgemeyen sevgili anneme, babama ve

afabeyime sonsuz tesekkiirlerimi sunarim,



OZET

Sosyal medya teknolojinin giinliik hayatimiza kazandirdigi kavramlardan biridir.
Kisilerin kendilerini ifade ettikleri ve diger kisilerle baglanti kurduklar: bir mecra olan sosyal
medya, sadece kisilerin degil isletmelerin de kullandig: bir ortam haline geimigtir. Sosyal
medyayi kullanan igletmeler, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina daha kolay ve hizlt bir sekilde
cevap verebilmekte ve ortaya ¢ikan sorunlara kisa siirede ¢oziim bulabilmektedirler.
Tiiketiciler de sosyal medya aracilifiyla ihtiyag duyduklart bir mal ya da hizmeti satin
almakta, isletmelerle iletisim kurmakta ve bu platformlarda yapilan paylagimiardan, olumlu -
olumsuz yorumlardan etkilenmektedirler. igletmelerin yapmasi gereken, sosyal medyanmn
tilketicilerin satin alma &ncesi ve sonrasi davraniglarini nasil etkiledigini tespit etmek ve
uygun stratejiler gelistirmektir. Bu ¢aliymada sosyal medyanin tiiketicilerin satin alma karar
siirecindeki roltinii belirlemek amaglanmistir. Calismanin ilk b&liimiinde sosyal medya ve
sosyal medya pazarlamasi ikinci bsllimiinde ise tiiketici satin alma davramist ve karar siireci
ile ilgili bilgilere yer verilmistir. Bu teorik gerceveden hareketle Giresun’da yasayan
tilketiciler iizerine bir anket ¢alismasi yapilmistir. Elde edilen sonuglara gore sosyal medya

tiiketici satin alma karar siirecinin her asamasinda dnemli bir role sahiptir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Sosyal Medya Pazarlamass, Tiiketici Satin Alma Karar

Siireci



ABSTRACT

Social media is one of the concepts that technology brings to our daily lives. Social
media, where people express themselves and connect with other people, has become an
environment not only for individuals but also for their businesses. Businesses using sociai
media can respond to the demands and needs of consumers more easily and quickly and find
solutions to the problems in a short time. Consumers also purchase the goods or services they
need through social media, communicate with the businesses and are affected by the shares
made on these platforms, positive and negative comments. What businesses need to do is to
determine how social media affects the behavior of consumers before and after the purchase
and to develop appropriate strategies. The aim of this study is to determine the role of social
media in the decision-making process of consumers. In the first part of the study, the second
part of social media and social media marketing includes information on consumer buying
behavior and decision process. Based on this theoretical framework, a survey was conducted
on consumers living in Giresun. According to the results, social media has an important role

in every stage of consumer purchasing decision process.

Keywords: Social Media, Socia Media Marketing, Consumer Buying, Decision Process
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KISALTMALAR LISTESI
AOL: American Online (Cevrimigi Hizmet)

BBS: Bulletin Board Services (Duyuru Tahtast Hizmetleri ( Elektronik Biilten Tahtasi Hizmet
Birimleri)

E-WOM: Electronic Word of Mouth (Elektronik Agizdan Agiza iletigim)

ICQ: I Seek You (Sohbet, Goriintiilii ve Sesli Aramalar)

IRC: Internet Relay Chat (internet Aktarmali Sohbet)

GPS: Global Positioning System (Kiiresel konumlama Sistemi)
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Usenet: User’s Network (Kullanicinin Agr)
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GIRIS

Kiiresellesen rekabet ortaminda teknolojinin gelismesiyle birlikte iletisim farkli bir
boyut kazanmistir. Degisen ve gelisen teknoloji, giderek artan ve farklilagan ihtiyaglar yeni
iletisim ortamlarinin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Bu ortamlardan biri de giinlimiizde
popiilerligi artan sosyal medya platformlaridir. Sosyal medya, teknolojinin gelismesiyle
birlikte birgok kisinin giinlilkk hayatin igine dahil olmus ve hayatin vazgegilmezlerinden
olmustur. Sosyal medya eglence, bos zamanlarini degerlendirme, mesaj alip génderme,
giindemi takip etme, bilgiye erisme vb. bircok amagla kullanilmaktadir, Giiniimiizde
tilketiciler sosyal medyayr bu kullanim amaglanmin yaninda mal veya hizmet satin alma
dncesinde, sirasinda ve sonrasinda bilgi edinmek, arastirmak, diger tiiketicilerle iletigim
kurmak, olumliu veya olumsuz diisiincelerini paylasmak gibi amaglarla da kullanmaktadirlar.
Kisilerin kisa zamanda ve birkag klavye dokunusuyla onlarca kisiyi etkileyebildigi bu
platformlarin, titketici satin aima 6ncesi ve sonrasi davramglar: iizerindeki etkisini belirlemek
ozellikle isletmeler igin biiyiik 6nem arz etmektedir. Buradan hareketle bu ¢aligmada sosyal
medyanin tiiketicinin satin alma karar sfirecinin her agamasindaki roliinii belirlemek
amacglanmistir.

Calisma ii¢ béliimden olugmaktadir. Birinci bdlimde sosyal medya, sosyal medya
araglart ve sosyal medya pazarlamasi kavramlari agiklanmaya galigilmistir. {kinci béliimde ise
tiiketici satin alma davranisi ve satin alma karar sireci ile ilgili teorik bilgilere yer verilmisgtir.
Caligmanin uygulama bdlimiinii olusturan tiglincii bdliimde ise sosyal medyanin satin alma
satin alma karar siirecindeki roliinii belirlemek ig¢in, Giresun ilinde yasayan tiiketicilere

uygulanan bir anket ¢alismasi ve bu ¢alismanin sonuglarina yer verilmistir.



BiRINCI BOLUM
SOSYAL MEDYA ve SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI

1.1. Sosyal Medya Kavram ve Tanim

iletisim alanindaki teknolojik gelismeler ve internetin  kullanm alammin
yayginlasmasiyla beraber giinlitk ve is yasantinizda biiyiik bir degisim meydana gelmistir. Bu
teknolojik gelismeye ve degisime bagl olarak internet iizerinde yeni bir takim uygulamalar ve
araclarla birlikte yeni kavramlar da ortaya ¢ikmistir. Bu kavramlardan biri de artik
hayatimizin &nemli bir pargasi haline gelen, zaman igerisinde yayginlasan ve biiyiik bir kitle
tarafindan kullanilan sosyal medyadir (Aydin, 2015: 5).

Akademik yazinda ve giinliik kullanimda *“sosyal medya™ kavram yerine “sosyal ag”,
“sosyal web” ve “sosyal paylagim siteleri” gibi terimlerin kullamidig) gériilmektedir. Sosyal
medya bu kavramlarin tiimiini kapsamaktadir. Kisilere agik ve yari agik profil olugturma
imkani tantyan, kigilerin olugturduklar: profilleri ile diger bireylerle baglanti kurmasini ve
profillerinde dosya paylagimini saglayan, kisilerin profillerini g&steren web tabanli hizmetler
olarak tanimlanmaktadir (Olgun, 2015: 486). Sosyal medya, kullanicilarin kendi aralarinda
fikirlerini, ilgi alanlarini ve goriiglerini paylasarak etkilesime ve iletisime ge¢melerine imkan
tammasinin yaninda online araglar ve web sitelerini de kapsamaktadir. Ozetle teknolojiyi,
sosyal girisimciliZi, resimler, videolar, sézciikler ve ses dosyalan ile biitiinlesgtiren kapsayici
bir terimi ifade etmektedir (Onat, 2010: 105). Bir bagka tamimda ise sosyal medya; kelimeler,
goriintliler ve seslerin yapimina, ortak ingasina ve paylagilmasina imkan taniyarak teknolojiyi,
iletisimi ve sosyal etkilesimi entegre eden internet ve mobil yapili araglardir (Dabner, 2012;
69).

Daha kapsamh bir tammlamayla sosyal medya, kigilerin internet iizerinden mekan ve
zamansal agidan sinirlama olmaksizin fikir, goriig ve Onerilerini belirtmelerine imkan tanir,
Aymi zamanda internetin firsat tamidi@i multimedya dzelliklerini sinirsiz bir sekilde kullanim
olanag! saglayan, baska kistler ile fikir aligverigine dayali bir interaktif ortamun varligim
hayata gegiren bir platformdur (Bulunmaz, 2011: 29). Sosyal medya; bloglar, sohbet odalan,
sirket tartisma panolari, tiiketiciler arasi e-posta, titketici mal ve hizmet degerlendirme web
siteleri, internet tartigma panolan ve forumlarini kapsayan genis kapsamh ve ¢ift ydnlii
etkilesime sahip online aglan igine almaktadir (Mangold ve Faulds, 2009: 358).

Diinya iizerinde sosyal medyay: kullananlarin sayisimin her gegen giin hizla artmasiyla
birlikte sosyal medya ger¢ek anlamda etkin bir pazara doniismiistiir (Lokmanoglu, 2016: 26).

Ozellikle bireylerin istedigi zaman, istedigi yerden fikir ve diisiincelerini &zgiirce



paylasmalarini sagladify, kisa zamanda biiyiik kitlelere ulasabildigi ve evrensel oldugu igin
isietmeler tarafindan da pazarlama aract olarak kullamlmaya baslanmistir (Temel ve Akinet,
2016: 29). Sadece uluslararast boyuttaki sirketler degil, orta dlgekli sirketler, hatta kar amaci
giitmeyen kuruluslar ve hiikiimet kurumlan da sosyal medyay kullanmaktadir. Dolayisiyla
sosyal medya bireyler, kurumiar ve markalar i¢in dnemli bir kavram haline gelmistir (Kaplan
ve Haenlein, 2010: 67).

1.2. Sosyal Medyanin Gelisim Siireci

1970°1i yillarda baslayan ve 1990’lardan sonra da hizh bir gekilde devam eden internet
kulianimi; web sitelerinin, portallarin yaygin hale gelmesiyle kullanici sayisini arttirmigtir
(Kaplan ve Haenlein, 2010; 60-61). internet kullaniminin yayginlagsmasiyla birlikte 2000°1i
yillarin bagindan itibaren sosyal ag siteleri de gelismeye baslamigtir. MySpace sosyal ag
sitelerinin ilk Srnegidir ve devaminda onu takip eden Facebook 2000°li yillarin basinda etkin
hale gelerek kullanicilar arasinda popiilaritesini artirmistir. Sosyal medyanin giiniimiiz
popiilerligine kavugsmas: ve bir ¢ok alanda kullamilir hale gelmesinde sosyal ag sitelerinin
etkisi biiyiiktiir {Gentile vd., 2012: 1930).

Sosyal medyanin tarihsel gelisimi dikkate alindiginda ilk &rnegi 1978 yilinda Ward
Christensen tarafindan gelistirilmistir. Bu sistemin adt “Bulletin Board Services” (BBS) yani
“Bilgisayarli Duyuru Panosu Sistemi” dir. Christensen tarafindan kurulan bu sistem ilk sosyal
ai sistemi zelligine sahiptir. Daha sonraki yillarda Duke Universitesi’nden Jim Ellis ve Tom
Truscott herkese acik olan internet tabanli “User’s Network (Usenet)” adinda insanlarin
mesajlarim paylasabilecegi bir sistem geligtirmistir (Scott ve Jacka, 2013: 6-18). 80’li yillarin
ortalarinda bilgisayar temelli iletisimin ilk 6rneklerinden olan CompuServe, AOL (American
Online), Prodig gibi ¢evrimigi hizmetler ortaya ¢ikmustir. (Bostanci, 2010: 38).

90’11 yillara gelindiginde modern anlamda ilk bilinen sosyal ag sitesi 1997 yilinda
yayinlanan sixdegrees.com olmustur. Site kullanicilarina profil olusturma, arkadaglarin
listeleme ve 1998 yilinin baglarinda da arkadas listelerinde dolagma firsati tamimistir (Boyd ve
Ellison, 2007: 214). 2000°li yillara gelmeden kisa bir siire 6nce ise internet bloglarinin
vayginlagmas: ile beraber internet kullanicilar, “we blog” kalibi birlestirilerek “weblog”
terimini ortaya koymuslardir (Kaplan ve Haenlein, 2010).

2003 wyilinda MySpace kurulmug, 2004 yilinda ise Mark Zuckerberg tarafindan
Facebook yayin hayatina baslamistir. 2005 yilina gelindiginde ise YouTube sosyal paylasim

platformunun video ayagimi olusturarak, bu alana biiyiik bir katk: saglamistir (Sanlav, 2014:
23).



2010 yilina gelindiginde bloglara olan ilgi devam etse de uygulama gelistiriciler
tarafindan Global Positioning System (GPS)Ynin kullanima agiimasi durum paylagimlarini
popiilerlestirmistir. 2009 yihinda faaliyete baslayan Foursquare, kullanicilarina yer tabanl
hizmet sitesi ve mobil oyunu gibi sunulmustur. Starbucks gibi bazi sirketler bu sistemin mobil
oyun tarafini tegvik icin kullanmistir {(Scott ve Jacka 2013: 6-18).

Sosyal medyada gelinen son noktada igerik paylasimi ile sanal diinyalar daha kapsam!
hale gelmis, hatta gergek hayatta paylasilan pek ¢ok igerigin sanal ortamlarda da
paylasilmasimi miimkiin kilmaya baslamistir (Ziimriit, 2016: 7). 70°li yillardan giiniimiize
kadar gelisimi Tablo 1’ de 6zetlenmeye galigilmustir.

Tablo 1: Sosyal Medyamin Kronolojik Geligimi

YIL iSIM AMAC
1971 BBS Bilgi paylasimi ve mesajlagma firsati
tanind.
1979 Usenet Ortak panoda bilgi paylasim firsats
verildi.
1988 IRC Sohbet, dosya ve baglanti paylagim
imkan tanindi.
1991 World Wide Web letisim kurma imkant tanndi,
994 Friends United Okul arkadaglarr arasinda iletigim
saglandu.
Blog Ik blog sayfasi yayimlandi.
Geocities Herkese kendi web sitesini yapma
imkam verdi.
1995 Classmates Eski sim{ arkadaglarim butma ve grup
kurma imkan saglady,
ICQ Kigisel  bilgisayarlar  igin  anhk
mesajlagma firsati verdi.
1996 ASK.com Insanlara karsiikh soru sorma ve
cevap vermne firsati verdi.
1997 Sixdegrees.com Profil ve arkadag lisieleme imkam
sundu.
AOL Anhk mesajlasma  servis  hizmeti
sagladi.
2000 Friendster Arkadaslik servis hizmeti sagladt.
2001 Meetup Paylagim ve bulusma siteferi kuruldu,
2004 Facebook Arkadaghk sitesi kuruldu.
2005 YouTube Yilksek hacimli video paylagimina
firsat tanidi.
2006 Twitter Kisa mesajingma imkani saglandi.
2007 Groupon Gergek  zamanli  aligveris  servis
hizmeti saglads.
2008 Applestore Mobil uygulamalar gelistirildi.
2009 Foursquare Lokasyon bazli hizmet sagladi.
2012 Google+ Kigiye dzel paylagim hizmeti saglads.

Kaynak: (Peker, 2017: 12)




1.3. Sosyal Medyanin Ozellikleri ve islevleri

Giiniimiiz sosyal medyas! internetin en popiiler iletisim aracidir. internet kullanimi
hizli bir sekilde yayginlasmakta olup bunda en biiylik pay sosyal medyaya aittir. Yakin
zamanda internet kullamminin 6nemli bir kismimin sosyal medya iizerinden saglanacag:
diisiiniilmektedir. Sosyal medya uygulamalan yalnizea iletisim icin degil bilgi edinme, oyun,
arama yapma gibi kigilerin birgok ihtiyacim gidermesine yardimci olmaktadir (Hazar, 2011:
53).

Sosyal medya sadece kisisel kullanim amagli degil isletmelerin de kullandi: bir halkla
iligkiler aracidir. Ancak isletmeler bireylerin olumlu diisiincelerinin yaninda olumsuz
distincelerine de maruz kalmaktadirlar (Yavuz ve Haseki, 2012: 127). Bu nedenle sosyal
medyada aktif bir sekilde faaliyet gosteren igletmelerin, firsat ve tehditleri dogru bir sekilde
algilayip faaliyetlerini bu dogrultuda devam ettirmeleri gerekmektedir (Caliskan ve Mencik,
2015:258).

Sosyal medyanin baglica dzellikleri goyle siralanabilir;

Katilim: Bir paylasim araci olan sosyal medya, iletiler génderilerek geri bildirim
almay hedefleyen, katilimi saglarmaya y6nelik faaliyetleri i¢erir. Katilimet sayisinin artmasini
hedefler ve bu dogrultuda iglev goriir (Aydin, 2015: 5).

Agiklik: Sosyal medya hizmetleri geri bildirime ve kullanicilara agiktir. Bu hizmetler
yorum, oylama, ve bilgi paylagimi gibi konularda cesaret vermektedir (Caliskan ve Mencik,
2015: 258).

Konugma: Geleneksel medya icerik aktarimi veya dinleyiciye bilgi sunmaya
odaklanirken; buna karsilik sosyal medyanin gift yonlii iletisim firsati tanimasi daha biiyiik
avantajlar saglamaktadir (Mayfield, 2011: 6; Lerman, 2007: 16).

Baglanuliik: Sosyal medyanin birgok ¢esidi, baglantili isler gerceklestirmektedir.
Sosyal medya, diger sitelerle, ve kisilerin ilgi duyduklar: herhangi bir konuda link verilmesine
imkan tanimaktadir (Vural ve Bat, 2010: 3355).

Sosyal medyanin kendine has &zelliklerinin daha iyi anlasilabilmesi i¢in geleneksel
medyadan farkliliklarini ortaya koymak gerekmektedir. Geleneksel medya terimi, yazili ve
gorsel basin baghgi altinda temel olarak radyo, gazete, televizyon, telefon ve telgraf gibi Kitle
iletisim araglarindan meydana gelmektedir. Bunlar, tek yonlii iletisim ile yapilan reklamin
veya duyurunun hangi kitleye, nasil, ne zaman ulagtifini tahmin edemeyen ve Kkisilerin
yorumlarini ve degerlendirmelerini géremeyen bir yapidadir (Erdemir, 2017: 55). Yeni medya
veya sosyal medya ise internet ve mobil teknoloji ile ortaya ¢ikan kullanicilarina interaktif

etkilesim olanagi sunan sanal medya ortamudir (Sanlav, 2014: 29).



Sosyal medyanin geleneksel medyadan farkliliklari agagidaki gibi siralanabilir:

Erisim: Geleneksel medya ve sosyal medya teknolojileri her bireyin genel bir kitleye
erismesine olanak saglar (Sipahi ve Artantag, 2017: 13). Geleneksel medyaya televizyon,
radyo ve yazilt kaynaklardan, sosyal medyaya ise internetten erigim saglanmasi aralarindaki
farkhlig1 ortaya ¢ikarmaktadir (Giigdemir, 2017: 21).

Erigilebilirlik: Geleneksel medyada yayin yapmak hiikiimetlerin ve ozel sirketlerin
destegiyle miimkiindiir. Sosyal medya yayni ise herkes tarafindan, az ya da sifir maliyet ile
olugturulabilir (Sipahi ve Artantas, 2017: 13).

Kalicilik: Geleneksel medyanin paylagtign bir igerigin degistirilmesi miimkiin
olmazken sosyal medyada paylasilan bir mesaj sonradan degistirilip diizeltilebilmektedir
(Kaya, 2018: 12).

Yenilik: Sosyal medyanin 8nemli &zelliklerinden bir digeri ise iginde bulundugu
zamana ayak uydurabilmesi ve siirekli giincellenebilmesidir. Biitiin yenilikler aninda sosyal
medyada yer almakta ve kullanicilar ile paylagilmaktadir (Ozgen ve Kara, 2012: 138-139). Bu

farklihiklar 6zet olarak Tablo 2’ de sunulmaktadir.

Tablo 2: Geleneksel Medya ve Sosyal Medya Arasindaki Farklar

Geleneksel Medya Sosyal Medya

Sabittir, degistirilemez. Sarekli giincellenebilir.
T

S;:ﬁ?:lfamanh degildir ve yorumlar Sinursiz gergek zamanli, yorum imkini sunmaktadir.
S s:aylda ges zamanh takipi listeleri Aninda takipge listeleri sunmaktadir.
sunmaktadir
Arsivlere ulasim simiehdir. Arsivlere ulagim aciktir,
Sinirch sayida medyalar aras) uygulamalar Bitiin medyalar kullanilabilir.
kullanilir.
Toplu yvayincilardir, Bireysel yayincilardir.
Simrhdir. Sinirsizdir.
Paylagim olanaii olmayan bir ortamdr. Paylasim ve katihm desteklenir.
Kontrol edilebilir. Ozgiirdiir.

Kaynak: (Stokes, 2008: 124)

Sosyal medya, bu Szellikleri yaninda hem bireysel kullanicilar hem de igletmeler
agisindan birgok isleve sahiptir, Sosyal medya platformlar arasinda yer alan sosyal aglar,
bireyler arasinda iletisimi saglamaktadir. Buna ek olarak bu platform iizerinden iirlinler
tanitilmakta ve reklamlar yayinlanmaktadir. Sosyal medya uzmanlar giindemi takip etmekte,
verileri toplayarak yeni fikirler gelistirmektedir (Cakir, 2013: 62). internet ve mobil iletigim
teknolojileri “is yeri” kavraminda da farkhihk{ar yaratmistir. “Home office” diye adlandinlan

ve insanlarin eski zamanlarda oldugu gibi islerini evlerine tagiyarak 6zel is alanma geviren bir



calisma bi¢imi ortaya gikmustir. Birgok yOnetici artik teknoloiiyi daha etkin kullanarak kiigiik
bilgisayarlar veya mobil telefonlarla diinyanin her yerinden isletmenin birgok islerini
kolaylikla yerine getirebilmektedir (Giingdr, 2011: 315-319). Sosyal medyanin, bireysel

kullanicilar ve isletmeler agisindan islevleri Tablo 3’te sunulmaktadir.

Tablo 3: Sosyal Medyamn Islevleri

Bireysel Kullameilar Agisindan Isletmeler Agisindan
Arkadas edinme Gelir saglama

Ses duyurma Prestij saglama
Farkindalik yaratma Reklam ve pazarlama
Es zamanh bilgilendirme Misteri iliskileri

Kaynak: (Eryilmaz, 2014; 28)

1.4. Sosyal Medya Araclan

Sosyal medya yiizlerce araci bir ¢ati altinda barindiran bir kavramdir. Sayilan her
gecen giin hizla artan sosyal medya araglarini daha iyi kavrayabilmek igin bir simflandirma
yapmak gerekmektedir. Hem ayni isleve sahip araglan bir arada degerlendirmek, hem de
anlam kargasasini ortadan kaldirmak igin sosyal medya araglart kullanim amaci ve igerik
tiirleri itibariyle simflandinlmaktadir (Bostanct, 2015: 43). Cesitli yazarlar tarafindan yaptlan
bu siniflandirmalar Tablo 4’te gisterilmektedir.

Tablo 4: Sosyal Medya Araclan Simiflandirmalan

ICrossing, 2008: 6) Sosyal Aglar (Myspace, Facebook)
Bloglar

Wikiler { Wikipedia)

Podcastler (Apple iTunes)

Forumlar

Igerik Topluluklarnt (Flicks, YouTube)
Microbloplar (Twitter)

{Weinberg, 2009) Sosyal Haber Siteleri {Digg, Reddit)
Sosyal [saretleme Siteleri (Delicious, Stumble Upon)
Sosyal Aglar (Facebook, Myspace, Linkedin)

Diger Igerik Paylasim Siteleri (Podcast. YouTube. Fickr)

(Zarelly, 2010} Bloglar

Twitter ve Microblogging

Sosyal Aglar

Medya Paylagimu

Sosyal Haberler ve Etiketleme
Oylama ve Degerlendirme Siteleri
Forumlar

Sanal Diinyalar

{Carabiner, 2009) Sosyal Aglar (Focebook, Orkut)

Profesyonel Aglar (Linkedin. Plaxo)

Bloglar

isaretleme Siteleri (Delicious)

Video Paylasim Siteleri (YouTube, Yahoo! Video)
Bilgi Paylagin Siteleri {Wikipedia)

|nteraktif E-Ticaret Siteleri (eBay, Amazon.com)




{Safko, 2010) Sosyal Aglar

Yaymeulik (Bloglar, Wikiler)

Resim Paylasio (Flickr)

Ses Paylasimi (Podcastler)

Vide Paylagimt (Vlog, YouTube)

Microblogginng (Twitter)

Canlt Yaymcilik (Justin.Tv)

Sanal Dinyalar (Second Life)

Oyun Siteleri (World of Warcrafi)

Verimlilik Uygulamalan (BitTorrent, SurveyMonkey)
Toplayicilar (Digg, FriendFeed)

RSS (Atom, Google FeedBurners)

Arama ( Technorati)

Mabil Sosyal Medya (Akilli Telfon Uygulamalart)
Kisileraras: (Skype. Apple iChat)

Kaplan ve Haenlein, 2009) Isbirlikgi Projeler { Wikipedia. Sosyal lgaretleme Siteleri)
Bloglar

Igerik Topluluklan (YouTube, SlideShare)

Sosyal Aglar (Facebook)

Sanal Oyun Diinyalar: {World of Warcraft)

Sanal Sosyal Diinyalar (Second Life)

{Mangold ve Faulds, 2009; 358)

e # &5 8 8 % 4| ¢ ® & © 2 ® &4 & & & 5 O " @

Mangold ve Faulds, 2009: e Sosyal Ag Siteleri (Myspace, Facebook)

358) Yaraticr Caligma (Video, Resim, Mizik, Birlikte Olusturulmug Igerik, Origk
Entelekiiiel Birikim)

Paylasim Siteleri (YouTube, Flickr, Jamendo, Piczo, CreativeCommos)
Kullanct Sponsorlu Bloglar (Apple Blogu, CNet.com}

Sirket Sponsorlu Bloglar (Vocalpoint)

Sirket Sponsorlu Olay /Yardim Siteleri {click2quit.com)

Davetiye ile Kabul Eden Sosyal Aglar {ASmaliWorld.net)

ts Af Siteleri (LinkedIn)

Isbirlikgi Web Siteleri {Wikipedia)

Sanal Diinyalar (Second Life)

Ticaret Topluluklan (eBay. Amazon.com, Craig'sList)

Podcastler {Apple iTunes)

Egitim Materyalleri Paylasimn (MIT Open Course Ware)

Agik Kaynak Pregram Topluluklan (Linux,.org)

Sosval lsaretleme Siteleri (Digg, Reddit, Delicious)

{Akar, 2010) Bloglar

Mikroblogging

Wikiler

Sosyal lsaretleme

Medya Paylagim Siteleri

Podcasting

Online Sosyal Aglar ve Sosyal A Siteleri
Sanal Diinyalar

Kaynak: ( Islek, 2012: 23)

Yapilan siniflandirmalara bakildiginda, giiniimiizde medyanin ve medya faaliyetlerinin
vazgecilmez bir pargasi haline gelen sosyal medya araglari genel olarak soyle siralanabilir
(Oztiirk ve Talas, 2015: 110);

Bloglar
Mikrobloglar
Wikiler

Sosyal isaretleme

A N N




v Sosyal Aglar
v Medya Paylasim Siteleri
v Sanal Diinyalar

1.4.1. Bloglar: Blog kelimesi, “Web” ve “Log” kelimelerinin birlesmesiyle olusmusg
ve “Weblog” olarak adlandinlmistir. Bu terim 1997 yilinda Jorn Barger tarafindan ilk kez
kullamlmistir. Biraz daha gelistirilen bu kavram “blog” olarak kisaltilarak kullanilmaya
baglanmistir. Tiirkge’ye de “ag giinliigii veya web giinliigii” olarak ¢evrilmistir. B&ylece
internet iizerinde tutulan giinliiklere *blog”, yapilan ise *blogging”, bu isi yapantara ise
“blogger” denilmeye baglanmistir (Parlak, 2010: 30; Zarella, 2009: 11). Blog kullanicisi igin
herhangi bir teknik bilgi gerektirmeden, kendi istedikleri seyleri, kendi istedikleri sekilde
yazan Kisilerin olusturabildikleri giinliie benzeyen web siteleridir. Bloglar olusturmak ve
giincellemek kolay oldugundan blog kullanicilarinin herhangi bir program dili bilmesine veya

detayi teknik bir bilgiye sahip olmasina gerek yoktur (Aslan, 2011: 16).

Kullanimlarina gére gesitlilik gésteren blog tiirlerinden bazilar sunlardir:

Kigisel Bloglar: Internet ortamindaki kisiler tarafindan olusturulan, Kisisel igeriklerin
paylasildig1 bir blog tiiriidiir (Kircova ve Enginkaya, 2015: 44).

Temasal Bloglar: igerik olarak belli bir alanin yorumunu irdeleyen ve alaninda uzman
kisilerce yorumlanan bir blog ¢esididir (Kircova ve Enginkaya, 2015: 44).

Topluluk Bloglar:: Birden ¢ok kisinin fikirlerinin ve goriislerinin bir arada oldugu blog
cesididir. Bu tiir bloglar tyelik dahilinde islerligini devam ettirirler ve kendi yazilimini
kullanirlar (Akbayir, 2008: 55).

Kurumsal Bloglar: Bu blog tiirli, kurumlarin hedef kitlelerine insani yiizlerini
géstermelerine yardimer olur. Daba dnce bir kurumun sadece tirlin veya hizmetiyle tanigmis
olan hedef kitlenin, o iiriiniin iireticileri ve yaraticilartyla da birebir iletisime gegmesi, marka
sadakatinin olusmasina imkan tanimaktadir. Kurumsal bloglar, konusunda uzmanlasmig
kisilerin deneyimleri ile farkli goriise sahip kisileri bir araya getirir. Hedef kitle géziinde

Onemli pozisyona sahip kurum ¢alisanlarimin insani ydnlerini vurgular (Akbayir, 2008: 58).

1.4.2. Mikrobloglar: Mikrobloglar, kullanicilara anhk, kisa ve 8z igerikleri bagka
kisilerle paylasmak igin ortam saglar. Daha ¢ok profesyoneller tarafindan, haber ve bilgi
yaymak, paylasmak amaciyla kullamlmaktadir (Caligkan ve Mencik, 2015: 267). Ciinki
diinyanin neresinde olunursa olunsun bir geligmeyi, haberi, olay! ve bilgiyi en hizli yayacak

olan ara¢ mikroblogdur. Bu hizi saglayan o&zellikler; bir iki ciimlelik kisa igeriklerle
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glincellenebilmesi, cep telefonu sistemi ve iphone gibi mobil araglarla kullanilabilmeleridir
(Yavuz ve Haseki, 2012: 129). Bloglar ve mikrobloglar, kullanicilarin olusturdugu igerik
bakimindan incelendiginde temel olarak birbirine benzedigi fakat hiz ve giincelleme agisindan
birbirinden ayrildig1 goriilmektedir. Bloglarda olusturulan i¢erikler mikrobloglara gore daha
uzundur ve iizerinde zaman harcanmasi gerekmektedir. Bu baglamda sinirlt karakter
kullanimina izin veren mikrobloglar, bloglara gore daha hizli bir sekilde igerik iiretilmesine
imkan saglamaktadir. Ozetle blog, kullamcinin gegirdigi bir giiniin yazili bir sekilde
degerlendirilmesi gibi goriintirken, mikroblog ise, aym kullanicinin ayni giin igerisinde
yasadif bir anin, bir olayin degerlendirilmesi gibi goriilebilir. Bu durum giin igerisinde
kullanicinin kendi mikroblog sayfasim blog sayfasina gére daha ¢ok sayida giincelleme

yapmasini saglamaktadir (Tokath, 2015: 78-79).

1.4.3. Wikiler: Hawai dilinde wiki kelimesi ‘luzli, ¢abuk’ anlamina gelmektedir.
Wikiler is birligine dayali bilgi paylasiminin yapildig: web siteleridir. Bu sitelerde payliagilan
bilgilerin her biri yeniden diizenlenip uygun bir sekilde tasarlanmaktadir. Wikiwikiweb bu
alandaki ilk web sitesi olarak 1995 yilinda faaliyete baglamigtir (West ve West, 2009: 3). Wiki
kullanicilarin kolay bir sekilde biiyiik dokiimanlar ve yeni sayfa olusturmasina, sayfalar
iizerinde degisiklik ve dlizenleme yapmasina imkan tantyan bir yazilimdir. Kullanicilar iiye
olmadan kaynak belirterek wiki olusturabilmekte ve igerigini diizenleyebilmektedir. Wiki
sitelerinde olusturulan sayfalar arasinda baglanti kurma ve sayfalarin bigimlendirilmeleri
otomatik olarak sistem tarafindan yapilmaktadir ve formatlari oldukga standarttir,
Kullanicilarin diizenli bilgilendirilmesi ile artan icerik kolayca okunabilmekte ve internette
arsivlenebilmektedir (Ozkagsikg1, 2012: 116). Wikilere ait en garpici drnek “wikipedia”dir. 20
milyondan fazia iiyesi ve farkli dillerdeki milyonlarca makalesi ile oldukg¢a yaygin kulianim
bulunmaktadir (Peker, 2017: 16). Wikipedia diger sosyal medya platformlart gibi sade bir
tasarima sahiptir. Interneti hi¢ kullanmayan bir insamin bile ¢ok rahathkla aradigim

bulabilecedi sekilde tasarlanmistir (Dagitmag, 2015: 36).

1.4.4. Sosyal Isaretleme: Sosyal isaretleme aglari kullanicilarin internet iizerinde
karsilasuklan igerikleri isaretleme yoluyla etrafindaki kisilerle paylasmalarina olanak
saglayan bir sosyal medya aracidir (Erdemir, 2017: 70). Sosyal isaretleme sayesinde
kullanicilar faydali builduklar internet kaynaklarini herkesin goérebildigi bir web sitesinde
paylagabilir, bu siteleri kendi ciimleleriyle etiketleyerek gruplandirmalar yapabilirler {(Bothma
vd., 2009; 187). Sosyal isaretieme siteleri, internette arama yapan kullanicilara kolaylik

saglamasi bakimindan oldukg¢a dnemlidir. Herhangi bir konuda aragtirma yapan insanlarin her
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seyi bir arada bulmasi giintimiizde olduk¢a karmagiklasan internet ortamina biraz olsun

agiklik getirmektedir (Oztiirk ve Talas, 2015: 111).

1.4.5. Sosyal Ag Siteleri: Sosyal medyanin en yaygin kullanilan tiirlerinden biri olan
sosyal ag siteleri, kisilerin arkadaslarina mesaj gonderebilmesine veya bir sosyal grupta
birbirleriyle iletisimde bulunmalarina imkan vermektedir. Bu mesajlar metin, resim, video,
baglant1 veya diger paylagilabilir medya &geleri igerebilir (Oklobdzija, 201: 585). Sosyal ag
siteleri, insanlarin sosyallesmelerinde, sosyal gevreleri ile iligkilerinde ve sosyal hayatlarinda
etkili oimakta; sosyal hayat, toplumlari ve kiilttirleri hizh bir sekilde degistirmektedir. Sosyal
ag siteleri teknolojinin gelisimiyle beraber yasamin pek ¢ok alanimi etkileyen gevresel bir
faktor haline geimistic (S6ylemez ve Oral, 2018: 3). Ulkemizde oldukc¢a popiiler olan
Facebook buna bir 6rnektir. Sadece is amagh iligkiler kurabileceginiz LinkedIn énemli sosyal
aglardan biridir. Facebook, Myspace, Twitter, Flickr ve YouTube vb. Web 2.0 &zelliklerine
sahip sosyal aglar igerisinde en sik ziyaret edilen web siteleri arasindadir (Bostanci, 2010: 55).
2018 TUIK verilerine gore ise iilkemizde toplam 51 milyon aktif sosyal medya kullanicisinin
oldugu ve bu kullanictlarin en ¢ok YouTube (%55), Facebook (%53), WhatsApp (%50) ve
Instagram (%46) gibi sosyal medya platformlannda aktif oldugu goriilmektedir

(https://dijilopedi.com/20 | 8-turkiye-internet-kullanim-ve-sosval-medva-istatistikleri, 2019).

Sosyal aglar yalnizca sosyallesme ve eglence amagh degil, bilgiye erisme, &frenme ve
profesyonel is yapma gibi amaglarla da kullamlmaktadir. Sosyal aglarin sagladi isbirligi,
kisisellestirme, kullamici destekli icerik ekleme ve ist veri gibi ozellikler kullaniciy:
deneyimli duruma getirmekle beraber bu web sitelerini daha da ilgi ¢ekici duruma

getirmektedir (Bostanci, 2010: 55).

1.4.6. Medya Paylagim Siteleri: [nternet teknolojisinin gelismesiyle birlikte
kullanicilar fotograf makineleri veya kameralar ile olugturduklar igerikleri, farkli ortamlarda
diger kullanicilar ile aninda istedikleri yer ve zamanda paylasabilmektedirler. Medya
paylagim siteleri, kullanicilar tarafindan video, fotograf, ses gibi olusturulan igerikleri
paylasma olanag; saglayan sitelerdir. Kullanicilar paylagilan igerikleri begenebilir, oylayabilir,
diger sosyal medya araglanyla paylasabilir veya yorum yapabilirler. YouTube, Dailymotion,
Fizy, Flickr ve Deviant-Art gibi uygulamalar diinyada popiilaritesi yilksek olan medya

paylasim siteleridir (Tengilimoglu, 2014: 16).
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1.4.7. Sanal Diinyalar: Sanal diinya, gercek diinyayr ya da bir tiir fantezi diinyasini
yansitmak i¢in olugturulmus, kullanicilarnin birbirleriyle etkilesimine, iletisimine ve yeni
seyler 6grenmesine olanak saglayan gevrimigi ortamlardir (Miletsky, 2010: 200). Kullanicilar
bir avatar (kullamiciy) temsil eden bir gérsel veya ii¢ boyutlu bir model) aracihiyla diger
kullanicilaria iletisime gegebilmektedir. Bazi sanal diinyalar 6zellikle oyun oynama amaciyla,
bazilan ise kullanicilarin birbirleriyle sosyallesebilecegi ¢evrimigi alanlar olusturma amaciyla
kurulmustur (islek, 2012: 59). Sanal diinyalarin genel &zellikleri s6yle ifade edilebilir (Rigby,
2008);

Paylagilan Alan: Birden fazla kullanici ayni anda ortak bir alana girig yapabilmekte ve
paylagimda bulunabilmektedir.

Dolaysizitk: Etkilesim gercek zamanl gerceklesir. Ornegin sanal diinyada yiiriimeye
baslanildifinda orada olan diger kullanicilar da sizin yiirtidiigliniizli gérebilmektedir.

U¢ Boyutlu Sanal Cevreler: Sanal diinyalar iki boyutlu karikatiir goriintiilerden ziyade
tic boyutlu fizikse!l alanlar resmetmektedir.

Kigisellestirme: Kisiler sanal dlinyada kullanilan nesneleri degistirebilir, gelistirebilir
veya uygulayabilirler.

Devamlilik: Bu diinyalarda hayat, kisi giris yapsa da yapmasa da devam etmektedir.

Sosyallesme ve Topluluk: Sanal diinyalar takimiar, kuliipler, komsular gibi kendi

i¢lerinde daha kiigiik gruplarin ve topluluklarin olugmasina izin vermektedir.

1.5. Sosyal Medyanin Avantaj ve Dezavantajlar:

Sosyal medya, web teknolojisi sayesinde bireylere bir takim kolayliklar sunan ve
iletisim hiz1 ile ayni anda paylagilan bilgileri takip edebilmelerini saglayan dijital aglardir.
Bircok insan giinlitk hayatlarinda sik sik sosyal medya hesaplarini kontrol edip paylagimlar
yapmakta ve bunu aligkaniik haline getirmektedirler (Bulut, 2015: 134). Bu baglamda, sosyal
medyanin bireylere ve igletmelere sundugu bir takim avantaj ve dezavantajiar s6z konusudur.
Avantajlar §6yle siralanabilir;

Sosyal medya hizhidir ve giinceldir: Resmi bir duyurunun gevrimigi yayimlanmasi
veya firmanin yapilan sikayetlere tepki gostermesi uzun zaman almaktadir. Facebook-Twitter
gibi sosyal medya araglari ise bu ve bunun gibi benzer durumlara kisa siire igerisinde tepki
verebilmektedir. Bir olay ya da durumdan tiim diinyay: haberdar etmek, sosyal medya igin
iletiyi yazmak ve paylag butonuna basmak kadar kolay olabilmektedir (Ying, 2012: 22).

Sosyal medya ucuzdur: Sosyal medyada hesap agmanin herhangi bir maliyeti yoktur.

Bir sosyal medya stratejisine sahip olan ve ¢ahsanlarim bununla giidiileyen bir firmanin
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maliyeti sadece zaman olacaktir (Ying, 2012: 22). Bunun yaninda rekabet ortamindan dolay:
miisteriler internetten hem daha iyi bir fiyat elde edebilmekte hem de fiyat kargilastirmasint
kolay bir sekilde yapabilmektedirler (Uygur, 2007).

Sosyal medya giivenilirdir: Unlii bir Alman firma ydneticisinin dedigi gibi: “Bir
insana, bir firmadan daha fazla giiveniriz”. iste sosyal medya da bu ciimlede anlatiimak
istenenle esdeger bir yapiya sahiptir. Sosyal medya alaminda halkla iligkiler boliimii web
giinliigli yazmaz, anlasilmas: ve okunmasi bir o kadar uzun siiren basin agiklamalar
yayimlanmaz; burada insanlar konusmaktadir. CEO veya stajyer olsun, burada herkes kendini
ve dolayisiyla firmay: da sempatik hale getiren kisisel bakis agisim dile getirmektedir.
Boylece tiiketici ile giivenilirligi baz alan yakin ve uzun vadeli bir bag kurulmus olmaktadir
(Bostanci, 2010).

Sosyal medya iletisimi kolaylagtirir: Sosyal medyanin en Onemli yarari insanlarin
aralarinda kolay bir sekilde iletisim kurmasina firsat tanimasidir. Insanlar sosyal medya
mecralarina katilarak buralarda kendi igeriklerini olusturup, arkadaslariyla ya da tamimadiklari
kisiler ile iletisime gecebilmektedirler. insanlar arkadaslan ya da tamimadiklar insanlarla
baglant kurarak bir grup olusturabilmekte ve bu sayede daha rahat bilgi aligverisinde
bulunabilmektedirler (Burgaz, 2014: 41-43).

Sosyal medya firma imajim iyvilegtirir: Sosyal medya aracint kullanan danigmanlarin,
kullanmayan Kisilere goére isleri daha kolaydir. Ciinkii bu medya aracini kullananlar ilgiyi
iizerine gekmektedir. Duragan bir igletmenin web sitesi higbir ige yaramaz; ¢iinkii Facebook
veya Twitter’da yapilan bir girdi, Google arama sonuglarinda {ist swralarda yer almaktadir.
Boylece potansiyel yeni miisteriler isletmenin farkina varmaktadir. Ozellikle “dijital
yerlilerin” yani interneti ikinci vatam gibi benimsemis kullanicifarin  begenisi
kazanmilmaktadir. Bu sayede hem taminma orani yiikselmekte hem de firma imaj olarak itibar
kazanmaktadir. internet en Gnemli iletisim ortami haline geldikge, sosyal medya ilkeleri de o
derece 6nemli hale gelmektedir (Ying 2012: 23).

Sosyal medyamin avantajlarinin yaninda bazi dezavantajlan da bulunmaktadir.
Bunlardan bazilar1 su sekilde ifade edilmektedir;

v Sosyal aglarin web tabanh olmasi sebebiyle kullamicilar tarafindan birgok
kimlik bilgisine ulasmak daha kolay hale gelmistir (Peltekoglu, 2012: 7). Kullanicilarin
yasadigi Szel hayatin ihlali ve Gzel bilgilerin agifa ¢ikmast sosyal medyanin en Snemli
dezavantajlarindan biri olan giivenlik sorununu agik¢a ortaya koymaktadir (Zenelaj, 2014: 84-
85).
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v Sosyal medya aracihfiyla ¢esitli konularda onlarca kisi tarafindan igerikler
olusturulmaktadir. icerikler ile ilgili iyi ve uygun filtreler bulunmadig takdirde, &zel bir
konuda bilgi edinmek isteyen kisiler internet ortaminda ¢ok fazla bilgiyle karsilasarak hangi
kaynaktan ve hangi bilgiden yararlanmalari gerektidi konusunda sorunlar yasamaktadirlar
(Oztiirk ve Talas, 2015: 113).

v Herkese agik olmasi gereken icerigin sadece iiyelere agik olmasi, bir sosyal
agdaki iiyenin bagka bir sosyal agda olmamasi ve bunun sonucunda da isletmelerin biitiin
sosyal aglan takip etme gereklilikleri ve her gegen giin artan yeni kullanicilar sonucunda
olusan iletigsim kirliligi firmalar zor durumda birakmaktadir (Onat ve Alikilig, 2008: 1115).

v Etik sorunlar sosyal medyanin bir baska dezavantajidir, Bu konuda akla ilk
olarak, &zel hayatin bagkalan tarafindan 6grenilmesi endigsesi gelmektedir. Pazarlamacilar
web sitelerini ziyaret eden tiiketicileri kolaylikla izleyebilmektedirler. Web sitelerini ziyaret
eden tiiketicilerin ¢ogu da bir hayli &zel bilgiler verdiklerinden ve bu bilgilerin kotiiye
kullanilmasi séz konusu olabilmektedir (Mucuk, 2009: 251).

v Birgok insan sosyal medya mecralarinin kendi i¢inde kalitsal olan risklerinin
farkinda degildir. Sosyal medya igerikleri genellikie kontrol altinda degildir ve burada her sey
tartisma konusu olabilmektedir. Dolayisiyla sosyal medya vasitasiyla marka adi lekelenebilir,

yapilan olumsuz yorumlar markayr maddi ve manevi zarara ugratabilir (Sweeney ve Craig,
2011: 4).

1.6. Sosyal Medya Pazarlamas: Kavram ve Tanimi

Giiniimiizde bireylerin bir Urlin ya da hizmet satin almaya karar verdiklerinde
genellikle ilk ziyaret ettikleri yerlerden birisi internet olmaktadir. Tiim pazar gesitlerinde,
potansiyel miisteriler @iriin ya da hizmeti satin almadan &ncelikle arastirmalarini internet
tizerinden yapmaktadirlar (Arat ve Dursun, 2016: 116).

internet kullantminin yayginlagmasi beraberinde sosyal medya kullanimini artirmis ve
isletmelerin bu alana y8nelmeleri kagimilmaz olmugtur (Cakir, 2007: 139). Marka tamitim ve
imajim diigiinen isletmeler arttk sosyal medya platformlarimi daha ¢ok dnemsemekte ve etkin
bir sekilde kullanmaktadirlar. {sletmelerin sosyal medya platformiariyla tiiketicilere ulasmaya
caligmasi onlarin istek ve ihtiyaglar: dogrultusunda tiriinler veya hizmetler sunarak pazarlama
yapma diislinceleri sosyal medya pazarlamas: olarak tanimlanmaktadir (Y1lmazdogan, 2013:
21). Amag, sosyal medya platformlarin: kullanarak g6riintritigl arttirmak, mal ve hizmetleri
tutundurmaktr (Giigdemir, 2017: 107). Sosyal medya pazarlamasi, iiretilen bir iiriiniin veya

sunulan hizmetin sosyal medya platformlaryla tamitiminin ve satisinin organizasyonunda
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uygulanan ve internet siteleri iizerinde ilgi gormek igin gerceklestirilen faaliyetlerin tiimil
seklinde de tamimlanmaktadir (Narci, 2017: 19). Bir bagka tanima gore sosyal medya
pazarlamasi, kisilere ¢evrimigi sosyal araglar vasitasiyla, ulagilmasi gii¢ olan bilyiik
toplulukiarla iletisim kurmay saglayan bir siirectir (Weinberg, 2009: 3). Ozetle sosyal medya
pazarlamasi, igletmelerin sosyal medya araglan vasitasiyla markalarinin veya iiriinlerinin
tanitimim yapmasidir (Barefoot ve Szabo, 2010: 13).

Yapilan bu tammlamalardan yola ¢ikarak firmalara, kurumlara, isletmelere ve
sirketlere 6nemli iistiinliikler saglayan sosyal medya pazarlamasinin 6zellikleri agagidaki gibi
siralanabilir;

v Sosyal medya araglar belirlenen kitleye ulagsmada dogrudan bir yol izier ve
aracilara gerek kalmadan mesajlari iletebilme firsati tanir (Kircova ve Enginkaya, 2015: 93-
94).

v Sosyal medya platformlarinda kullanicilarin  takip edilmesi séz konusu
oldugundan onlardan gelecek her tiirlii igaret mesaj olarak algilanir (Kircova ve Enginkaya,
2015: 93-94),

v Sosyal medya pazarlamasinda iicretli reklamlarin aksine kullanicilar da igerik
olusturabilmektedir. Boylelikle, sosyal medya pazarlamasi aracihgiyla ayni anda ¢ok sayida
gorsel icerik sunulabilmektedir (Akar, 2011: 39).

v Sosyal medya reklamcihdi da tipki internet reklamciligi gibi “dl¢iimlenebilen™
tek reklam kanalidir, Marka y&neticisine yatirimi yapilan paranin nerelerde harcandigin: basit
bir sekilde sunan bu sunuma tepkisini o anda gergeklestirebilen uygulamalardir. Geleneksel
medya araglarindan ¢ok daha hizli, kaliteli, daha hesaph ve bireysel mesajlarin alicisiyla
birebir iletisim halinde olmas: degerlendirmelerin de hizli gerceklesmesini saglamaktadir
(Ozen ve Sar1, 2008: 16).

Sosyal medya pazarlamasi, kullanicilarini zaman gegirdikleri sosyal medya
platformlarinda  yakalamayr amaglamaktadir. Sosyal medya pazarlama uzmanlar,
kullanicilanin Giriin veya hizmet hakkinda neler diisiindiiklerini 6grenerek tiketiciyi tanima
firsati bulmakta ve boylelikle Grin veya hizmeti tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarina gore
sunmaktadirlar (Aslan, 2011: 41), Buna ek olarak isletmelerin sosyal medya pazarlamast

faaliyetlerinin amaglan soyle siralanabilir (Tuten, 2008: 121).

v Uriin satiglarinda artis saglamak,

v Tiiketicilerin ilgisini ¢ekecek marka imaj1 yaratabilmek,

v Pazarlama faaliyetini minimum maliyetle gergeklestirebilmek,
v Marka bilinirligi olusturmak,
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v Marka sadakati olusturmak.

Gerek firmalar, gerekse dier kullanicilar, sosyal medya iizerinden pazarlama
faaliyetlerini yiiriitiirken sosyal medya kanallarinda sahip olduklan hesaplanni etkin ve
verimli bir bigimde kullanmalidirlar (Narc1, 2017: 19).

Firmalar ve bireylerin sosyal medyaya olan ilgisinin artmasiyla beraber, tiiketiciler
satin alacag diriin ile ilgili her tiirlti bilgiye sosyal medya vasitasiyla kolayca ulagabilmektedir
(Akar, 2010: 35). Tiiketicilerin sosyal medyayr aktif olarak kullanmas: firmalaria iletisime
gecmesini kolaylastirmistir. Tiiketicilerin triinlere istedigi zaman ve istedigi sekilde sahip
olarak ihtiyaglarini karsilayabilmesi sosyal medya pazarlamasim geleneksel pazarlamadan

ayiran dnemli bir faktdrdiir.

Sosyal medya pazarlamasi ve geleneksel pazarlama arasindaki farkliliklar Tablo 5’te

sunulmaktadir.

Tablo 5: Geleneksel Pazarlama ve Sosyal Medya Pazarlamasimin Karsilastiriimasi

FAALIYET GELENEKSEL PAZARLAMA SOSYAL MEDYA
PAZARLAMASI

Bilgiye Erisim Mal ve hizmet bilgilerine erisim Mal ve hizmet bilgilerine erigim
kisithdir. tuzlidir.

Etkilegim ve Alicilar ve saticilar arasindaki iletisim | Alicilar ve saticilar birbiriyle

iletisim ve etkilesim zayifur. iletisim ise etkilegim halindedir. Cift y&nlii bir
genellikle tek yénluddr. iletisim vardtr.

Tecriibelerin Tecrlibelerin paylasiimasi ve bunun Musteriler birbirleriyle tecriibelerini

Paylagin duyurulmas: zaman alir. kolaylikla ve hizla bir sekilde

paylasabilirler.

Maliyet isletmelerin pazarlama giderleri isletme giderlerini diisirmektedir.
(reklam vb.) fazladir,

Giincellik Pazarlama bilesenleri kapsaminda Pazarlama bilesenleri kapsaminda
faaliyetler duragandir ve degistirilmesi | giincellenebilir faaliyetler mevcuttur.
zordur.

Karsilagtirma Mallarin/hizmetlerin kargilagtirimasi Karsilastirma yapmak kolaydur.
zordur.

Davranmislar: Miisteri davramslanmin takip edilmesi Firmalar miisteri davraruslarim rahat

Takip Etme zordur. bir sekilde takip edebilir.

Satin Alma Karan

Satin alma siireci ve karar verme
karmagtklif sz konusudur.

Teknolojik ilerlemelerden 6tiirli satin
alma kararini verme karmagikhig
azalmistir.

Kaynaga Erigim

Arsiviere erisim oldukga kisithdir.

Arsivlere ¢ok kisa siirede kolayca
erisim saglamak mimkinddir.

Medya Kullanmimi

Biitiin medya karma olarak
kullanilmaz.

Biitiin medya karma bir sekilde
kullamlabilmektedir

icerik

Bir komite tarafindan yayinlanan
icerikler mevcuttur,

Kisiler tarafindan yayinlanan
icerikler vardir.
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Katilm

Paylasimlar desteklenmez.

Paylasim desteklenmektedir.

Kontrol

Kontrol vardir.

Ozgirliik vardir.

Reklam

Basili, video kayitli veya ses kaydi

yapilmis olarak hazirlanir ve radyo,
gazete ve televizyon gibi geleneksel
medya aracglan vasitasiyla aktif hale
getirilir. Sunulan bilgi ise simrhdir.

Bilgiler tasarlanarak, firmanin web
sitesine koyulur ve bu bilgiler daha
genis kapsamlidir.

Miisteri
Hizmetleri

Kisisel goriismelerden, hedef
kitlelerden, mektup veya telefonla
gonderilen anketlerden faydalamilir ve
varsa milsteri problemlerine ¢oziim
getirilir.

Yedi yirmi dort miigterilere hizmet
sunulur, Istenilen cOziimler
misterilere telefon, faks veya e-posta
ile gonderilir.

Satis

Misteriler ve potansiyvel miisterilere
iletisim araclari (mektup, telefon vb.)
vasitasiyla ulasilir. Mallar ve hizmetler
fiziksel olarak ya da projeksiyon
makineleri ile tanitilir.

Haber gruplar ile iletisime gegilir.
Posta ve sosyal medya araglar ile
yaptlan iletisim sayesinde ortaya
¢ikan bilgilerinden faydalamlr.

Kaynak: (Caglar ve Kilig, 2005: 214; Stokes, 2009: 124; Kotler ve Armstrong, 2016: 536; Durmaz ve

Efendioglu, 2016)

1.7. Sosyal Medya Pazarlama Siireci

Pazarlama caligmalarinin tamaminda oldugu gibi, sosyal medya pazarlamasi y6netimi

de bir siiregtir ve asamalar icermektedir. Pazarlama y&netimi bir siireg olarak, yapilan is ve

hizmetin ozelligine godre; pazar firsatlarinin analizi, hedef pazarlarin se¢imi, pazarlama

bilesenlerinin gelistirilmesi ya da olugturulmasi ve pazarlama cabalarinin yonetimi olmak

iizere dort agsamada ele alinmaktadir (Mucuk, 2009: 49). Benzer asamalar1 sosyal medya

pazarlama siirecinde de gérmek miimkiindiir (Odabagi ve Oyman, 2007: 213).

Sosyal medya pazarlama siireci O’Brien ve Terschluse tarafindan 2009 yilinda

tanmimlanmistir. Arastirmacilara gére bu siireg 3 adimdan olusmaktadir. Bunlar dinleme, dlgme

ve baglanma seklinde ifade edilebilir (Akar, 2010: 41-43). Sosyal medya pazarlamasina

iligkin bu siire¢ adimlan Sekil 1’de gosterilmektedir.

Ry, P

Sekil 1: Sosyal Medya Pazarlama Siireci

BAGLANNA

Optimize Etme

Kaynak: (O'Brien ve Terschluse.2009)
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Dinleme: Bu agama organizasyonlarin kendilerine vakit ayirdigi ve bu vakit igerisinde
dgrenme faaliyetinde bulundugu durumlan ifade etmektedir Igletmeler Radian6, Google
Alerts gibi degisik izleme hizmetlerini kullanmaktadirlar. isletmeler bu gibi hizmetlerden
yararlanarak organizasyonlari, mal, hizmet ve is gorenleri ile ilgili fikirleri elde etmektedirler.
Bu durum yeni hizmetlerin gelisimine, yeni iiriinlerin ortaya ¢ikmasina ve tiiketicileri i¢in
katma degerli siiregleri gelistirmelerine yol agabilecek avantajlar tammaktadir. Boylelikle
isletmeler tiiketicilerinin karsilasti31 problemlere daha hizh ve etkili bir sekilde cevap
verebilmektedirler (Anl, 2017: 24).

Ol¢me: Sosyal medya vasitastyla misteri iligkileri etkisinin, medyanin kendisi
agisindan ve toplam is ¢iktilan {izerindeki etkileri agisindan &lgiilebilmesi gerekmektedir.
Daha sonra sosyal medya ve web analitiklerinden yararlanarak online konusmalar

dlgiilebilmekte ve derecelendirilmektedir (O’Brien ve Terschluse, 2009: 4).

Baglanma: Bu siiregte miisterilerle uzun dénemli etkili iliskiler ve aktif diyaloglar
kurma yollan bulmak gerekmektedir. Bu iletisimleri optimize ederek ilk asama olan dinleme
slirecine geri donen isletmeler bu sekilde siireci tekrarlamig olmaktadirlar (O'Brien ve
Terschluse, 2009: 4).

1.8. Sosyal Medya Pazarlama Stratejisi

Sosyal medyay: kullanmak isteyen firmalar sohbet, paylagim, kimlik, iligki, varolus,
itibar, gruplar seklinde siralanan bu yedi temel kavrami analiz ederek, fonksiyonlarimi ve
etkilerini daha iyi inceleyip buna g6re sosyal medya stratejilerini olugturmalidirlar
(Kietzmann, 2011: 243). Kullanicilarin fikir, yorum, arzu ve beklentilerini sinirsiz bir ortamda
ifade etme imkani sunan sosyal medya platformlar, firmalar agisindan aracisiz bir bigimde
nihai kullaniciya ulasabilecekleri pazar yerine sahiptir. Bu pazar yeri, firmalara nihai
kullanicilar arasindan hedef kitle bdliimlendirmesi yapabilme imkam sunmaktadir. Aynica
tiiketicilerin iiriinler hakkinda yorum yapmalar, fikir, goriis ve beklentilerini ifade etmeleri
firmalarin mal ve hizmetlerini gelistirebilmesine katki saglamaktadir (Kara, 2012: 113).

Giinlimiiz pazar kosullarinda *“sosyal medya” igletmelerin pazarlama stratejilerinin
icerisinde yer almahdir. Gelencksel iletisim yontemlerinin aksine sosyal medya aracihiyla
daha iyi sonuglar alinabilir ve yeni iletisim yontemleriyle tiiketicilerle olan iletisimi
giiclendirilecek yeni yéntemler buiunabilir (Mangold ve Faulds, 2009: 101).

Sosyal medya pazarlamasi yapmak isteyen isletmeler, stratejik anlamda medya

kullanimi igin sunlara dikkat etmelidir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 65-66);
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v Firmalar hedeflerine ulagsmak i¢in mesajlarini rahatga iletebilecegi dogru
ortamlan tercih etmelidir.

v isletmeler meveut sosyal medya uygulamalarindan yararlanmak veya yeni bir
sosyal medya uygulamasi olusturmak konusunda karar vermelidir.

v Firmalar, geleneksei medya ve sosyal medya uygulamalarimi birbirine
kenetleyen biitiinlegik bir medya planlamasina sahip olmalidir.

v Sosyal medyada aktif olunan ortamlarda firmalar tarafindan kurumun
hiyerarsik diizenine bakilmaksizin, ¢alisan herkesin bu alanlara erismesi saglanmahdir.

Sosyal medya kurumsal &nceliklerin en iistiine yine tiiketicileri yerlestiren yeni bir is
cevresinde ¢alismayi 6grenen pazarlama stratejileri igin bir firsat kaynagidir (Constantinides,
2014: 51). isletmeler hangi durumla karsilagirsa karsilagsin (olumlu-olumsuz) baganli ve etkin
bir sosyal medya pazarlama stratejisi gelistirmelidir. Sosyal medya pazarlamasinin baganli bir
strateji uygulayabilmesi siirdiirebilir olmasiyla baglantilidir. Aksi takdirde, sosyal medya
pazarlamasinin siirekliligi saglanamaz ve buna bagh olarak yapilan yatinimlar etkin bir gekilde
kullanilamaz.En Snemlisi de internet ortaminda isletmenin satiglanini ve itibarmi sarsacak

bilgilerin yayilabilir (Powell vd., 2011).

1.9. Sosyal Medya Pazarlamasinin Avantaj ve Dezavantajlan

Sosyal medya kullanicilarinin sayisi her gegen gilin arti gostermektedir. Bu artigi
firsata déniistiiren isletmeler, tiiketicilerine aracisiz ulasip onlarin istek ve sorunlarina hizh
¢ziimler {iretebilmektedir. Misteri odakli bu yaklasimla birlikte yapilan pazariama
faaliyetleri tiiketicilere birgok kolaylik ve avantaj saglamaktadir Bunlan asagidaki gibi
siralayabiliriz (Mucuk, 2009; Zimmerman ve Sahlin, 2010: 15-20; Neti, 201 1: 6);

Hedef pazara daha genis erisim saglar.

is stireglerini gelistirir.

Marka bilinirligini arttirir.

Reklama harcanan paradan tasarruf saglar.
Cift yonli iletisim saglar.

Tiiketicileri anlamay) kolaylagtirir.
isletmeye olan ilgiyi arttirir.

Abone sayisi ve trafik artisi saglar.

Yeni is ortaklars edinmeyi saglar.

Arama motoru derecesinin yiikselmesini saglar.

LN N N N N N U U U N

Daha fazla iiriin ve hizmet satisina yardimci olur.
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v Genel pazarlama giderlerini diisiiriir.

Bunlara ek olarak sosyal platformlarda fikir liderlerinin mal ya da hizmet hakkinda
pozitif goriise sahip olmalan, diger tiiketicileri de etkileme kapasitesi gbz oniine alindifinda
bilyiik bir firsat saglayabilmektedir (Mangold ve Faulds, 2009: 360).

Sosyal medya pek ¢ok avantaja sahip olmasina ragmen yanlis ve dikkatsiz
kullamlmasinin  sonucunda, isletmeler acisindan dezavantajlannin  ortaya ¢iktig
goriilmektedir. Bunlardan bazilar sbyledir;

v Sosyal medyanin her alaninda kendine yer edinmek isteyen isletmeler bu
alanlarin nasil kullamilmasi gerektigini bilen uzman kisileri ekibine dahil etmek zorundadir.
Bu durum ek maliyete neden oldugu icin isletme agisindan bir dezavantaj olusturmaktadir.

v Sosyal medyada tiiketicilerle iletisim halinde olmak ve onlara ilgi gostermek
gerekmektedir. Milyonlarca kisinin sosyal medya kullandig bir ortamda bu durum igletmeler
acisindan bir hayli zordur (Zimmerman ve Sahlin, 2010; 21),

v internet baglanti hizlarindaki degisim, yikli mesajlarin ve gdrsellerin
yiiklenme siiresinde farkhliklara neden olacagindan, kisiler yiiklemesi uzun zaman alan
uygulamalardan vazgegecektir ve bu da reklam amagclarina ulagsmay: engelleyecektir (Onat ve
Alikilig, 2008: 1124-1125).

Sosyal medya kigisel verilerin izinsiz dagitimi, sahte profiller, sahte igerikler, ticari
sirlarin ifsa edilmesi, genel ahlaka aykiri igerikler vb. etik disi davraniglara yol agabilir
(Mavnacioglu, 2009: 64).
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iKiNCi BOLUM
TUKETICi SATIN ALMA DAVRANISI ve KARAR SURECI

2.1. Tiiketici Davrams1 Kavram ve Tanim

Tiiketici davranigi kavramin: agiklamadan 6nce ilk olarak tiiketim ve tiiketici
kavramlarinin agiklanmasi gerekir. Tiiketim; kisilerin arzu ve ihtiyaglarini sosyal, kiiltiirel ve
ekonomik anlamda karsilamak igin bir mal veya hizmeti satin almasidir. Tiiketici ise; kisisel
arzu ve ihtiyaglan igin bir mal ya da hizmeti belli bir bedel karsilifinda satin alan ya da satin
alma giiciine sahip olan gergek veya tlizel kisiler olarak ifade edilebilir. Satin aldiklar mal
veya hizmeti kullanim amacina gore tiiketiciler, “bireysel tiiketici” ve “drgiitsel tiiketici”
olarak ikiye ayrilmaktadir (Mucuk, 2013:70). Satin alinan mal veya hizmeti kisisel ve ailevi
ihtiyaglan igin kullananlar bireysel tiiketiciler; kendi iiretimlerine katmak veya onu
desteklemek, tekrar satmak gibi ekonomik faaliyetlerini veya glinlik faaliyetlerini devam
ettirmek igin tedarik edenler ise orgiitsel tiiketicilerdir (Mucuk, 2010: 70).

Teknolojinin geligmesi, ekonomilerin bilyiimesi, tilketicilerin bilgi diizeylerinin
artmast ve artan rekabet ile birlikte igletmelerin iiriin ¢esitliligi ve pazar stratejilerinin
depismesi tiiketici kavramini 6n plana gikarmugtir. Isietmeler bagarili olmak igin tiiketicilerin
beklentilerini, dzelliklerini ve tiiketim davraniglarini inceleyip analiz etmelidir (Sahbaz ve
Sapcilar, 2014). Bu baglamda tiiketici davraniglarinin incelenmesi, isletmelerin pazarlama
stratejilerini olugturmak ve tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarimin gidermek igin gerekli olan
bilgilerin elde edilmesi olarak da ifade edilebilir (Ercis vd., 2007: 282).

insan davramisi, bireyin gevresiyle olan etkilesim siirecidir ve tiiketici davramisinim
temelini olusturmaktadir. Her duygu, diiglince veya hareket insan davramsinin bir pargasidir.
O halde, tiiketicinin pazar iie ilgili davraniglarini insan davramiglan iginde incelemek
gerekmektedir, Ancak, tiiketici davramslarinin simirin kiginin pazar ve tiikketim ile ilgili olan
davranislart gergevesinde degerlendirmek gerekir. Yapilan agiklamalardan yola ¢ikarak
tikketici davranigi, bireyin dzellikle mal ve hizmetleri satin alma ve kullanmadaki kararlariyla
beraber bunlarla ilgili faaliyetler olarak tammlanabilir (Odabagi1 ve Bansg, 2007: 29). Bir diger
ifadeyle, kisilerin veya gruplarin arzu ve ihtiyaglarini gidermek i¢in mal ve hizmetleri segme,
satin alma, kullanma ve elden gikarmadaki kararlari ve bunlarla ilgili siiregleri kapsayan bir
¢alisma alamdir (Solomon vd, 2006: 6; Mooij, 2004: 93).

Tiiketicinin gereksinim duydugu andan itibaren, ihtiyacimi gidermek iizere satin aldig
bir mal veya hizmeti kullanmasi, kullanim sonrasi f{irlinden elde ettigi fayday

degierlendirmesine kadar gecen asama pazarlama biliminin konusunu olusturmaktadir
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(Altumisik vd, 2012: 60). Tiiketici davranigi kavraminin ne oldugunu daha iyi anlamak igin
sahip oldugu bir takim o&zelliklerin bilinmesi gerekmektedir. Bunlar soyle siralanabilir
(Odabasi ve Barig, 2007: 30);

v Tiiketici davramsi belirli bir amaci gergeklestirmek {izere giidiilenmis bir
davranigtir.
v Tiiketici davranisi, ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, se¢im yapma, satin alma ve

kullanma asamalarim igine alan dinamik bir yapidir.

4 Tiiketici davramsi, satin alma &ncesi, am1 ve sonrasi bir takim faaliyetleri
kapsamaktadr.
v Tilketici davranigi zamana gére faklilik gésteren, karmagik bir siiregtir.

v Cevreden etkilenen tiiketici davranigi, dig faktdrlere uyum saglayabildigi gibi
bunlara kargi de§isim de gsterebilir.

v Tiiketici davramigi kisiden kigiye farkhilik gésterir.

Bu ozellikler dikkate alindiginda tiiketici davramgi, tiiketicilerin tiiketim asamalarinda
gerceklestirdigi eylemler ve tecriibelere yonelik duygularini ve diisiincelerini, bunlar:
etkileyen gevredeki diger biitiin unsurlan, diger tiiketicilerin, reklamlarin, iiriin fiyat
bilgilerinin, iiriin nitelikierinin, ambalajin, bloglarin ve diger birgok unsurun yorumlarim da
icermektedir (Okumus, 2013: 6).

2.2, Tiiketici Davranigim Etkileyen Faktorler

Tiiketici, kisisel ve sosyal agidan pek ¢ok faktriin etkisi altindadir. Dolayisiyla bu
faktdrler, tiiketicinin satin alma davramisini etkilemektedir. Tiiketici satin alma davranisi
iizerindeki etkilerin &nceden saptanabilmesi, pazarlamacilarin {iretecekleri mal veya
hizmetleri dogrudan etkilemektedir (Gerlevik, 2012: 18).

Satin alma davranisinda tiiketiciyi ySnlendirebilmek ve karar almada istenilen bagariy
elde edebilmek igin ihtiyaglari anlamanin dtesine gegerek tiiketici davramsglarini nelerin nasil
sekillendirdigini bilmek ve bu dogrultuda stratejiler gelistirmek gerekir (Arslan, 2003: 84).
Tiketici davrarusini etkileyen faktsrler kisisel, psikolojik, sosyal ve kiiltiirel faktorler seklinde

simiflandirilabilir (Kotler vd, 1999: 231). Bu faktdrler Tablo 6°da gosterilmektedir.
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Tablo 6: Titketicinin Satin Almasimi Etkileyen Faktérler

Kisisel Faktorler

Sosyal Faktérler

Kultiirel Faktrier

Psikolojik Faktsrler

Mativasyon
Yag Aile Killtiir Algilama
Meslek Referans Gruplan Alt Kiiltdr Ogrenme
Ekonomik Durum Roller ve Statiller Sosyal Simf inang ve Tutumlar
Yagam Stili
Kisilik

Kaynak: (Kotler vd, 1999: 231)

Tiiketici davramiglarint etkileyen kisisel faktorler yas, yasam stili, meslek, ekonomik
kogullar ve kisilik seklinde siralanabilir.

Yas: Her yas doneminde bireylerin istek ve ihtiyaglari farklilik gostermektedir.
Bireyler bu dénemlerde farkl: agamalari yasar, onlarin tatmin ve tatminsizlik seviyelerinde
degisiklikler ortaya gikar (Ulucan, 2017: 55). Ayrica isletmeler pazar béliimlendirmesi ve
konumlandirmas: yaparken yas faktSriinden faydalanmaktadir. ilk olarak tiiketicilerin yas
gruplan belirlenir ve bunlara iliskin béliimler olusturulur (Singh ve Goyal, 2009: 179). Ciinkii
her yas grubunun ilgi ve ihtiyaglar1 farklihk gosterir. Herhangi bir markayla ilgili bilgi
birikimine sahip tiiketiciler o markaya bagl kalabilirken bunun aksine geng ve tecriibesiz
tiketiciler ise kendisini bilingli hale getirebilecek bir yagsam ddngiisi siirecine girerler (Mittal
ve Kamakura, 2001: 136).

Meslek: Tiiketiciler satin alacagi mal veya hizmeti segerken sahip olduklari meslekler
gercevesinde bir tercih yapmaktadirlar (Cemalcilar, 1986: 58). Ciinkii bireyler sahip olduklari
meslek gruplarina gore istek ve ihtiyaglarini karsilamaktadirlar (Cemalcilar, 1998: 55).
Bireylerin meslekleri onlarin satin alma kararini ve siirecini dogrudan etkilemektedir.
Pazarlama agisindan tiiketicilerin mesai saatleri, ise gidip gelmek i¢in harcadigi zaman ile bos
vakti ve bunu degerlendirme sekli de oldukga Snemlidir. Pazarlama ydneticileri, mal ve
hizmetlerine ilgi ve alaka g6steren belirli meslek gruplarina ySnelik driinler sunmaktadir
(Erdogan, 2014: 77).

Ekonomik Dwrum: Gelir diizeyleri artan bireyler, temel ihtiyaclarimi karsilamanin
yaninda toplum igerisinde statii saglayacak sosyallesmeye agik harcamalarda (eglenme, tatil,
restoranda yemek yemek gibi} yapacaktir. Aksine tiiketicilerin gelir diizeylerinde bir diisiis
olmasi durumunda tilketicilerin harcamalari daha ¢ok temel ihtiyaglara yonelecektir

(Demirpolat, 2015: 44). Ornegin, araba almay: diisiinen birinin isini kaybetmesi, bu konudaki
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kararindan vazgegmesine neden olurken; maasina zam yapilmasi durumunda da daha liiks bir
araba almay diistinmesine sebep olabilir (Durmaz vd, 2011: 119).

Yasam Stili: Bu kavram, kisilerin degerleri, nerede yasadiklan, ne yaptiklari, ne
yedikleri gibi giinlilk hayatlarinin neredeyse hemen her ydniinii igine aimaktadir (Wilkie,
1994: 334). Yasam stili kisilerin faaliyetlerini, fikirlerini, ilgi alanlarim yansitir, ayni zamanda
bos zamanda yapilan aktivitelerini de kapsamaktadir (Engel vd, 1995: 449). Pazar
béliimlendirmesi igin de dnemli bir kavram olan yasam stili, tiiketicilerin yalmizca yas, gelir,
cinsiyet, egitim, hane bilytikliigi gibi zelliklerini dikkate almaz. Bunun yaminda titketicilerin
nerede yasadiklan, satin alma davramislarl, kisisel Ozellikleri, tutumlar, ilgi alanlar,
faaliyetleri ve orgiitsel iiyelikleri gibi dzellikler de dikkate alinarak pazar béliimlendirilmesi
yapilabilir (Tek, 1999: 204).

Kigsilik: Bir bireyi digerlerinden farkh kilan duygu, diisiince ve davramis 6zelliklerinin
tamamudir. Bireyin aliskanhiklari, tarzlari, algilamalari, olaylara ve ¢evreye bakis agilan da
onu digerlerinden fakh kilan 6zelliklerindendir (Beybars, 2015: 18). Dolayisiyla kisilik satin
alma davramsim etkilemektedir (Narc1, 2017: 47). Kisilik, bireyin ¢evresine karsi siirekli
olarak ve tutarli tepkiler gdstermesine neden olan bir kavramdir (Kotler ve Keller, 2006).
Bireylerin satin alma davramislarint etkiledigi i¢in satin aldiklann mallar ve markalar
kisiliklerini ortaya gikarmasi bakimindan fikir verebilir. Pazarlamacilar, kisilik dzellikleri ile
tiriin ve markalar arasinda iliski kurarak pazan béliimlere ayirabilirler veya markalan ile
kisilik Gzellikleri arasinda baglanti kurarak iirlinlerinin pazar konumlarini belirleyebilirler
(Islamoglu ve Altumisik, 2013: 155).

Tiiketici davramigint etkileyen sosyal faktorler referans gruplan, aile, roller ve statiiler
olmak iizere {i¢ grupta ele alinabilir.

Aile: Aile, birbirine kan ya da evlilik bagiyla bagl: olan ve bir arada yasayan iki veya
daha fazla kisiden olusan yapidir (Khan, 2006: 68). Aile fertleri, tilketim harcamalarinda
bireyler iizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir ve pek ¢ok iiriin grubu i¢in ana hedefi olusturur.
Aile, kazanan ve tiiketen bir kitle oldugundan tiiketim ile ilgili kararlar aile fertlerini
etkilemektedir (Odabast ve Barig, 2016: 245). Aile, tiiketicilerin biliylik kisminin deger
yargilariny, tavirlarimi ve davramiglarini etkileyen en 6nemli unsurdur. Birgok ailede genellikle
alinacak iriinler hakkinda kararlar ortak alinir ancak tam tersi durum da s8z konusu
olabilmektedir (Cabuk ve Yagci, 2003). Aileyi olusturan kisiler; mal ve hizmetlerin hep
birlikte tiiketildigi ortamlarda kararlar 8nemli Slglide etkilemekle birlikte, her bir bireyinin

kisisel mal ve hizmet tercihlerini de etkileyen nemli danisma birimleridir. Dolayisiyla ailenin
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incelenmesi, hedef pazan se¢mede, konumlandirmada veya Uriinlerin nasil tasarlanacagina
karar vermede &nemli bilgiler saglamaktadir (Parlak, 2010: 64).

Referans Gruplari: Tiketicinin tutumlarini, davraniglarini, distincelerini ve deger
yargilanm dogrudan veya dolayli olarak etkileyen gruplar veya orgiitlerdir. Diger bir
ifadeyle, kisinin tutum ve davramslanm belirlerken kendisine rol model aldigs, fikir ve
diisiincelerini benimsedigi insan grubudur (Siier, 2014: 71). Referans gruplan, iiyelerinin
bagimsiz davranislarindan, aligkaniiklarindan ve inanglarindan dolay: referans noktas: olarak
goriilmektedir. Eger birey, grubu iiriin veya hizmet ile ilgili bilgi almada giivenilir bir kaynak
olarak gorilyorsa, grup iiyelerinin satin alma kararlarizi degerlendiriyorsa, uygun olan ya da
olmayan davrams karsisinda grubun onayini kabul ediyorsa, tiiketicinin satin alma
davramiginda gruptan etkilenme olasihgi yiiksektir (Odabasi 2002: 297). Referans gruplar
hem bilgi kaynagi hem de tiiketici davramigim etkileyen ve tiiketicilerin bir marka hakkinda
olumiu ya da olumsuz karar vermelerinde yardimci olan bir kavramdir (Yildirim, 2016: 219).

Roller ve Statiiler: Roller, belirli bir sosyal durumda bireylerden beklenen davramg
bigimleridir (Hanna ve Wozniak, 2001). Herkes gruplarda, rgiitlerde ve kurumlarda farkh bir
pozisyon ve statiiye sahiptir. Her pozisyonla ilgili olarak da kisinin bir roléi vardir (Mucuk,
2006). Her rol beraberinde bir statiiyii getirdigi igin iirlin se¢imleri de toplumdaki roller ve
statiilere uygun olarak yapilir (Kotler, 2000: 167). Ormnegin, bir firmada genel miidiir olarak
calisan bir kadin, evinde anne ve es rol roliinii iistlenirken, girkette sahip oldugu rol ve statisii
geredi istek ve ihtiyaglar evdekinden farklilik gosterecektir (Kotler ve Armstrong, 2011). [s
diinyasinda iyi bir statiiye sahip ydneticilerin giydikleri takim elbisenin kumasindan hafta
sonunda yaptiklar1 spora, liyesi olduklar sosyal kuliiplere kadar pek ¢ok sey prestij dl¢iisii
olarak kabul edilmesi de bu duruma 6rnek olarak verilebilir {Arslan, 2003: 93).

Tilketici davramigint etkileyen kiiltiirel faktdrler kiiltiir, alt kiiltir ve sosyal simif
seklinde siralanabilir.

Kiiltiir: Bireyleri bir biitiiniin pargas: olarak birbirine baglayan ortak degerlerdir. Bu
degerler nesilden nesile aktarihr ve 6grenilir. Buna bagh olarak da bireyler dgrenilmis bir
yasam bigiminin etkisi altinda kalarak karar alirlar. Ozellikle bireyin yasaminda, her tiirlii
tercihinde bir pargast oldugu ve iginde bulundugu toplumsal kiiltiiriin bilylik ol¢lide etkisi
bulunmaktadir (Altunisik, 2015: 103). Bireyler bir Griinil satin almaya karar verirken iginde
bulundugu Kkiiltiirin etkisine bagl kalarak hareket ederler (Narci, 2017: 51). Tiiketici
davramslan agisindan ele alindiginda her toplum icin farkhilik gdsteren kiiltiir, pazariama
stratejilerinde de farklhilagmaya gidilmesi gerektigini ortaya gikarmigtir (Boone ve Kurtz,

2004: 256). Kiiltiir, tiketicilerin davranslarinda etkili bir gevresel faktér oldugu igin
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pazarlamacilarn iginde bulunduklar toplumun kiiltiiriinii ve tiiketicileri iyi analiz etmeleri
olduk¢a Gnemlidir. Bu durumda herhangi bir bilgi eksikligi, ileride telafi edilemez hatalarin
yasanmasina sebep olabilir (Altumigik, 2015: 103).

Alt-kiiltiir: Bir sosyal grubun ya da simfin, biinyesinde barindirdig: iilke ya da
toplumun genel kiiltiir biitiinii i¢inde etnik, yere, dini ve mesleki sebeplerle farkindahk
yaratan dilleri, evleri, elbiseleri, cocuk yetistirme tarzlari, hayat g6riigleri, yasama tarzlarina
alt-kiiltiir denir (Durmaz, 2011: 41). Genellikle b&lgesel niteliklidir, ¢iinkii belirli bolgede
yasayanlar, siki iligkileri ve ¢esitli dis etkiler altinda benzer sekilde diisiinmeye ve hareket
etmeye baglartar. Dolayisiyla bireyin davraniglarinin sekillenmesinde 6nemli bir role sahiptir
(Mucuk, 2012: 76-77). Alt kiiltiiriin pazarlamada etkisi oldukga fazladir, Pazarlamacilar bu alt
kilttirlere sahip tiiketicileri hedef pazar olarak segip, onlara uygun pazarlama béliimlerini
olusturabilirler (Tekin, 2006; 104),

Sosyal Smf: Bir toplumun aralarinda ayricalik, sirhlik, &diil ve yiikiimliiliik
acisindan farklar bulunan, kendi iclerinde bir dlgiide uyumlu iki veya daha ¢ok kademelere
bsliniip simflara aynlmasi olarak ifade edilebilir (islamoglu, 2003: 177). Bu simiflama
genellikle meslek, egitim, ekonomik durum, yasanilan ¢evrenin yapisi, yasanilan evin sekli,
hayat tarzi, aile temeli, deger hilkiimleri, bagart vb. kriterlere g6re yapilmakta ve bu kriterler
agisindan benzerlik gdsteren kisiler onlara uygun olan simifin {iyesi olarak kabul edilmektedir
(Siiriicti, 1998: 24). Ayni sosyal sinifa sahip kisilerin daha fazla benzer davranig géstermeleri,
mal veya hizmet satin alirken benzer seyleri tercih etmeleri nedeniyle pazarlamacilar
faaliyetlerini belirli sosyal simflarin &zelliklerine ve tutumlarina gore yliriitmektedir (Tek,
1991). Bagarili bir pazarlama stratejisi olusturabilmek igin sosyal simiflardaki insanlarin
tutumlari, satin alma davranislan ve degisik sosyal siniflar arasindaki farklarin iyi bilinmesi
gerekmektedir (Olug, 2006},

Tiiketici davranmisim etkileyen psikolojik faktdrler ise motivasyon, algi, 6irenme, inang
ve tutumlar olmak iizere dort bashik altinda ele alinmaktadir.

Motivasyon: Motivasyon bir kisinin icinde bulunan ve o kisinin eylemlerine pozitif ya
da negatif yonde etki eden ve sonrasinda tatmin olmasin: saglayan bir glictiir (Bentley, 1999:
180). Diger ifadeyle giidiileme, kisinin eyleme ge¢mesine sebep olan ve bu hareketi
ydnlendiren, diisiince, inang, ihtiyag ve isteklerdir (Findik¢1, 2000: 373). Her birey ihtiyaglar
ve istekleri dogrultusunda motive edilmektedir. ihtiyaglar bireyi bir sey yapmaya yénelten ve
motive eden temel giiglerdir. istekler, bireyin hayati boyunca &grenilen ihtiyaglaridir. Bir
ihtiyag giderilmediginde glidilyli ortaya ¢ikarabilmektedir. Gidii bireyin ihtiyaglarini

azaltmak igin harekete gecirmeyi tesvik eden giiglii bir diirtiidiir. Gidiler igseldir; belirli
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davranis modellerinin altinda yatan nedenlerdir. Pazarlamada, bir iirlin satin alimi bazi
ihtiyaglar gidermek igin bir gildilden kaynaklanmaktadir (Perreault ve McCarthy, 1997).
Sonug¢ olarak her davramisin ardinda bir motivasyon-giidii oldugundan davramslarn
sebeplerini anlamak bu giidiileri dogru sekilde analiz etmekten gecer. Firmalar igin de bu
durum bdyledir. Tiiketiciyi anlamak isteyen firmalar, tiiketicilerin hangi gidi ile aligveris
yaptigini arastirip ona uygun mal veya hizmet sunmahidir (Kog, 2008: 144),

Algilama: Bir olay ya da nesnenin varlifi lizerinde duyular aracilifiyla bilgi edinme
algilama olarak ifade edilmektedir. Birey, bu duyular yoluyla ¢evresindeki uyaricilara anlam
verir. Duyu organlari uyaricilarin rengini, bicimini, sesini, tadini algilar ve bu fiziksel algilar
bireyin davramsini etkiler (Tekin, 2014: 111). Algilama, yalnizca fizyolojik bir olgu degil,
kisinin inanglarindan, tutumlarindan, davramslarindan, kisilik 6zelliklerinin etkisinde kalan
bir durumdur. Her birey kendi goriisiine, inancina, deger yargisina uygun bir algilamaya
sahiptic (Hellriegel vd., 1986). Bu nedenle bireyler benzer durumlan veya asamalar
birbirlerinden farkli bir bigimde analiz edebilmektedirier. Ortaya ¢ikan bu farkliliklar
bireylerin benzer durumlarini algilayis bigimlerinde farklilikiar meydana getirmektedir.
isletmeler drettikleri iiriin ya da hizmetlerin tiiketicileri goziinde dogru ve iyi algilanmasint
istemektedirler (Anh, 2017: 43).

Ogrenme: Insan davramglarini etkileyen faktdrlerin baginda gelen @renme, bireyin
bilgi ve tecriibesinden kaynaklanan davranig degisiklifinden olusmaktadir (Parlak, 2010: 60).
Ayrica 83renme, tecrilbeler sonucunda meydana gelen bir davranig degisikligidir (Solomon,
1994: 137). Ogrenme, ancak yinelenerek gergeklesir. Ornegin bir drfiniin reklami birden fazla
yayinlandig1 zaman tilketici tarafindan &grenilir (Oriicti ve Tavsanci, 2001). Ogrenme siireci
satin alma davramiglarinda da etkilidir. Tiiketiciler algilama siire¢lerinde g¢evrelerindeki
uyarictlar yardim ile tiriinler, reklamlar ve diger tiiketicilerden cesitli bilgiler elde etmektedir.
Osrenme tecriibelerinden elde edilen bilgiler kisilerin belleginde toplanmaktadir. Bellege
alinan bilgiler depolanir ve satin alma siirecinde rol oynar. Yasam stili ve tliketimi
sekillendiren kiiltiir, kurumlar, sosyal siniflar ve diger orgiitler 6grenme sayesinde taninir
(Oztrak, 2012: 53).

Inang ve Twtumiar: Tutum, Kisilerin kendisi ya da gevresinde bulunan gruplardaki
herhangi bir toplumsal durum, nesne ya da olgulara kars: sahip oldugu tecriibeleri duygu,
diistince, bilgi ve giidiillerine dayanarak olusturdugu davramgsal, duygusal ve zihinsel bir
tepkidir (inceoglu, 2010: 13). Tutum, tiiketicinin davramslarim dogrudan etkileyen bir
faktSrdiir. Yapilan arastirmalarda bireylerin iiriin ve marka seciminde tutumlarimin etkili

oldugu, satin alma kararlarim etkiledigi belirlenmistir. Bundan dolay! pazarlamacilar hedef
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kitlesindeki tiiketicilerin satin alma davranisini analiz ederek bu dogrultuda faaliyetler
yiiriitmelidir. Pazarlama ¢alismalan hedef kitlesindeki tiiketicilerin tutumlariyla bagdagmayan
isletmelerin bu galismalan basanisizlikla sonuglanabilecektir (Mucuk, 2009: 80-81). inang ise
bireylerin kendi i¢ diinyalarinda var olan diigiincelerini ve algilarimi ortaya ¢ikaran stirekli
duygulardir (Colli ve Oztiirk, 2006: 375). Pazarlamacilar agisindan ele alindifinda
tiiketicilerin iirlin ve hizmetler hakkindaki inang¢lan yakindan ilgilenilmesi gereken bir
olaydir. Bu inanglar iirlin ve markalarin imajlarim ortaya koydugu ig¢in pazarlamacilar
tarafindan kullanilmaktadir. Tiiketiciler de iriin ve marka imajlarina gore kendilerini
yonlendirmektedir (Kotler, 2000: 174). Tutum ve inanglar tiiketici davraniglarinda bireylerin
satin alma karariarini etkilemesi agisindan 6nemlidir. Bir tiriin veya markaya karsi olumsuz
tutumlan olan tiiketiciler o iirlin ya da markay: satin almayarak bu olumsuz tutumlarini
gistermis olurlar. Pazarlama faaliyetlerinin iglevini yerine getirmesi agisindan pazardaki
tiiketici egilimlerinin dogru analiz edilmesi ve bu driinlerin dogru konumlandinlmas: dnem
tasimaktadir (Ozkan, 2007: 39).

2.3. Tiiketici Satin Alma Davramsi ve Karar Tiirleri

Tiiketici, ilk olarak ihtiyacini belirler ve sonrasinda gesitli kaynaklardan bilgiler toplar.
Karsisina ¢ikan segenekleri inceleyip bunlari satin alma karar kurallarina gére eledikten sonra
bir marka veya {irlinii almak i¢in karar verir. Verilen son karar tiiketiciyi, Oriinii satin almaya
yonlendirecektir. Ancak tiiketici, rastgele 6niine ¢ikan ilk magazaya girip magazada dogrudan
raflara yonelerek aklindaki diriinii alip ¢itkmayabilir (Karalar, 2012: 269).

Tiketiciler satin alma oncesinde {iriin ve markalan kiyaslarken, ilk olarak
degerlendirme &lgiitlerinden faydalanir. Bu &lglitlerde beklenen faydalar, sorun g¢dzme
kapasitesi, kullamm ozellikleri, tilketici agisindan aymi derece &neme sahip olmayabilir.
Dolayisiyla tiiketici bir mal ya da markada olmastm istedigi 6zellikleri dnem derecesine gore
siraya koymaktadir. Sonrasinda kendi kisisel 6zelliklerini ve ¢evre faktdrlerini dikkate alarak
buniar1 degerlendirmektedir. Son olarak da bu degerlendirmeye gére alternatifler arasindan
birini tercih etmektedir (islamoglu, 2003: 38).

Tiiketici, belirtilen tiim bu stireglerden gegerek alternatifleri belirleyip, kendine uygun
gordiigti tiriinden farkh bir iirlin de satin alabilmektedir. Farkl iirin satin almanin nedenleri
ise genellikle diger tiiketicilerin tutumlan, davraniglar: ve beklenmeyen durumsal nedenlerdir
(Karafakioglu, 2005: 102). Tiiketicinin satin aima davramslari, (iriine gore de Ffarkhihk
gostermektedir. Ormnegin, tiiketicinin gida UGriinlerini satn alirken verdigi karar bigimi ile

televizyon satin alirken verdigi karar bigimi birbirinden farkhidir. Gida driinleri belirli
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aligkanbiklar sonucu daha az caba harcanarak satin ahmr. Ote yandan televizyon satin
ahinirken &8deme kosullari, fiyat, iirliniin ozellikleri vb. arastirihir (Yiikselen, 2000: 88).
Dolayisiyla tiiketicinin satin almada farkh karar tiirleriyle hareket ettigi sdylenebilir. Satin
alma Kkarar tiirleri birgok yazar tarafindan farkli bigimlerde yorumlanmistir. En ¢ok
kullamlanlar arasinda yogun sorun ¢dzme, sinirli sorun ¢ézme ve rutin satin alma davranisi
yer almaktadir (Altunigik, 2015).

Yogun Sorun (Cézme: Karar verme davraniginin en uzun siirdiigli karar alma tiiriid{ir.
Tiiketiciler maddi degeri yliksek, Snemli ve haklarinda ¢ok az bilgiye sahip olduklar: iiriinteri
satin alirken bu tipte bir karar alma davranisi gostermekiedirler. Inanglar ve tutumlar
segenekleri dederlendirmede etkilidir (Alniagik, 2010: 39). Tiiketiciler bu karar verme seklini
dzellikle gok sik satin alma gergeklestirmedikleri kaliteli ve dayanikh {iriinleri tercih ederken
kullanmaktadir (Orhan, 2002: 12). Genelde ev, araba, elektronik esyalar, pahah giysiler gibi
tilketicilerin dogru karar vermenin 6nemli olduunu diisiind{igii iirlinleri satin alirken yofun
caba ile satin alma davranisi sergiledikieri goritllmektedir (Engel vd., 1990: 28).

Sturlt Sorun Cézme: Tiketicilerin Snceden satin aldigy dirfinler hakkinda deneyime
sahip oldugu karar verme diizeyidir. Tiiketiciler, bu karar verme diizeyinde segenekler
arasinda kendilerine uygun gordiikleri en iyi se¢imi degerlendirme yaparak bulmaya ¢aligirlar
(Zikmund ve D’Amico, 1996: 75-77). Siirh sorun ¢bzme daha az sikhkla satin alinan ve
satin ahirken tiiketicinin markalari tamimak isteyecegi durumlarda goriiliir. Alici, tecriibe
sahibi oldugu markalan degerlendirmek isteyecektir. Onceden kullandigi markay! yeniden
satin alma ihtimali yiiksek olsa bile diger markalar hakkinda da bilgi sahibi olmalar: alicilarin
yeni markalara ydnelmesini saglayacaktir. Simirli sorun ¢dzme, tilketicinin daha &nce satin
aldigi bir driinden memnun kalmamas: durumunda yeni bir arayisa girmesinden de
kaynaklanabilir. Bu durumda tiiketici, {irinlerden elde ettigi tatmin diizeyini arttirmak igin
bilgi toplamaktadir (Akay, 2003: 20). Bu satin alma karar tiirdi, televizyon ve beyaz esya gibi
acil ihtiyaclarin olmadi iiriinlerin satin aliminda ortaya gikabilir (Ozden, 2017: 62).

Rutin Sorun Cédzme: Bu satin alma davramisi az bilgi ihtiyaci ve kararin hizh bir
sekilde verilmesi ile agiklanabilir. Tiiketiciler markaya sadik kahirlar ve aym markay: satin
abirlar. Tiiketiciler yagadiklar deneyimler sayesinde bilgi ve degerlendirme kriterlerine ihtiyag
duymazlar (Odabasi ve Barig, 2016: 340). Rutin satin alma bigimi, fiyati diisiik olan ve sikga
satin alinan iiriin s6z konusu oldugu durumda ortaya ¢ikan bir satin alma davramgidir.
Tiiketici i¢inde bulundugu kiiltiiriin de etkisiyle yerlesmis aliskanhklara sahip oldugundan bir

markay: tereddiit etmeden satin alabilmektedir. Siit, dis macunu, ekmek, parfiim, sigara ya da
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kozmetik {iriinleri gibi sik kullanilan dGriinler i¢in gecerli olan bir satin alma tiiriidiir (Tek,
1999).

2.4, Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

En genel ifadeyle karar, iki ya da daha fazla segenck arasinda tercih yapilmasi olarak
tammlanmaktadir (Erdogan, 2014: 163). Bireyler giinliik hayatlarinda bilingli ya da bilingsiz
olarak bir dizi kararlar almaktadirlar. Alinan bu kararlar, i¢inde yillarca yasanilacak eve karar
vermek gibi dnemli bir karar olabilecegi gibi, ne yemek yenecegine karar vermek gibi basit
bir karar da olabilir (Odabas) ve Barig, 2016: 331). Satin alma karan ise, farkina vanlan
ihtiyaglarin  karsilanmasi igin driinlerin, hizmetlerin ve markalarin &zelliklerinin
degerlendirilmesinin sonucunda tercih yapilmasidir (Erdogan,2014: 163). Bir karar siireci
olarak goriilen tiiketici davranigi satin alma eyleminden &nce baslar ve satin alma eylemi
sonrasinda da devam eder. Tiiketiciler ihtiyaglarini karsilamak igin iiriin ya da hizmet satin
alma asamasindayken iirliniin fiyatinda, kalitesinde veya iiriine bagli hizmette herhangi bir
eksiklik hissettiginde o iiriinii veya hizmeti satin almaktan vazgegerek siireci tekrardan basa

alabilir (Can, 2006: 19). Satin alma karar siireci Sekil 2°de gosterilmektedir.

Sekil 2: Tiketici Karar Siireci Asamalan
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2.4.1. ihtiyacin Ortaya Cikmasi

Tiiketici satin alma karar siireci genellikle giderilmesi gereken bir ihtiyacin ortaya
gikmasi ile baglar (Ercig vd., 2007: 283-284). Tiiketicilerin yagi, cinsiyeti, yasam tarzi ve
kisilik yapisi ihtiyacin belirmesinde etkilidir. Ornegin tilketicinin evli ya da bekar olmasi, az
veya ¢ok sayida ¢ocuga sahip olmasi, geliri, toplum igerisindeki konumu herhangi bir diriinii
gereksinim olarak gérmesine sebep olabilmektedir (islamoglu ve Altumisik, 2008: 39).
ihtiyacin ortaya gikmasi birkag farkli yol ile meydana gelebilir. Bunlar, bireyin mevcut
durumundaki degismeler ve arzulanan durumdaki degismelerdir (Asanbekova, 2007: 15).
Meveut durumdaki degismeler, bireyin mevcut durumunda bir iriiniin azalmasiyla ya da
yetersiz olmasiyla ortaya ¢ikar. Omegin evde cayn, camasir deterjaminin vb. iiréinlerin
tilkkenmesi ya da eksilmesi gibi, mevcut durumdaki degismeler satin alinan bir iiriinden tatmin
olunmamasi durumunda da meydana gelebilir. Alinan bir parfiimiin cilde iyi gelmemesi,
ayakkabinin yagmurlu giinlerde su gegirmesi gibi. Yeni ihtiyaglarin ortaya ¢ikmasi da mevcut
durumdaki degismelere neden olur. Yeni bir ev almanin, yeni esyalarin alinmasina neden
olabilir (Solomon, 2004: 296). Arzulanan durumdaki degismeler ise piyasaya ¢itkan yeni
iirlinlere olan istek ve ihtiya¢larin ortaya gikmasina neden olabilir. Pazara sunulan degisik ve
daha kaliteli iiriinlerin ortaya ¢ikmas tiiketicilerin o iiriine y&nelmelerine neden olabilir.
Ornegin tilketicinin yeni ¢ikan daha akilli ve daha kaliteli bir buzdolabi veya ¢amasir
makinesi almak istemesi gibi. Bu da bireyin refah seviyesinin artmasindan kaynaklanabilir.
Sosyal durumdaki degismeler de arzulanan durumdaki degismelere neden olabilmektedir.
Kiiltiir, alt kiiltiir, referans gruplar1 ve yasam bigimi gibi etkenler bireyin arzulanan durumunu
degistirebilir. Ornegin, bir davete katilmak igin uygun kiyafet giyme sosyal grubun etkisinden
kaynaklanabilir (Mowen ve Minor, 2001: 176).

2.4.2, Alternatiflerin Belirlenmesi

Alternatifierin belirlenmesi agamasinda tiiketici, ihtiyaglarini giderecek olan iiriin ve
markalara y&nelik bilgiler toplar. Her bir {irlin ya da markanin niteliklerini, satis noktalarin,
ddeme kosullariny, fiyatini vb. 6grenir (Yiikselen, 2003: 107).

Alternatifierin belirlenmesi ayni zamanda bir bilgi arayisidir. Bu bilgi arayisi sirasinda
internetin Gzellikle sosyal medyanin etkisi oldukga fazladir. Tiiketici arama motorlarina
yazdig1 birkag anahtar kelime ile kayith tiim veriler sayesinde aradif bilgiye erisebilir. Bu
sayede kargilamak istedigi ihtiyaci hakkinda ¢ok kisa siirede bilgiye ulagmis olur. Boylelikle

tiiketiciler, hem zamandan kazanmakta hem de ihtiyacina benzer iriinler arasinda kiyaslama
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yapabilmektedir. Sosyal medya aracilifiyla yapilan kampanyalar ve avantajli firsatlar da
alternatifleri belirlerken dikkat ¢ekmektedir (Celikten, 2014: 64).

Alternatiflerin belirlenmesi asamasinda ilgi diizeyinden séz etmek miimkiindiir. Uriine
olan ilginin artmasiyla birlikte tiiketicinin Griin hakkinda bilgi sahibi olma arzusu da
artmaktadir. Boylelikle tiiketici driin hakkinda internette bilgi aramakta, arkadaglariyla sohbet
etmekte, magazalar ziyaret etmektedir. Bu agamada tiiketici bilgi kaynaklarni 4 gruba
ayirmak miimkiindiir (Kotler, 2002: 98):

Kigisel kaynaklar: Kiginin giivendigi arkadaglam, akrabalam ya da komsulan gibi
kaynaklardir.

Ticari kaynaklar: Web siteleri, reklamlar, satig elemanlan gibi kaynaklardir,

Genel kaynaklar: Kitlesel medya, tiiketici derecelendirme kuruluslari gibi
kaynakiardir.

Tecriibeye bagh  kaynaklar: Uriin  hakkindaki incelemeler, diisiinceler ve

kullanimlardir.

2.4.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Bu asamada tiiketici, belirledigi segenekler arasindan hangisini segeceginin
degerlendirmesini yapmaktadir. Alternatifler arasinda riskin en digiik seviyede oldugu iiriin
veya hizmetin tercih edilmesine dikkat edilir. Burada en dnemli kriter alternatifler arasindan
secim yaparken hangi kosula gbre segim yapildigidir. Bu durum tiiketicilere ve iginde
bulundugu duruma gore degigir. Degerlendirme kriterleri, belirli bir soruna tepki gstermede
tikketicinin aramis oldugu 6zelliklerdir. Genellikle, bir ya da birkag kriter digerlerinden daha
G6nemli ve baskin olarak kabul edilir. Kolayda iiriinler icin kriter daha az iken; otomobil, ev
gibi daha pahali ve liiks Grilnler i¢in daha fazla kriter s6z konusu olmaktadir (Odabast ve
Baris, 2008: 365-366).

Alternatiflerin  degerlendirilmesinde tiiketiciler 6znel ve nesnel kriterler
kullanabilirler. Oznel kriterler, alicinin sosyo-psikolojik durumuna bagh olarak degisirken,
nesnel kriterler ise kalite, fiyat, garanti ve ambalaj gibi iiriine bagh hizmetler olabilir.
Markanin duygulari, toplumsal ddil ve bagkalarini etkileme gibi kriterler &znel kriterlere
ornek verilebilir (Islamoglu ve Alunigik, 2013: 43-44). Alternatiflerin degerlendirilmesi, bilgi
aragtirmasinin sona erdii asamadir. Eger tavsiye edilen alternatifin segilmesi uygun degilse
arastirma siirecine devam edilir. Alternatiflerin degerlendirilmesinde zaman faktérii de
Gnemlidir. Eger ihtiyacin karsilanmas: ¢ok acil degilse, daha iyi bir tercih icin daha fazla

aragtirma yapilarak bilgi toplanabilir (Parlak, 2010: 73).
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2.4.4. Satin Alma Kararimin Verilmesi

Tiiketiciler degerlendirme sonucunda kendilerine en yiiksek oranda tatmin saglayacak
{iriinil segmeye karar vermektedir. Ancak bu kararin ardindan satin alma eylemi hemen
gerceklesmeyebilir. Bu siiregte tiiketici iiriinii nereden, ne zaman ve hangi sekilde satin
alacagim kararlastirie. Satin alma karan alternatiflerin degerlendirilmesine bagli olarak ortaya
¢ikmaktadir (Pride ve Ferrel, 1987: 145).

Satin alma davramigt bazi durumlarda farkinda olmadan da ortaya ¢ikabilir. Burada
plansiz satin alma davrams sz konusudur. Herhangi bir plana ve programa dayanmadan
genellikle bir diirtiiniin aniden ortaya ¢ikmasiyla yapilan altmlardir (Odabas: ve Bang, 2013:
377). Boyle bir durumda karar siireci agamalarinin bazilan veya tamami atlanarak ya da
birlestirilerek hizl1 bir sekilde satin almanin yapilacag yerde gerceklestirilir.

Ayni zamanda tiiketici igin her satin alma stireci bir grenmedir. Tiiketici sonrasinda
yapacag satin almalar igin yeni bir seyler 6grenmis ya da daha &ncesinde ogrendiklerini
pekistirmis olur (Kog, 2008: 304). Eger tiiketici elde ettigi bilgileri eksik ve yetersiz bulursa
en basa dénerek yeniden bilgi toplama asamasina geri doner. En saglikli bigcimde satin alma
kararimnin verilebilmesi igin belirlenen alternatiflerden birinin digerlerine gore agik bir
iistiinliigiiniin bulunmas: gerekir. Diger yandan ise “satin alma niyeti” ile “satin alma
kararinin™ birbirinden farkhi terimler oldugunu unutmamak gerekir. Her satin alma niyeti

mutlaka satin aima kararina déniismez (Karafakioglu, 2005: 108).

2.4.5. Satin Alma Sonrasi Davramg

Satin alma eylemi gerceklestikten sonra da siireg devam eder. Tiiketicinin satin aldigt
iiriinle ilgili diisiinceleri ve degerlendirmeleri satin aldiktan sonra ortaya ¢ikar. Bu nedenle
satin alma sonrasi gergeklesen siireg de bliyilk neme sahiptir. Tiiketicinin iiriinii tekrar satin
alip almayacag, iiriinden tatmin olup olmayaca@ veya farkli markalar tercih edip etmeyecegi
bu asamada gerceklesir (Barut, 2018: 52). Bu sebepie satin alma sonrasi yapilan
degerlendirmeler tiiketiciler acisindan beklentilerin ne kadannin  karsilik buldugunun
belirlendigi bir siirectir. Tiiketicilerin beklentilerinin gerceklesme oranlari ne kadar yiiksek ise
bireyin sahip olacag! tatmin diizeyi de aym oranda yiiksek olacaktir. Satin alma sonrasi
degerlendirmelerde memnun kalindi@: takdirde, yinelenen satin alma davramisimin ortaya
¢ikmasi beklenmektedir (Torlak ve Altunisik, 2009: 117-118). Tiiketicinin satin alma sonrasi
duygularinin  olumlu olmast firmalarin tiiketici memnuniyetinin saglanmasina yonelik
¢abalarini artirmasina baghdir. Satin aldigi iiriinden tatmin olan miisteri diger ihtiyaclar igin

de aym firmanin farkh {iriinlerini de tercih etmekte ve bu tatmini bagka kisilere de anlatarak



34

onlarin satin alma kararlarinda etkili olmaktadir. Ayrica memnuniyet Slglisiine bagh olarak
firma hakkindaki olumlu gtriislerini diger kisilerle de paylasip goniillii bir marka elgisi
olabilirler veya tam tersi olumsuz diisiinceye sahip miisteriler duygu ve diisiincelerini sanal ya

da gercek ortamlarda dile getirerek, diger tiiketiciler iizerinde negatif etkiler birakabilirler
(Parlak, 2010: 75).
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UCUNCU BOLUM
SOSYAL MEDYANIN SATIN ALMA KARAR SURECINDEKI ROLU: GIRESUN
iLINDE BiR UYGULAMA

3.1. Aragtirmanin Amaci ve Onemi

Son yillarda teknolojinin hizla gelismesine paralel olarak sosyal medya toplumun
hemen her kesimini etkisi altina alarak hizla yayiimakta ve artik giiniimiizde hem tiiketiciler
hem de isletmelerin aktif olarak kullandiklan bir ortam olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Isletmeler sosyal medya aracihigiyla iiriin ve hizmetlerinin tamtimin: yapmakta, tiiketicilerle
satin alma dncesi ve sonras iligkilerini artik bu ortam iizerinden yiiriitmektedirler. Tliketiciler
ise sosyal medyay! kullanarak iirlin, hizmet, kisi veya kurumlarla ilgili ihtivag duyduklar
veya merak ettikleri bilgilere daha hizli ve rahat ulagsmaktadirlar. Buna ek olarak tiiketiciler
markalar ile ilgili bilgi edinmek, satin almak, satin alma sonras: varsa sikayetlerini bildirmek,
diger tiiketicilerle iletisim kurmak, mal veya hizmetlerle ilgili arastirma yapmak vb. amaglarla
sosyal medyay! kullanmaktadirlar. Ozetle sosyal medya hem isletmelerin ticari faaliyetlerini
dnemli Sl¢iide etkilemekte hem de tiiketicilerin satin alma dncesi ve sonrasi davramiglarini
sekillendirmektedir. Dolayisiyla igletmeler, yeni ticari ortam olan sosyal medyanin
tiiketicilerin satin alma karar siirecini nasil sekillendirdigini belirleyerek daha etkili stratejiler
gelistirebilir. Bu g¢aligmasinin temel amaci sosyal medyanin tiiketici satin alma Kkarar
stirecindeki roliinii belirlemektir. Ayrica titketicilerin demografik dzelliklerinin satin alma

karar siireci iizerindeki etkisi de belirlenmeye ¢alisiimigtir.

Pazarlama ve tiiketici davranis: literatiirli incelendiginde sosyal medya ve tiiketici satin
alma karar siirecini ele alan birgok ¢alisma yapildifii g6riilmektedir (Parlak, 2010; Pietro ve
Pantano, 2012; islek, 2012; Dahnil vd., 2014; Celikten, 2014; Olgun, 2015; Zimriit, 2016;
Evans ve Erkan, 2016; Nolcheska, 2017; Ulucan, 2017). Parlak (2010) calismasinda sosyal
medya yapisim incelemis ve tiiketici satin alma karar siireci degerlendirmistir. Elde edilen
sonuglara gore tiiketici satin alma karar siireci agisindan degerlendirilen sosyal medya
mecralanmn ihtiyacin ortaya gikarilmasi, alternatiflerin belirlenmesi ve degerlendirilmesi
agisindan oldukea basarih bilgiler sagladigs tespit edilmistir. Ayrica misteriler ile igletmeler
arasinda, daha fazla araci gerektirmeksizin, birebir iletisim gerceklestirmek i¢in miikemmel

bir uygulama oldugu ortaya gikmistir,
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Pietro ve Pantano ise 2012 wilinda sosyal medya platformlarindan biri olan
Facebook’un titketicilerin satin alma kararimi nasil etkiledigini belirlemek amaciyla bir
arastirma yapmuslardir. Arastirma sonucunda Facebook’un, tiiketicilerin satin alma kararini
etkileyerek tutum ve davramigsal niyetleri arasinda gii¢lii bir bag oldugunu tespit etmisledir.

islek 2012 yihinda sosyal medyanin titketici davranigina nasi| etki ettigini incelemek ve
sosyal medyanin tiiketiciler tarafindan ne kadar kullanildigini, hangi sosyal medya araglarinin,
hangi demografik &6zelliklere sahip tiiketiciler tarafindan, hangi yogunlukta kullamildiginin
ortaya konulmasi amaciyla bir galigma yapmustir.

Dahnil vd., (2014) ise c¢alismalarinda sosyal medya pazarlama ortamininY
kusaginin satin alma niyeti ve marka sadakati izerindeki etkisini belirlemeye galigmiglardir.
Cahsmanin sonucunda sirketin web sitesi ve sosyal medya platformlan aracilifiyla ¢evrimigi
pazarlama iletisimi &zellikle E-WOM (elektronik agizdan afiza iletisim), cevrimigi
topluluklar ve gevrimi¢i reklamcilik marka ve iriin tantiminda etkili oldugunu tespit
etmislerdir. Celikten galismasinda (2014) benzer sekilde sosyal medya kavramini ele alarak
sosyal medyanin tiiketici davramigiyla iliskisini arastirmistir. Sonug olarak tiiketicilerin sosyal
medyayt daha c¢ok bilgi aligverisinde bulunmak, aragtirma yapmak igin kullandiklarim ve
isletmelerin reklam ve kampanyalarini gorerek etkilendiklerini tespit etmistir.

Olgun 2015 yihinda yaptift ¢aligmada sosyal medyanin, tilketicilerin satin alma
davramislarina etkisini incelemistir. Arastirma sonucunda sosyal medyanin satin alma
davranislarina bilyiik oranda etkisinin oldugunu tespit etmistir. Zlimriit de benzer sekilde
(2016) yihnda sosyal medya reklamlarinin tiiketici lizerindeki etkisini belirlemek igin bir
aragtirma yapmis ve sonug olarak Instagram reklamlarinin tiiketicilerin satin alma kararinda
etkili oldugunu tespit etmistir.

Evans ve Erkan 2016 yilinda sosyal medya platformlarinda yapilan paylasimlarin ve
yorumlarin tiiketicilerin satin alma niyeti iizerine etkisini incelemek amaciyla bir ¢aligma
yapmuslardir. Calismanin sonucunda tiiketicilerin (irlin ve hizmet satin alirken sosyal
medyadaki paylasimlardan ve yapilan yorumlardan etkilendigini tespit etmislerdir,

Nolcheska 2017 yilinda sosyal aglanin tiiketici davramslan (izerindeki etkisini incelemek
amaciyla bir cahgma yapmugtir. Benzer sekilde Ulucan ¢alismasinda (2017) sosyal paylagim
sitelerinin geng nesil tiiketici satin alma siirecine nasil etki ettigini incelemistir.

Literatiir incelendiginde sosyal medyanin tilketici satin alma davranigi, satin alma
niyeti, marka sadakati vb. kavramlarla iliskisini belirlemek amaciyla birgok ¢alismanin
yapildigi goriilmiistiir. Ancak sosyal medyann tiiketici satin alma karar silrecinin tiim

asamalarinda nasil bir rol oynadifina iliskin ¢ok az ¢alismanin yapildigr goriilmektedir.
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Dolayisiyla bu galigmada digerlerinden farkh olarak tiiketicinin satin alma karar siirecinin her

bir asamasinda sosyal medyanin etkisini belirlemek amaglanmistir.

3.2. Arastirmamn Kisitlar ve Varsayimlar:

Arastirma zaman ve maliyet nedeniyle Giresun iliyle kisith kalmigtir. Ayrica aragtirma
katihimcilarin, anket formuna verdikleri cevaplar ile sinirhidir.
Arastirmada katilimcilarin, anket formunu doldurmak igin gerekli yeterlilige sahip

oldugu ve ankette ver alan ifadelere gercefe uygun ve samimiyetle cevap verdikleri

varsayimigtir.

3.3. Arastirmanimn Degiskenleri

Arastirmada temel olarak sosyal medyanin dahil edildigi tiiketici satin alma karar
siireci degiskeni kullanilmigtir. Tiiketicilerin satin alma karar siirecine yonelik tutumlarin
belirlemek amaciyla Can (2006) ve Yiicel (2016) tarafindan ve literatiirdeki ¢aligmalardan
faydalanilarak olusturulan lgek kullanilmigtir. Olgek ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, alternatiflerin
belirlenmesi, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma karart ve satin alma sonras
davramslar seklinde 5 agsamadan olusan bir siireci gostermektedir. Toplam 31 ifadenin yer

aldig1 Slgek Tablo 7°de gosterilmisgtir.

Tablo 7: Satin Alma Karar stireci Olgegi

ifadeler

Arkadasimin sosyal medyadan aldig itriin benim de o {irline olan ihtiyacimi ortaya
gikarr.

Bircok iritne olan ihtiyacim: fark etmemde sosyal medyadaki reklamlar etkili olur.

s Kullandigim diriinden sikilirsam yenisini bulmak igin sosyal medya platformlarina
= da bakarim.

5 Kullandigim @iriinden memnun kalmazsam bagka bir firiin bulmak igin sosyal

] medyaya da bakarim,

s = | Kullandigim tirliniin yeni modelini sosyal medyada gdrdtiglimde elimdeki {r(inii
E 2 | degistirme ihtiyac duyanim.

= 5'- Satin alacagim bir iiriinle ilgili alternatifleri sosyal medyada arastirirken ihtiyacum

karsilamasina dikkat ederim.

Satin alacagim bir iirilnle ilgili alternatifleri belirlerken sosyal medyadaki fiyatlara
da bakarim.

Satin alacagim bir trlinle ilgili alternatifleri belirlerken sosyal medyadaki
iiriinlerin zelliklerine de bakarim.

Satin alacafim bir Griinle ilgili afternatifleri belirlerken sosyal medyadaki 6deme
kosullarina da bakarim.

Satin alacagim bir Uriinle ilgili bilgi edinirken sosyal medyadaki reklamlara da
bakarim.

Satin alacagim bir trQinle ilgili sosyal medya platformlanindaki arkadaslarimdan da
bilgi edinirim.

Alternatiflerin
Belirlenmesi
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Satin alacafim rdin ile ilgili muhtemel biitiin alternatifleri degerlendirirken sosyal
medyadan da faydalanirim.

Bir driinie ilgili alternatifleri degerlendirirken 6zellikleri uygun olanlan sosyal
medyada da arastiririm.

Bir tirtinle ilgili alternatifleri degerlendirirken ihtiyacima en uygun olan iiriin(i
bulmak i¢in sosyal medyaya da bakarim.

Satin almayi planladigim driiniin 6zelliklerini belirlemede sosyal medyadan da
faydalanirim.

Alternatiflerin
Degerlendirilmesi

Satin alacagim Grliniin alternatiflerini degerlendirirken rakip firmalarin triinlerini
karsilastirmada sosyal medyay: da kullanirim,

Bir iiriin satin alirken, isletmelerin iiriinleri hakkinda sosyal medyada yapiian
yorumlara dikkat ederim.

Bir iirtin satin alirken, isletmelerin iritnleri hakkinda sosyal medyadaki olumlu
paylasimlara dikkat ederim.

Isletmelerin triinleri ile ilgili sosyal medyada olumsuz paylasimlar varsa satin
almaktan vazgecerim.

Satin Alma Karan

Algveris yaparken diger tilketicilerin sectiim Urlin hakkinda sosyal medyada
olumsuz yorum yapmalar beni etkiler.

Satin aldigim ilrilnlerle ilgili bilgi ve deneyimlerimi sosyal medyada paylasirim.

Satin aldigim herhangi bir iiriinden memnun kalirsam bunu sosyal medyada
paylasirim.

Satin aldigim herhangi bir firiinden memnun kalmazsam bunu sosyal medyada
paylasirnm.

Bir firiindi satin aldiktan sonra aym Urlin kategorisindeki rakip tirlinler hakkinda
bilgi edinmek i¢in sosyal medya araclarina da bakarim.

Sosyal medyadan {irlin satin alip memnun kahrsam, ayni firmanin iiriinlerini
sonraki aligverislerimde de tercih ederim.

Satin aldigim ilriinden memnun kalirsam diriinil sosyal medya aracilifiyla
arkadaslarima tavsiye ederim.

Sosyal medyadan iirlin satin alip tatmin olmazsam, ayni firmamn (irtinlerini bir
daha satin almam.

Satin aldifum diriinden tatmin olmazsam firmay: sosyal medyada boykot ederim.

Satin Alma Sonrasi Davranis

Satin aldigim dirlinden tatmin olmazsam sosyal medya aracthiyla cevremdeki
insanlart uyaririm.

Satin aldifim triinden memnun kalmazsam problemin ¢dziimi igin (iade, degisim
vb.) sosyal medya aracihfiyla firmaya ulasinim.

Satin aldifim iiriinden memnun kalmazsam sosyal medya araciliftyla tliketici
haklarim koruyan kurumlara basvururum,

3.4. Arastirmamn Modeli

Arastirmanin amaci dogrultusunda asagidaki model olusturulmustur.

Sosyal Medya
Kullanimi \ Sosyal Medya
Uzerinden
Satin Alma
Delosal / Karar)

Ozellikler

Sekil 2: Arastirmanmin Modeli



39

3.5. Arastirmanin Yéntemi

Arastirmada veriler anket ydntemi kullanilarak toplanmistir. Anket formunda 4 grup
soru yer almaktadir. llk gruptaki sorular katihmeilarin gene! olarak sosyal medya kullamm
davraniglarini belirlemeye ydneliktir. ikinci gruptaki sorular sosyal medyanin satin alma karar
stirecindeki roliinii belirlemeye yonelik tutumlarini belirlemek amaciyla hazirlanmigur. Son
gruptaki sorular ise demografik $zellikleri belirlemeye yonelik sorulardir.

Katilimcilanin satin alma karar siirecine ydnelik tutumlarnim belirlemeye yonelik
ifadelere katilma dereceleri 5°li Likert 6lgedi (5=Kesinlikle katiliyorum, ........ , 1=Kesinlikle
katilmiyorum) ile &lgtilmiistiir.

Verilerin analizinde SPSS 22.0 paket istatistik programi kullanilmig ve tanimlayici

istatistikler, agiklayici faktor analizi ve korelasyon analizi yapilmastur.

3.6. Aragtirmanin Evreni ve Orneklemi

Calismanin ana kiitlesini Giresun ili merkezinde yasayan 18 yas ve iizeri tiiketiciler
olusturmaktadir. Ornekleme yontemi olarak tesadiifi olmayan &rnekleme ySntemlerinden
kolayda ormekleme yontemi kullamilmigtie. Anket formu hazirlanip veri toplamasina
gecilmeden Once ankette kullamilan sorularin anlasilir olup olmadigini belirlemek ve
eksiklikleri gidermek amaciyla 20 kisi ile goriigiilerek anket ile ilgili elestirileri ve dnerileri
almmustir. Bu &neriler ve gériisler 1513inda ankette anlagiimayan noktalar diizeltilmis ve
ankete son hali verilmistir. Anket ¢alismas1 5-18 Mart 2019 tarihleri arasinda yapilmistir.
Toplam 615 anket uygulanmg, eksik ve hatah doldurulan anketlerin elenmesi sonucu 600

anket degerlendirmeye ahinmagtir.



40

3.7. Verilerin Analizi

3.7.1. Katihmailarin Demografik Ozellikleri

Tablo 8’de ankete katilanianin demografik dzellikleri gbsterilmistir.

Tablo 8: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Demografik Ozellikler
Yas gruplar: Frekans | Yiizde Cinsiyet Frekans Yiizde
] (%) N (“o)
18-28 385 64,2 | Erkek 277 46,2
29-39 163 27,2 | Kadin 323 53,8
40-50 50 8,3 Medeni Durum Fre(l;}ans Y(i'i./zo(;e
51 ve {stil 2 0,3 Evli 177 290.5
Frekans | Yiizde
i 2
Gelir Durumu ® (%) Bekar 423 70,5
Frekans Yiizde
2000 ve alt 293 48,8 | Meslek Grupl
eslek Gruplan ) (%)
2001-4000 215 358 | Ogrenci 294 49,0
4001-6000 64 10,7 | Memur 182 30,3
6001 ve iistil 28 4,7 Esnaf 13 22
Egitim Frekans | Yilzde
tsgi 38 14,7
Durumu ] (%) i
[Ikodretim 3 0,5 | Serbest Meslek 15 2,5
Ortadgretim 74 12,3 Emekli 2 0,3
Lisans 476 79.3 | Diger 6 1,0
Yilksek Lisans 47 7.8 Toplam 600 100

Ankete katilanlarin katihmcilaring %046,2°si erkek ve %653,8’i kadindir.%664,27s1 18-28,
%27,2'si 29-39, %8.3’10 40-50, %,3°G 51 ve {istii yas grubunda yer almaktadir.
Cevaplayicilarin %29,5°1 evli ve %70,5°i bekardir. Sahip olunan aylik gelir miktan agisindan
katithimeilarin %48.8’i 2000 TL ve alti, %35,8°i 2001-4000 TL, %10,7’si 4001-6000 TL,
%4,7’s1 6001 TL ve iizeri gelire sahiptirler.

Egitim durumlarina gore ankete katilanlarin %.,5°i ilk6gretim mezunu, %123l
ortadgretim mezunu, %79,3’ii lisans mezunu, %7,8"1 yiiksek lisans (lisansiistii egitim)
mezunudur, Meslek gruplarina gbre ise %49,0°1 68renci, %30,3  memur, %2,2"si esnaf,

%14,7’si is¢i, %2,5° i serbest meslek, %,371 emekli, %1,0"1 diger meslek gruplarindandir.



41

Katihimcilarin ¢ogunlugu bekar, 2000 TL ve altu gelire sahip, 18-28 yas grubunda,

tiniversite mezunu kisilerden olugmaktadir.

3.7.2. Kahlhmcilarin Sosyal Medya Kullanim {le Iigili Davramislar

Anketin ilk bdliimiinde tiiketicilerin sosyal medya kullanimina iliskin gesitli sorular
sorulmustur. Bunlar, hangi sosyal medya platformlarinda hesaplarinin oldugu, en ¢ok hangi
sosyal medya platformunu kullandiklari, bu platformlarda ortalama kag saat vakit gegirdikleri,
sosyal medya araglarini ¢ogunlukla hangi aygit iizerinden ve hangi amagla kullandiklan ile
ilgili sorulardir.

[lk olarak katihmcilanin hangi sosyal medya platformlarinda hesaplarinin oldugu
sorulmustur. Buna iliskin verilen cevaplar Tablo 9'da gésteriimektedir (Katilmcilar birden

fazla secenek isaretlemislerdir.)

Tablo 9: Katilimcilarin Sahip Olduklan Sosyal Medya Hesaplan

Frekans Yiizde

0 (%)
Facebook 324 54,0
YouTube 343 57,0
WhatsApp 576 95,7
Instagram 520 86,5
Twitter 283 47,2
Linkedln 33 5.5
Google+ 247 41,2
Blog 18 30
Diger 1 0,2

Tabloya bakildiginda katilimcilarin %54,0°t Facebook, %57,0’1 YouTube, %95,7 si
WhatsApp, %86,5°i Instagram, %47,2°si Twitter, %5,5’1 LinkedlIn, %41,2si Google+, %3,0"
Blog, %,2’sinin diger sosyal medya platformlarinda hesaplarinin oldugu gériilmektedir.

Katihmcilarin en ¢ok hangi sosyal medya platformunu kullandigi ise Tablo 10°da

gosterilmektedir.
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Table 10: Katilimcilarin En Cok Kullandii Sosyal Medya Platformu

Frekans | Yiizde

i\ (%)
Facebook 27 4,5
YouTube 30 50
WhatsApp 251 41,8
Instagram 257 42,8
Twitter 30 5,0
Linkedin | 0,2
Google+ 4 0,7
Toplam 600 100

Tablo 10°da kaulimcilarin en ¢ok kullandiklan sosyal medya araglan goriilmektedir.
Katihmcilarin %42,8’inin en ¢ok kullandigi sosyal medya araci Instagram ilk siradadir.
Katlimcilarin %41,8”i ikinci en ¢ok kullandifi sosyal medya araci olarak WhatsApp™i
se¢mistir. Ugiincii en ¢ok kullanilan sosyal medya araci ise %35,0 ile Twitter ve YouTube’tur,
Bu siralamayi %4,5 ile Facebook, %,7 ile Google+, %,2 ile LinkedIn takip etmektedir. En ¢ok
kullanilan sosyal medya araci hangisidir ifadesine iliskin bulgular genel olarak
incelendiginde, tablodan da gériildiigii gibi Instagram ve WhatsApp digerlerine oranla daha
cok tercih edilmistir.

Katihmeilarin sosyal medya platformlarinda giinde ortalama kag saat vakit gegirdikleri

sorulmusg ve verilen cevaplar Tablo | 1’de gosterilmistir.

Tablo 11: Katllimetrlarin Sosyal Medyada Gegirdikleri Silre

Frekans Yiizde
(n (")
1 saatten az 24 4,0
i-3 saat arast 294 49,0
4-6 saat aras 224 37,3
7 saat ve daha fazla 58 9.7
Toplam 600 100

Sosyal medya platformlannda gegirilen slireler genel olarak incelendiginde 1-3 saat arasi
kullananlarin %49,0 oranla gogunlukta oldugu goriilmiistiir,
Katilimeilardan sosyal medya araglarini ¢cogunlukla hangi aygit iizerinden kullandiklarina

iliskin alinan cevaplar Tablo 12°de gdsterilmistir.
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Tablo 12: Kaulimcilarin Sosyal Medyaya Baglanmada Kullandi@y Aygutlar

Frekans Yiizde
4] (%o}
Bilgisayar 6 i,0
Cep Telefonu 594 99,0
Toplam 600 100

Tabloda goriildiigli gibi katithmcilann ¢ogunlugu cep telefonu ile sosyal medyaya

baglanmaktadir.

Katilhimeilarin sosyal medya platformlarini en ¢ok hangi amagla kullandiklar: ise Tablo

13°te gbsterilmektedir.

Tablo 13: Kaulimcilann Sosyal Medya Platformlarini Kullanma Amaglan

Frekans | Yiizde

)] (%)
Arkadas edinmek 9 i,5
insanlarla iletisim kurmak 271 452
Trendleri takip etmek 50 8,3
Kisi ve kurumlar takip 70 11,7
etmek
Oyun ve eglence 51 8,5
Yeni seyler 8grenmek 53 838
Algveris yapmak 19 3,2
Bilgi edinmek 48 8,0
Anlik  durum  paylasim 14 23
yapmak
Kisisel gelisimime Kkatki 11 1,8
saglamak
Diger 4 0,7
Toplam 600 100

Katilimcilarin %45,2°si insanlarla iletisim kurmak igin, %l11,7’si kisi ve kurumlan
takip etmek igin, %8,8’i yeni seyler 6grenmek igin, %8,5°i oyun ve eglence i¢in, %8,37Q
trendleri takip etmek igin, %8,0"1 bilgi edinmek igin, %3.,2 si alisveris yapmak igin, %2,3°i
anlik durum paylasimi yapmak igin, %l,8°i kisisel gelisimine katki saglamak igin, %1,5%i

arkadas edinmek igin ve %.,7'sinin ise diger amaglarla sosyal medya platformlarim
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kullandiklar1 gériilmektedir. Tablodan da goriildiigii gibi katilimcilarin sosyal medya
platformlanni en ¢ok insanlarla iletigim kurmak i¢in kullandigt sonucuna varilmaktadir.

Katilimcilara sosyal medyadan aligveris yapip yapmadiklar: sorulmus ve verilen
yanitlar Tablo 14’te g&sterilmigtir.

Table 14: Kaulimcilarin Sosyal Medya Platformlarindan Ahsveris Yapma Durumlan

Frekans Yiizde
(® ()
Evet 398 66,3
Hayir 202 33,7
Toplam 600 100

Katilimeilarin gogu sosyal medya platformlarindan ahgveris yapmaktadir.
Katilimeilarin sosyal medya platformlarindan en gok hangi tiriin grubu igin ahigveris
yaptiklar Tablo 15°te g&sterilmektedir.
Table 15: Kaulimailanin Sosyal Medya Platformlarindan Satin Aldiklart Uriin Gruplan

Frekans Yiizde

() (Yo)
Aksesuar (¢anta, ayakkab, taki, vb.) 68 17,1
Giyim 270 67.8
Elektrikli - elektronik iriinler 41 10,3
Kisisel bakim {irlinleri (parfiim, sa¢, makyaj 8 2,0
vb.)
Ozel giin iiriinleri (dogum giinil, nisan, digln 11 2,8
vb.)
Toplam 398 100

Tabloda goriildiigii gibi katihmeilarin %17,1'1 sosyal medya platformlarindan
aksesuar, %67,8’1 giyim, %10,3’u elektrikli - elektronik Uriinler, %2,0°1 kisisel bakim
iriinteri, %2,8°i ise 6zel giin iriinleri almaktadir. Tablodan da anlasilacag: gibi katilimcilar
sosyal medya platformlarindan en ¢ok giyim en az kigisel bakim {iriinleri satin almaktadir.

Katilmecilanin en ¢ok hangi sosyal medya platformlarindan ahsveris yaptiklan ise
Tablo 16°da gosterilmektedir.
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Tablo 16: Katthmeilann En Cok Aligveris Yaptiklar Sosyal Medya Platformlart

Frekans | Yilzde

0 (%)
Facebook 35 58
Googlet+ 35 58
Instagram 335 54,2
Twitter 1 0,2
WhatsApp 2 03
Toplam 398 100

Tabloda goritldiigii gibi katthmeilarin %5,8%i hem Facebook hem Google+, %54,2'si
Instagram, %,2’si Twitter, %,3’ii ise en ¢ok WhatsApp’tan aligveris yapmaktadirlar.
Katilimeiiar, sosyal medya platformlarinda aligveris yaparken en ¢ok (%54,2) Instagram’1 en

az ise Twitter’) tercih etmektedirler.

Sonuglardan da anlasilacag: iizere ankete katilan katilanlarin ¢ogunlugunun sosyal
medya araglarindan olan WhatsApp hesaplarinin oldugu ve aligveris amagh en gok kullanilan
sosyal medya aracinin ise Instagram oldugu gériilmektedir. Katihimctlarin sosyal medya
platformlarinda en ¢ok 1-3 saat arasi vakit gegirdikleri ve bu platformlara cep telefonu
tizerinden girdikleri ve en ¢ok insanlarla iletisim kurmak igin sosyal medya araci kullandiklar
tespit edilmistir. Cogunluun sosyal medya platformlarindan ahgveris yaptiklan ve bu

aligverisleri en gok Instagram®dan giyim tizerine yaptiklar1 sonucuna vanlmistir.

3.7.3. Satin Alma Karar Siirecine iliskin Tanimlayic: istatistikler

Katihimcilarin sosyal medyanin dahil ediidigi satin alma karar siirecini belirlemek igin
kullanilan &l¢ege ait ifadelerin ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 17°de

gisterilmistir.
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Tablo 17 : Satin Alma Karar Sreci {le ligili ifadelerin Ortalamalan ve Standart Sapmalan

arkadaslarima tavsiye ederim.

ifadeler Ortalama S;:::::'t
Arkadasimin sosyal medyadan aldifii iirlin benim de o iiriine olan 25633 [ 24442
@ | ihtiyacim ortaya cikarnr. - T
;:: Blr.c?k iiriine olan ihtiyacim fark etmemde sosyal medyadaki reklamlar 3,1533 122842
o |etkili olur.
g Kullandigim iiritnden sikilirsam yenisini bulmak igin sosyal medya 3.4217 1.20261
8 | platformlarina da bakarim. ’ i
S | Kullandigim iirinden memnun kalmazsam baska bir tirdn bulmak igin 3.5133 115847
E sosyal medyaya da bakanm. ’ ?
2 K}nlland!glm ilri.inm? yeni n?oc!elml sosyal medyada gérdiigiimde 2.3700 118973
a elimdeki iirilnii defistirme ihtiyaci duyarim.
= -Sat.m alacafim bir Grinle l.lgl]l altem;tt:ﬂen sosyal medyada arastinrken 4.0600 91531
= | ihtiyacimi kargilamasina dikkat ederim. ’ i
Satin alacagim bir tiriinle ilgili alternatifleri belirlerken sosyal medyadaki 41883 88030
fiyatlara da bakarim. ’ ’
= . Satin alacagim bir t.irl'.lnle ilgili alternatifleri belirlerken sosyal medyadaki 4.1350 90819
& g| Uriinlerin 8zelliklerine de bakarim. i i
= E Satin alacaiiim bir irilnle ilgili alternatifleri belirlerken sosyal medyadaki 3.9933 1.01900
8 2! gdeme kosullarina da bakanm. i '
§ %S| Satin alacagim bir dirtinle ilgili bilgi edinirken sosyal medyadaki 3.4367 116401
< 9| reklamlara da bakarim. K ’
Satin alacagim bir iiriinle ilgili sosyal medya platformlarindaki
arkadaglanmdan da bilgi edinirim. Sl Ll
Satin alacafum {riin ile ilgili muhtemel biltlin aiternatifleri 3.8167 99400
.| degerlendirirken sosyal medyadan da faydalanirim, ’ ’
W n r n T - N = [N A - .
= g Bir firiinle |Iggl z:lltematlﬂerl degerlendirirken dzellikleri uygun olanlar 3,3833 06156
ST sosyal medyada da arastimrim.
= -_'é' Bir Oriinle i]gil_i z_llternatiﬂeri degerlendirirken ihtiyacima en uygun olan 3.9317 1.03058
& g| Grlindl bulmak igin sosyal medyaya da bakarim. ’ K
G = . i TR .
= g Satin almay1 planladifim Grilniin zelliklerini belirlemede sosyal 3.9433 96177
< 2| medyadan da faydalanirim. ’ ’
Satin alacagim iiritniin alternatiflerini degerlendirirken rakip firmalarnn 3.6717 1.12516
iiriinlerini karsilastirmada sosyal medyayi da kullaninim. ’ T
= | Bir Urlin satin alirken, isletme[erin firlinleri hakkinda sosyal medyada 4.0833 98217
& | yapilan yorumlara dikkat ederim. ' U
2 | Bir driln satin alirken, isletmelerin iiriinleri hakkinda sosyal medyadaki 4.0050 06947
E olumlu paylasimlara dikkat ederim. ’ ’
- Isletmelerin driinleri ile _I!glll sosyal medyada olumsuz paylasimlar varsa 3,6767 1,02006
= | satin almaktan vazgegerim.
& Aligveris yaparken diger tilketicilerin set_;tlg!{n tiriin hakkinda sosyal 3.8033 1,06609
medyada olumsuz yorum yapmalari beni etkiler.
- Satin aldigim driinlerle ilgili bilgi ve deneyimlerimi sosyal medyada 2,3600 119420
g paylasinm. ’
& | Satin aldygim herhangi bir iirinden memaun kalirsam bunu sosyal
= 5 2,4200 1,22451
& | medyada paylasirim.
Z | Satin aldiiim herhangi bir triinden memnun kalmazsam bunu sosyal 25333 [ 26024
L | medyada paylaginm, ’ i
& | Bir iiriinil satin aldiktan sonra ayn deiln kategorisindeki rakip iiriinler 3.3850 120521
E hakkmda bilgi edinmek i¢in sosyal medya araclarina da bakarim. ! T
< | Sosyal !'nfedyadan’ ilriin satin El‘llp memnun'kallrsa.m, aymi firmanin 1.0467 88768
g { Uriinlerini sonraki ahgveriglerimde de tercih ederim. ’ e
3 Satin aldigim iriinden memaun kalirsam {riinil sosyal medya aracihgiyla 3.3283 122189
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Sosyal medyadan iriin satin alip tatmin olmazsam, ayn firmamn

iir{inlerini bir daha satin almam. 3,9017 1,11837

Satin aldifim driinden tatmin olmazsam tirmayi sosyal medyada boykot

. 2,7350 1,81022
ederim.

Satin aldigim iirlinden tatmin olmazsam sosyal medya aracihifiyla

2 2
¢evremdeki insanlan uyarinm. el el

Satin aldifim triinden memnun kalmazsam problemin ¢ézlimil igin (iade,

degisim vb.) sosyal medya aracihiftyla firmaya ulaginm. e RUZER

Satin aldigim iiriinden memnun kalmazsam sosyal medya araciligiyla

5 ?)
tilketici haklarnim koruyan kurumiara basvururum. EEn .

Satin alma karar siireci ile ilgili ifadelerin genel ortalamasi 3,51 olarak hesaplanmistir.
Olgekte yer alan ifadelerin 19 tanesi bu ortalamanin iistiinde, 12 tanesi ise bu ortalamanin
altinda yer almaktadir. Ortalamanmin istiinde yer alan ifadeler ihtiyacin ortaya g¢ikmasi
faktériinde “Kullandifim iiriinden memnun kalmazsam baska bir {iriin bulmak igin sosyal
medyaya da bakarnim.” (3,51), “Satin alacagim bir iirlinle ilgili alternatifleri sosyal medyada
arastirirken ihtiyacim: karsilamasina dikkat ederim.” (4,06) seklindedir. Alternatiflerin
belirlenmesi faktGriinde “Satin alacagim bir {iriinle ilgili alternatifleri belirlerken sosyal
medyadaki fiyatlara da bakarim.”(4,18), “Satin alacagim bir iriinle ilgili alternatifleri
belirlerken sosyal medyadaki iiriinlerin 6zelliklerine de bakarim.” (4,13), “Satin alacagim bir
iiriinle ilgili alternatifleri belirlerken sosyal medyadaki 6deme kosullarina da bakarim.” (3,99),
“Satin alacagim bir driinle ilgili sosyal medya platformlarindaki arkadaslarimdan da bilgi
edinirim.” (3,56) ifadeleri genel ortalamanin iistiindedir. Alternatiflerin degerlendirilmesi
faktoriinde ortalamanin Ustiindeki ifadeler*Satin alacagim diritn ile ilgili muhtemel biitiin
alternatifleri degerlendirirken sosyal medyadan da faydalamirim.” (3.81), “Bir iiriinle ilgili
alternatifieri degerlendiritken ozellikleri uygun olanlari sosyal medyada da aragtiririm.”
(3,88), “Bir idiriinle ilgili alternatifleri degerlendirirken ihtivacima en uygun olan diriinii
bulmak igin sosyal medyaya da bakanm.” (3,93}, “Satin almay: planladigim (riiniin
ozelliklerini belirlemede sosyal medyadan da faydalaninim.” (3,94), “Satin alacagim drliniin
alternatiflerini degerlendirirken rakip firmalarin iirlinlerini kargilagtirmada sosyal medyay da
kullaninm.” (3,67) ifadeleridir. Satin alma karart faktSriinde “Bir iirlin satin alirken,
isletmelerin tirlinleri hakkinda sosyal medyada yapilan yorumlara dikkat ederim.” (4,08), “Bir
iirin satin alirken, isletmelerin Griinleri hakkinda sosyal medyadaki olumlu paylagimlara
dikkat ederim.” (4,00), “isletmelerin tiriinleri ile ilgili sosyal medyada olumsuz paylasimlar
varsa satin almaktan vazgecerim.” (3,67), “Algveris yaparken diger tiiketicilerin segtigim
tiriin hakkinda sosyal medyada olumsuz yorum yapmalan beni etkiler.” (3,80) ifadeleri genei
ortalamann iistiindedir. Son olarak satin alma sonrasi davranig fakt&riinde “Sosyal medyadan

tirlin satin alip memnun kalirsam, aym firmanin tirlinlerini sonraki aligverislerimde de tercih
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ederim.” (4,04), “Sosyal medyadan {iriin satin ahp tatmin olmazsam, ayni firmanin iirlinlerini
bir daha satin almam.” (3,90), “Satin aldifum d{iriinden memnun kalmazsam problemin
¢6ziimii igin (iade, degisim vb.) sosyal medya aracih@iyla firmaya ulaginm.” (3,95), “Satin
aldigim {iriinden memnun kalmazsam sosyal medya aracilifiyla tilketici haklarini koruyan
kurumlara bagvururum.” (3,54) ifadeleri genel ortalamanin Gstiinde yer almaktadir. Buna gére
katthmeilar satin aldiklart iiriinlerin alternatiflerini sosyal medyada aragtinrken ihtiyaglarini
karsilamalarina dikkat ettiklerini, sosyal medyadan satin alacagi Griiniin fiyatlanina ve
ozelliklerine baktiklarini, igletmelerin sosyal medyada trinleri hakkinda yapmis olduklar:
yorumlardan ve olumlu paylagimlardan etkilendiklerini ve son olarak iirlinlerden memnun
kaldiklarinda bir sonraki alisverislerinde ayni firmamin diriinlerini tercih ettiklerini ifade
etmislerdir.

Genel ortalamanin altinda yer alan ifadeler ise ihtiyacin ortaya ¢ikmasi faktdriinde
“Arkadagtmin sosyal medyadan aldig iiriin benim de o iiriine olan ihtiyactmi ortaya ¢ikarir.”
(2,56), “Birgok iriine olan ihtiyacimu fark etmemde sosyal medyadaki reklamlar etkili olur.”
(3,15), “Kullandigim drlinden sikilirsam yenisini bulmak i¢in sosyal medya platformlarina da
bakarim. * (3,42), “Kullandigim iiriiniin yeni modelini sosyal medyada gérdiigiimde elimdeki
tiriinii degistirme ihtiyaci duyarim.” (2,37) seklindedir. Alternatiflerin belirlenmesi faktdriinde
“Satin alacagim bir iiriinle ilgili bilgi edinirken sosyal medyadaki reklamlara da bakarim.”
(3,43) ifadesi ortalamanin altinda yer alirken; satin alma sonrasi davrams faktdriinde ise
“Satin aldiaim fiiriinlerle ilgili bilgi ve deneyimlerimi sosyal medyada paylasinm.” (2,36),
“Satin aldigim herhangi bir driinden memnun kalirsam bunu sosyal medyada paylagirim.”
(2,42), “Satin aldigim herhangi bir iiriinden memnun kalmazsam bunu sosyal medyada
paylasinm.” (2,53), “Bir iiriinii satin aldiktan sonra ayni {iriin kategorisindeki rakip iiriinler
hakkinda bilgi edinmek i¢in sosyal medya araglarina da bakanm.” (3,38), “Satin aldigim
tiriinden memnun kalirsam iiriinii sosyal medya aracihiiyla arkadaglarima tavsiye ederim.”
(3,32), “Satin aidigim iiriinden tatmin olmazsam firmay: sosyal medyada boykot ederim.”
(2,73), “Satin aldigim Griinden tatmin olmazsam sosyal medya aracih@iyla cevremdeki
insanlart uyarninm.” (3,42) ifadeleri genel ortalamamin altindadir. Buna gore katilimcilar
kullanmis olduklar iiriinlerin yeni modelini sosyal medyada gérdiiklerinde elindeki iiriinleri
degistirme ihtiyact duymadiklarini, satin aldiklan iriinlerle ilgili; bilgi ve deneyimlerini,
memnuniyetlerini veya memnuniyetsizliklerini sosyal medyada paylagmadiklarini, satin
aldiklan {iriinlerden tatmin olmadiklarinda sosyal medya aracilifiyla firmayr boykot

etmediklerini ifade etmislerdir.
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3.7.4. Satin Alma Karar Siirecine Ait Agiklayier Faktor Analizi

Katihmeilarin kurumsal sosyal medya ile iligkili satin alma karar siirecine y6nelik
tutumlarint belirlemek igin kullanilan &lgegin literatiire uygunlugunu belirlemek amaciyla
aciklayict faktdr analizi yapilmisur. Olgegin Cronbach’s alpha katsayisi 0,91 olarak tespit
edilmistir. Bu deger Sigegin oldukga giivenilir oldugunu gostermektedir. 31 degiskenin faktor
analizine sokulmasi sonucu dzdegeri 1’den biiyiik 4 faktor elde edilmistir. “Satin alacagim bir
iirbnle ilgili bilgi edinirken sosyal medyadaki reklamlara da bakarim.” ve * Satin aldigim
firinden tatmin olmazsam firmay! sosyal medyada boykot ederim.” ifadeleri herhangi bir
faktor altinda yer almamistir. Degiskenlerin 0,40 ve lzeri faktor ylikleri olanlar dikkate
alinmustir. Bu faktSrler toplam varyansin %350,490" 1 agiklamaktadir. (KMQ &rneklem
yeterlilik 8lgiitii: %91,5 Barlett Kiiresellik testi: 8281,775 p<0,000). Tablo 18’de elde edilen

faktorlerin degiskenleri, faktdr yukleri, varyans yiizdeleri ve 6zdegerleri gosterilmistir.

Tablo 18: Satua Alma Karar Siireci Fakttrleri

Degiskenler Faktor | Varyans | Ozdeger | Cronbachalpha
yiikleri | viizdesi

Faktor 1: Alternatiflerin Belirlenmesi ve 30,610 9,489 0,88

Degerlendirilmesi

Satin alacagim bir triinle ilgili alternatifleri sosyal 0,669

medyada arastirirken ihtivacimu kargilamasina dikkat

ederim.

Satin alacagim bir tirlinle ilgili alternatifleri 0.828

belirlerken sosyal medyadaki fiyatiara da bakarnim.

Satin alacagim bir diriinle ilgili alternatifleri 0,770

belirierken sosyal medyadaki ilriinlerin dzelliklerine

de bakarim.

Satin alacagim bir Griinle ilgili alternatifleri 0,728

belirlerken sosyal medyadaki 86deme kosullarina da

bakarim.

Satin alacagim bir diriinle ilgili sosyal medya 0,449

platformlanndaki arkadaslanimdan da bilgi edinirim.

Satin alacagim driin ile ilgili muhtemei biitiin 0,571

alternatifleri degerlendirirken sosyal medyadan da
faydalanirim.

Bir iirtinle ilgili alternatifleri degerlendirirken 0,627
dzellikleri uygun olanlan sosyal medyada da

aragtinirim.

Bir iiriinle ilgili alternatifleri degerlendirirken 0,645

ihtiyacima en uygun olan Oritinii buimak i¢in sosyal
medyaya da bakarim.

Faktor 2: Satin Alma Karan 8,807 2,730 0,84
Satin almayi planladi@um drtiniin dzelliklerini 0,595

belirlemede sosyal medyadan da faydalanminim.

Satin alacafim triindin alternatiflerini 0,617

degerlendirirken rakip firmalarin Grilnlerini
karsilastirmada sosyal medyayi da kullaninim.
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Bir iiriin satin alirken, isletmelerin diriinleri hakkinda
sosyal medyada yamlan yorumlara dikkat ederim.

0,736

Bir biriin satin alirken, isletmelerin driinleri hakkinda
sosyal medyadaki olumlu paylasimlara dikkat
ederim,

0,711

isletmelerin driinleri ile ilgili sosyal medyada
olumsuz paylasimlar varsa satin almaktan
vazgecerim.

0.583

Algveris yaparken diger tiketicilerin sectiim driin
hakkinda sosyal medyada olumsuz yorum yapmalari
beni etkiler.

0,585

Bir iiriinil satin aldiktan sonra aym Qriin
kategorisindeki rakip tiriinler hakkinda bilgi edinmek
icin sosyal medya araglarina da bakarim.

0,505

Sosyal medyadan iiriin satin abp memnun kalirsam,
aynu firmamin dirlinlerini sonraki alisverislerimde de
tercih ederim.

0,445

Faktér 3: Ihtivaclarin Ortaya Cikmas:

6,556

2,032

0,75

Arkadasimin sosyal medyadan aldig: iiriin benim de
o {rllne olan ihtiyacimi ortaya ¢ikarir.

0,763

Birgok driine olan ihtiyacimi fark etmemde sosyal
medyadaki reklamlar etkili olur,

0,752

Kullandigim tirtinden sikilirsam yenisini bulmak igin
sosyal medya platformlarna da bakarim.

0,610

Kullandifim riinden memnun kalmazsam baska bir
iiriin bulmak i¢in sosyal medyaya da bakanim.

0,513

Kullandigim iiriiniin yeni modelini sosyal medyada
gérdiigiimde elimdeki driinll degistirme ihtiyaci
duyarim.

0,661

Faktir 4;: Satin Alma Sonrasi Davranig

4,517

1,400

0,77

Satin aldiim iriinlerle ilgili bilgi ve deneyimlerimi
sosyal medyada paylasirim,

0,845

Satin aldigim herhangi bir tiriinden memnun
kalirsam bunu sosyal medyada paylaginm.

0,891

Satin aldifim herhangi bir trlinden memnun
kalmazsam bunu sosyal medyada paylasirim.

0,839

Satin aldiim {iriinden memnun kalirsam drlini
sosyal medya aracihgiyla arkadaglarima tavsiye
ederim.

0,417

Sosyal medyadan (iriin satin alip tatmin olmazsam,
ayni firmanin {iriinferini bir daha satin almam.

0,463

Satin aldiZim trlinden tatmin olmazsam sosyal
medya aracihifiyla cevremdeki insanlan uyaririm.

0,626

Satin aldiim Girlinden memnun kalmazsam
problemin ¢bziimil igin (iade, degisim vb.) sosyal
medya aracihfiyla firmaya ulasirim,

0,721

Satin aldiim triinden memnun kalmazsam sosyal
medya aracilifiyla tiiketici haklarim koruyan
kurumlara basvururum.

0.713
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Aragtirmada satin alma karar siirecini belirlemek i¢in kullanilan &lgekte ihtiyacin
ortaya ¢ikmasi, alternatiflerin belirlenmesi, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma karari,
satin alma sonrast davraniglar seklinde toplam 5 faktér yer almaktadir. Aciklayici faktsr
analizi sonrasinda elde edilen faktdrlere baktigimizda literatiirde 5 faktSr seklinde ifade edilen
satin alma karar siireci sosyal medyanin dahil edilmesiyle 4 faktér olarak belirlenmistir.
Alternatiflerin belirlenmesi ve degerlendiriimesi tek bir faktor altinda toplanmistir, Analiz

sonrasi elde edilen faktdrler ve igerikleri asagidaki baghklar halinde belirtilmektedir;

3.7.4.1. L1.Faktor: Alternatiflerin Belirlenmesi ve Degerlendirilmesi: Bu faktér
titketicilerin bir Giriin satin alirken alternatifleri nasil belirledigi ve degerlendirdigi ile ilgilidir.
Katilimeilar bir {iriinle ilgili alternatifleri sosyal medya araciligiyla belirlerken iiriiniin ihtiyaci
karsilamasina, fiyatina, Ozelliklerine, ddeme kosullarina dikkat etmektedirler. Alternatifleri
degerlendirirken sosyal medyadaki arkadaslarindan bilgi edinmekte, muhtemel biitiin
alternatiflere sosyal medyadan bakarak arastirmakta ve ihtiyaglarina en uygun olanlan

belirlemektedirler.

3.7.4.2. 2.Faktdr: Satin Alma Karari: Bu faktor tiiketicilerin bir {irlinii satin alma karan
verirken nelere dikkat ettiklerini icermektedir. Katilimcilar igletmelerin {iriinleri ile ilgili satin
alma karan verirken sosyal medyada yapilan olumlu-olumsuz yorum ve paylasimlara dikkat
etmektedirler. Olumsuz paylagimlar varsa satin almaktan vazgegmektedirler. Ayni iiriin
kategorisindeki rakip driinierle ilgili bilgi edinmek igin sosyal medya araglarina
bakmaktadirlar. Sosyal medyadan satin aldiklari iiriinden memnun kalirlarsa satin almaya

devam etmektedirler.

3.7.4.3. 3.Faktor: ihtiyaclarm Ortaya Cikmas:: Bu faktor herhangi bir iiriine olan ihtiyacin
nasil ortaya giktigy ile ilgilidir. Katilimcilarin bir Giriine olan ihtiyacimi fark etmesinde sosyal
medya reklamlan da etkilidir ve arkadaslarinin sosyal medyadan bir iiriin satin almas {riine
olan ihtiyaci ortaya g¢ikarmaktadir. Katilimeilar ayrica bir iirlinden sikilirsa yenisini bulmak
igin sosyal medya araglarina da bakmakta, Uriiniin yeni modelini sosyal medyada

gordiiklerinde dirlinii degistirme ihtiyaci hissetmektedirler,

3.7.4.4. 4. Faktir: Satin Alma Sonras1 Davrams: Bu faktdr tiiketicilerin bir {iriinii satn
aldiktan sonraki davramiglaniyla ilgilidir. Kaulimcilar bir driin satin aldiktan sonra bilgi ve
deneyimlerini, memnuniyet/memnuniyetsizliklerini  sosyal —medyada  paylagsmakta,
¢evresindeki insanlan drtinle ilgili uyarmakta, iiriinle ilgili problem yasadiklarinda ¢&ziim igin

sosyal medyadan firmaya ulasmakta ve sosyal medya aracihiyla tiiketici haklarini koruyan
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kurumiara ulasmaktadirlar. Uriinden memnun kaldiklaninda iriinii sosyal medya araciligiyla
arkadaslarina tavsiye etmekte; iiriinden memnun kalmadiklarinda ise {iriinleri bir daha satin
almamaktadiriar.
3.7.5. Katiimelarm Demografik ve Ekonomik Ozellikleri {le Satin Alma Karar Siireci
Arasindaki Iliskiler

Arastirmaya katilanlarin demografik ile satin alma karar siireci adimlar1 arasindaki
iligkiyi belirlemek amaciyla korelasyon analizi yapilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 19°da
gosterilmigtir.

Tablo 19: Demografik Ozellikler ile Satin Alma Karar Siireci Arasindaki lliskiler -

Demografik Ozellikler

Satin alma k iireci i
atm alma karar siireci Cinsiyet | Yag Egitim | Gelir Medeni

durum
-0,115%+ 0,024 | 0,000 0,005 0,018
0,05 0,562 | 0,991 0,912 0,664
600 600 600 600 6500
-0,059 0,003 | 0,044 | -0,016 0.025
0,152 0934 | 0286 0,688 0,540
600 600 600 600 600
0,009 0,033 | -0,011 0,024 -0,010
0,834 0416 | 0,787 0,563 0,816
600 600 600 600 600
-0,065 | -0,036 | -0,0013 | -0,039 0,021
0,113 0,383 | 0,756 0,337 0,609
600 600 600 600 600
** n<0,01 - *p=0,05 a= bagumh degisken b = bafimsiz degiisken

Alternatiflerin
belirienmesi ve
degerlendirilmesi

Satin alma karan

ihtiyacin ortnya
¢ikmasi

Satin alma sonrasi
davrams

29O =39 =s|=s9WD 1|2 T "

Analiz sonuglarina gore sadece cinsiyet ile alternatiflerin belirlenmesi ve
degerlendirilmesi asamasi arasinda negatif y&nde iligkiler tespit edilmigtir. (-0,115**,
p<0,01). Buna gore kadinlar erkeklere gére bir iiriin saun alirken alternatiflerin belirlenmesi
ve degerlendirilmesinde sosyal medyay: kullanmaktadirlar. Ankete katilan kadinlar iiriin
alternatiflerini belirlerken muhtemel biitiin alternatifleri sosyal medyadan arastirmakta, sosyal
medya platformlarindaki arkadaglarindan bilgi edinmekte ve ihtiyaglarina en uygun briinleri

belirlemektedirler.

3.7.6.Katihmeilarin Demografik Ozellikleri ile Sosyal Medya Kullaimm Davramslar
Arasindaki {liskiler

Katihmcilarin demografik 6zellikleri ile sosyal medya kullanim davraniglar arasindaki
iliskileri belirlemek amaciyla korelasyon analizi yapilmistir. Analiz sonuclan Tablo 20°de

gosterilmistir.



53

Tablo 20: Demografik Ozellikleri ile Sosyal Medya Kullamm Arasindaki lligkiler

Demografik Ozellikler

Sosyal Medya Kullamm Cinsiyet Yas Egitim Gelir Medeni

durum
Sosyal medya R -0,046 | -0,153** -0,082% | -0,190** | 0,143**
Lullamsm siiresi p 0,263 0,000 0,045 0,000 0,000
n 600 600 600 600 600
Sosynl medyadan R 0,225%* 0,142%* -0,052 0,098* | -0,127**
ahsveris yapma p 0,000 0,001 0,204 0,016 0,002
n 600 600 600 600 600

*3 0,01 - *p<0,05

=

= bagimli degisken b = bagimsiz degisken

Katithmcilarin demografik ve ekonomik &zellikleri ile sosyal medya kullanim
davramiglan arasindaki iliskilere bakildi@inda cinsiyet ile sosyal medyadan aligveris yapma
(0,225**, p<0,01) arasinda anlaml: iligkiler tespit edilmistir. Buna g&re kadinlar erkeklere
gore sosyal medyadan daha fazla aligveris yapmaktadirlar.

Yas degiskeni ile sosyal medya kullamm siiresi (-0,153**, p<0,01) ve sosyal
medyadan alisveris yapma (0,142**, p<0,01) arasinda anlamlt iligkiler tespit edilmistir. Buna
gore daha geng tilketiciler ileri yastakilere gore sosyal medyay: daha ¢ok kullanmakta ve
aligveris yapmaktadirlar.

Egitim durumu ile sosyal medya kullanim siiresi (-0,082*, p<0,05) arasinda anlamh
iligkiler tespit edilmistir. Buna goére egitim seviyesi arttikca sosyal medya kullamm siiresi
azalmaktadur.

Katihmcilarin gelir durumlan ile sosyal medya kullamim siiresi (-0,190**, p<0,01) ve
sosyal medyadan ahigveris yapma degiskeni (0,098*,p<0,05) arasinda anlaml: iliskiler tespit
edilmigtir. Buna goére gelir seviyesi artuk¢a sosyal medya kullamim siiresi azalmaktadir,
Ayrica gelir seviyesi yliksek olan kisilerin sosyal medyadan aligveris yapma durumlar daha
fazladir.

Medeni durum degiskeni ile sosyal medya kullanim siiresi (0,143**, p<0,01) ve sosyal
medyadan ahgveris yapma durumu (-0,127**, p<0,01) arasinda anlamli iliskiler tespit
edilmistir. Buna gore bekar olanlar evlilere gére sosyal medyayr daha ¢ok kullanmakta ve

ahigveris yapmaktadirlar.
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SONUC VE ONERILER

Teknolojide yasanan hizhi gelismeler tiiketicilerin ihtiyag duyduklari mal ya da
hizmetlere erismesini daha kolay ve hizli hale getirmistir. Bu durum tiiketicilerin satin alma
Sneesi ve sonrasi daha ¢ok s6z sahibi olmasina da firsat tammugtir. Tiiketiciler bir mal veya
hizmet satin alacaklari zaman 6ncesinde bilgi toplayarak arastirma yapmakta satin alma
sonrasinda ise tatmin veya tatmin olmama durumuna gore igletmeye geri bildirimde
bulunmakta, iriinle ilgili fikirlerini yaymak vb. amaglarla internet temelli araglari daha sik
kullanmaya c¢aligmaktadir. Sosyal medya platformlart da tiiketicilerin bu amacla sik¢a
kullandiklan araglardan biridir. Sosyal medya sadece tiiketiciler i¢in degil isletmeler i¢in de
yeni miigteriler elde etmeyi, mevcut miisterilere daha ¢ok satis yapmay: saglayan dnemli bir
iletisim aracidir. Tilketicilerin sosyal medya aracilifiyla mal veya hizmetle ilgili paylasim
yapmalan, olumlu veya olumsuz elestiriler paylagmalan diger tiiketicilerin tutumlarimi ve
satin alma oncesi ve sonrasi davramslarini etkileyebilmektedir. Dolayisiyla igletmeler, bu
platformlari takip ederek tiiketicilerin arzu ve ihtiyaglarin: daha iyi anlayabilir ve oniarla
karsihikl iletisim iginde kalabilir. isletmeler ancak bu gekilde siirekii degisen tilketici istek ve
ihtiyaglarina cevap verebilecek mal ve hizmetleri pazara sunabilir. Glinlimiiz isletmeleri bunu
basarili bir sekilde uygulayabilirse artan rekabet ortaminda rakiplerinden bir adim &ne gegme
sansini elde edebilir.

Sosyal medyanin tiiketicilerin satin alma karar siirecindeki roliinii belirlemek amaciyla
yapilan bu ¢caligmada elde edilen sonuglar asagida listelenmektedir;

- Katilimcilann gogunluunu 18-28 yas grubunda, kadin, bekar, lisans mezunu,

dgrenci ve aylik geliri 2000 TL ve alt olan tiiketiciler olusturmaktadir.

- Katilimeilarin en gok WhatsApp, Instagram ve YouTube gibi platformlarda
hesaplarinin oldugu ve bu platformlardan en ¢ok Instagram™ kullandiklan
belirlenmistir.

- Katllimcilarin sosyal medya araglarina en ok cep telefonu iizerinden insanlaria
iletisim kurmak igin girdikleri ve bu platformlarda 1-3 saat arasi vakit gegirdikleri
tespit edilmistir.

- Katiimcilarin gogunlugunun Instagram hesaplarindan giyim {izerine aligveris
yaptiklar1 belirlenmistir.

- Arastirmada katiiimcilarin satin alma karar siirecinde sosyal medyanin etkisini
belirlemek icin kullanilan 6lgegin Grnege uygun olup olmadigint belirlemek

amaciyla uygulanan agiklayici faktor analizi sonucunda literatiirde bes agama olan
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karar siireci sosyal medyanin da dahil edilmesiyle 4 asamal: bir siire¢ olarak tespit
edilmistir. Bunlar ihtiyaglarin ortaya ¢ikmasi, alternatiflerin belirlenmesi ve
degerlendirilmesi, satin alma karan, ve satin alma sonrasi davramiglardir,

Sosyal medyanin karar siirecindeki roliine bakildiginda, katilimcilar sosyal
medyada yayinlanan reklamlann bir iiriine olan ihtiyacim fark etmesinde etkili
oldugunu ve arkadaslarinin sosyal medyadan bir iiriin satin almasi durumunda o
{iriine olan ihtiyaglarinin ortaya ¢iktigim belirtmiglerdir. Ayrica katilimcilar
mevcut iirlinden sikildiklarinda veya ayni diriiniin bir {ist modelini sosyal medya
platformlarinda gordiiklerinde firiinii degistirme ihtiyaci hissetmektedirler.
Katilmeilar  alternatiflerini  sosyal medya vasitasiyla belirlerken {iriiniin
ozelliklerine, fiyatina, Odeme kosullarina ve ihtiyaci karsilamasina dikkat
etmektedirler.  Alternatiflerini  degerlendirirken de sosyal medyadaki
arkadaslarindan bilgi edinmekte ve de sosyal medyadaki tiim alternatifleri
degerlendirerek ihtiyaglarina en uygun olanlari belirlemektedirler.

Katihmcilar, bir mal ya da hizmet satin alirken sosyal medya platformlarinda
yapilan paylasimlara ve yorumlara dikkat etmekte ve yapilan olumsuz
yorumlardan etkilenerek satin almaktan vazgegebilmektedirler.

Katilimeilar bir iriinii satin aldiktan sonra bilgi ve tecriibelerini, tatmin ve
tatminsizlik durumlarini bu platformlarda paylagsmaktadirlar. Satin aldiklar
iirinden memnun kaldiklan takdirde bu memnuniyetini sosyal medya vasitasiyla
arkadaglarina tavsiye etmektedirler. Eger memnun kalmazlarsa o iiriinleri bir daha
satin almamaktadirlar.

Katilimeilarin demografik dzellikleri ile satin alma karar siireci arasindaki iligkileri
tespit etmek amaciyla korelasyon analizi yapilmistir. Analiz sonuglarina gore,
kadinlar erkeklere kiyasla bir {iriin satin alirken alternatiflerin belirlenmesinde ve
degerlendirilmesinde sosyal medya platformlarini daha ¢ok kullanmaktadirlar.
Katilimeilarin demografik 6zellikleri ile sosyal medya kullanim davraniglan
arasindaki iliskileri tespit etmek amaciyla korelasyon analizi yapilmistir. Aragtirma
sonucunda bekarlarin evlilere gbre, geng tilketicilerin ileri yastakilere gére sosyal
medyayi daha ¢ok kullandiklari tespit edilmistir. Son olarak egitim seviyeleri ve
gelir seviyeleri artan tiiketicilerin sosyal medya kullanim siirelerinin azaldid

sonucuna varilmigtir.
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Arastirmadan elde edilen bu bulgular dogrultusunda asagidaki Sneriler belirlenmistir;

Hedef kitlesinde geng, bekar ve kadin tiiketiciler olan isletmeler ilriin veya
hizmetlerini sosyal medya aracihiyla tanitabilir, misterilerine bu ortamlarda
rahathikla ulasabilir. Gelir seviyesi yiiksek olan tilketiciler hedeflenerek daha gok
satig yapilabilir. Gelir seviyesi diisiik olan tiiketiciler igin de gesitli kampanyalar,
indirimler vb. tutundurma faaliyetleri diizenlenebilir ve bu tiiketicilerin de aligverisg

yapmasi saglanabilir.

En ¢ok kullanilan sosyal medya platformu Instagram oldugu i¢in tilketicilere daha
cabuk ve kolay bir sekilde ulasabilmesi igin isletmelerin oncelikli olarak
kendilerine Instagramda yer edinmeleri gerekmektedir.

Isletmeler iiriiniin{i satin alan tiiketicilere indirim veya kampanya gibi ayricaliklar
tamyarak satin alinan bu iiriinleri kendi sosyal medya platformlarinda paylagsmasini
saglayabilir. Bu paylasimlar devam ettigi siirece isletmeler diger tiketicilerin de
dikkatini ¢ekerek o iirline olan ihtiyacin ortaya ¢ikmasina neden olur. Sosyal
medyanin iriin veya hizmete olan ihtiyaci ortaya ¢ikarmasi noktasinda
izlenebilecek diger bir strateji de sosyal medya fenomenlerini kullanmaktir. Birgok
takipgisi olan kisilere drnek iiriinler génderilerek kullanmasi ve daha sonrasinda
iriinle ilgili yorumlar yaparak satiglari artirmasi saglanabilir. Giniimiizde birgok
isletme bu alternatifi kullanmaktadur.

Sosyal medya platformlarinda iiriinlerini sunmak isteyen isletmeler fiyat, dzellik
ve ddeme kosullari gibi bilgileri agik ve anlasihir bir sekilde tiiketiciye
ulastirmalidir. Hazirlanan sosyal medya hesabi, tiiketicilerin kolaylikla ulagarak
gezinebilecekleri, iiriinleri inceleyebilecekleri ve iiriinle ilgili tim bilgileri
edinebilecekleri sekilde hazirlanmalidir. Buna ek, olarak tiiketiciler alternatifleri
degerlendirirken sosyal medyadaki arkadaslanindan riinle ilgili  bilgi
edinmektedirler. Bu durum isletme adina yeni miisteriler elde edilmesine olanak
saglamaktadir. Tiiketici tatmin olursa sosyal medyadaki arkadaglarina tiriinle ilgili
olumlu paylagimlarda bulunacaktir. Bu nedenle memnuniyeti saglamak igin satin
alma 6ncesi ve sonrasi miisteriyle kaliteli iletisim kurmaya 8zen gésterilmelidir.
Sosyal medya bilgi edinme araci olarak kullaniimaktadir. Bu nedenle isletmeler
mal ya da hizmetleriyle ilgili tutundurma ¢abalarimi yiiriitiirken sosyal medya

platformlarini da etkin bir gekilde kullanmaya g¢alismalidirlar. Mal/hizmetlerle
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ilgili agtk ve anlagilir bilgilerin sunulmasi Griiniin satigt igin biiyik Snem arz
etmektedir.

Tiketiciler satin alma Oncesi ve sonrasinda sosyal medya platformlarinda yapilan
olumsuz yorumlardan etkilenmekiedirler. isletmeler kendi biinyelerinde sosyal
medya uzmanlarnin g¢ahstifi birimler olusturmali, bu platformlarda yapilan
olumlu/olumsuz yorumlan takip etmeli, bu paylasimlar1 yapan tiiketicilerle
iletisime gecerek tiiketicilerin sikayetlerine ve memnuniyetsizliklerine kisa
zamanda ¢oziim Oretmelidirler. Aksi halde yapilan olumsuz elestiriler sosyal
medya araciliiyla agizdan agiza iletisim yoluyla birgok tilketiciye ulasacak ve
iirtin/marka ile ilgili olumsuz bir tutum geligecektir.

Tiiketiciler satin alma sonrast {irinle ilgili bir sorun yasadiginda ¢6ziim igin sosyal
medya platformlan aracilifiyla firmaya ulagmaktadirlar. Sikayet isletmeler igin
olumsuz bir durum degildir. Basarili bir sikayet yonetim siireci sadik miisterilerin
yaratilmasinda 6nem kazanmaktadir. igletmeler miigterilerden gelen sikayetleri
etkili bir sekilde ele alarak degerlendirmeli ve kisa zamanda ¢6ziime ulagtirmalidir.
Tiiketicilerin satin alma sonrasinda isletmeye kolaylikla ulagmasini saglanmalidir.
Bunun igin 6zel ¢agn merkezleri olusturulabilir veya sosyal medya hesabt
fizerinden canh destek hatti kurulabilir.

Sonuglar genel olarak degerlendirildiginde, sosyal medyanin satin alma karar
siirecinin tilm asamalarinda 6nemli bir role sahip oldugu tespit edilmistir.

Elde edilen bulgular daha sonra bu konuda yapilacak olan ¢alismalar igin yol
gosterici niteliktedir. Uygulama agisindan bakildiginda elde edilen sonuglar
isletmelerin sosyal medya platformlarinda izleyebilecekleri stratejiler agisindan
akademik bir kaynak olma 6zelligi tasimaktadir.

Arastirma, sadece Giresun iliyle simirhdir. Calisma baska illerde yapilarak sonuglar
kargilastirilabili. Orneklem farkhlastirilarak ¢ahisma yapilabilir. Bu ¢alismada
sosyal medyanin satin alma karar siirecindeki rolii incelenmigtir. Daha sonra
yapilacak ¢alismalarda satin alma karar siirecinde etkili olabilecek diger

degiskenler caligmaya dahil edilebilir.
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EKLER
Ek — 1: Anket Formu

Bu anket Giresun Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi'nde yiiriitilmekte
olan‘Sosyal Medyanin Satin Alma Karar Siirecindeki Rolii’ konulu tez ¢alismasina veri
saglamak amaciyla olusturulmustur. Calismada elde edilen veriler akademik amagla
kullanilacaktir ve katilimcilarin bilgileri gizli tutulacaktir. Bu galigmanin dogru ve glivenilir
sonuglar ortaya koyabilmesi sizin bu ankette yer alan sorulara tam ve dofru yanitlar
vermenize baghdir. Katkilarimiz igin tesekkiir ederiz.

Dr.Ogr. Uyesi Arzu DENIZ CAKIROGLU
Y. Lisans Ogr. Gamze KUTUKOGLU

1. Hangi sosyal medya platformlarinda hesabimiz bulunmaktadir? (Birden fazla
isaretleyebilirsiniz.)

( ) Facebook ( )YYouTube ( ) WhatsApp
{ ) Instagram ( ) Twitter ( ) LinkedIn
( ) Google+ ( )Blog ( )Diger.......c.ono.t
2. En cok hangi sosyal medya platformunu kullamyorsunuz?
( ) Facebook ( )YYouTube { ) WhatsApp
( ) Instagram { ) Twitter ( ) Linkedin
( ) Google+ { )Blog ( )Diger....cccvevnennne
3. Giinde ortalama kag¢ saat sosyal medyada vakit geciriyorsunuz?
() | saatten az ( ) 1-3 Saat arasi ( Y4-6 Saatarast () 7 saat ve daha
fazla
4. Sosyal medya araclarini ¢ogunlukla hangi aygit iizerinden kullaniyorsunuz?
( ) Bilgisayar ( ) Cep Telefonu ( ) Tablet
5. Sosyal medya platformlarim en ¢cok hangi amagla kulaniyorsunuz?
( ) Arkadas edinmek ( ) insanlarla iletisim kurmak
() Trendleri takip etmek () Kisi ve kurumlari takip etmek () Oyun ve eglence
( ) Yeni seyler 6grenmek () Aligveris yapmak ( ) Bilgi edinmek

() Anlik durum paylasimi yapmak () Kisisel gelisimime katki saglamak
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Arkadasimin sosyal medyadan aldidi {iriin benim de o ilriine olan ihtiyacimi ortaya
cikarr.
Bircok {irline olan ihtivacimi fark etmemde sosyal medyadaki reklamlar etkili olur.
Kullandigim tirfinden sikilirsam yenisini bulmak igin sosyal medya platformlarina da
bakarim.
Kullandigam tiriinden memnun kalmazsam bagka bir drlin bulmak igin sosyal
medyaya da bakarim.
Kullandigim iiriinitn yeni modelini sosyal medyada gtrdilgtimde elimdeki iirilnii
degistirme ihtivaci duyarim,
Satin alacagim bir trfinle ilgili alternatifleri sosyal medyada arastinirken ihtiyacin
karsilamasina dikkat ederim.
Satin alacagim bir driinle ilgili alternatifleri belirlerken sosyal medyadaki fiyatlara da
bakarim.
Satin alacagim bir iiriinle ilgili alternatifleri belirlerken sosyal medyadaki iirilnlerin
dzelliklerine de bakarim.
Satin alacagim bir iirlinle ilgili alternatifleri belirlerken sosyal medyadaki 6deme
kosullarina da bakarim.
Satin alacagim bir driinle ilgili bilgi edinirken sosyal medyadaki reklamlara da
bakarim.
Satin alacagim bir firlinle ilgili sosyal medya platformlarindaki arkadaslarimdan da
bilgi edinirim.
Satin alacagim iirlin ile ilgili muhtemel biitiin alternatifleri degerlendirirken sosyal
medyadan da faydalanirim.
Bir dirtinle ilgili alternatifleri degerlendirirken dzellikleri uygun olanlar sosyal
medyada da arastininm.
Bir driinle ilgili alternatifleri degerlendirirken ihtiyacima en uygun olan Uriinil
bulmak igin sosyal medyaya da bakarim,
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Satin almay1 planladigim iiriintin &zelliklerini belirlemede sosyal medyadan da
faydalaminm.

Satin alacagim iirilniin alternatiflerini degerlendirirken rakip firmalarin Griinlerini
karsilastirmada sosyal medyayi da kullaninim.

Bir {irlin satin alirken, isletmelerin tiriinleri hakkinda sosyal medyada yapilan
yorumlara dikkat ederim.

Bir liriin satin alirken, isletmelerin Urlinleri hakkinda sosyal medyadaki olumlu
paylagimlara dikkat ederim.

Istetmelerin Urilnleri ile ilgili sosyal medyada olumsuz paylasimlar varsa satin
almaktan vazgecerim.

Aligveris yaparken diger tiiketicilerin segtifim iiriin hakkinda sosyal medyada
olumsuz yorum yapmalan beni etkiler.

Satin aldifim diciinlerle ilgili bilgi ve deneyimlerimi sosyal medyada paylagirm.

Satin aldifiim herhangi bir iiritnden memnun kalirsam bunu sosyal medyada
paylasirim,

Satin aldiim herhangi bir driinden memnun kalmazsam bunu sosyal medyada
paylagirim.

Bir iirilnll satin aldiktan sonra aynu {iriin kategorisindeki rakip iirtinler hakkinda bilgi
edinmek igin sosyal medya araglarina da bakarim.
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Sosyal medyadan iiriin satin alip memnun kalirsam, aym firmamn iiriinlerini sonraki
ahsverislerimde de tercih ederim.

Satn aldifim iiriinden memnun kahrsam iiriin{i sosyal medya aracihiiyia
arkadaslanma tavsiye ederim.

Sosyal medyadan iiriin satin alip tatmin olmazsam, aym firmanin driinlerini bir daha
satin almam.

Satin aldifim iirilnden latmin olmazsam firmay: sosyal medyada boykot ederim.

Satin aldigim Grlinden tatmin olmazsam sosyal medya aracthfyla ¢evremdeki
insanlart uyanrim,

Satin aldigim diriinden memnun kalmazsam problemin ¢dziimil igin (iade, degigim
vb.) sosyal medya araciligiyla firmaya ulaginm.

Saun aldifam firtinden memnun kalmazsam sosyal medya aracihfiyla tilketici
haklarini koruyan kurumlara bagvururum,

7. Sosyal medya iizerinden aligveris yapiyor musunuz?
( YEvet ( )Haywr Cevabimz Hayrr ise liitfen 10, sorudan devam ediniz.

8. Sosyal medyada en cok hangi iiriin grubu i¢in ahgveris yapiyorsunuz?
( ) Aksesuar (¢anta, ayakkabu, taki vb.) ( ) Giyim ( ) Elektrikli-elektronik dirtinler
( ) Kisisel bakim iiriinleri (parfiim, sag, makyaj vb.) () Ozel giin iiriinleri (dogum
glind, nisan, diigiin vb.)

9. Sosyal medyada en ¢ok hangi platformdan ahsveris yapiyorsunuz?

-------------------------------------------------------

10.Cinsiyetinizz ( ) Kadin ( ) Erkek

11.Yasmz: () 1828 () 29-39 ( Y40-50 ( ) 51 veiizeri
12.Egitim Durumunuz: ( ) ilkogretim () Ortadgretim ( ) Lisans ( )Lisansiistii
13.Mesleginiz: ( )} Ogrenci ( ) Memur () Esnaf  ( )lsgi

( ) Serbest Meslek ( ) Emekli ( ) Diger

14.Aylik gelirinizz () 2000 TL vealtt ( ) 2001-4000 TL ( ) 4001-6000 TL
{ )6001 TL ve iizeri
15.Medeni durumunuz: { ) Evli ( ) Bekar
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