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ONSOZ

Gilinlimiiz rekabet ortaminda iiriin ya da hizmet cesitliliginin fazla olmasi, sadik
tiikketici sayisinin giderek azalmasi ve tiiketicilerin sosyal medyada {iriin ya da hizmet
hakkinda bir¢cok bilgiye ulasabilmeleri, isletmelerin sosyal medyada bulunmalarini
zorunlu hale getirmis ve sosyal medyada reklam veren isletme sayisi giin gectikge

artmistir.

Bu arastirma, sosyal medya reklamlarinin tiiketici satin alma davraniglarini
etkileyip etkilemedigini Davis tarafindan 1986 yilinda ortaya atilan Teknoloji Kabul
Modeli ile incelemeyi hedeflemektedir. Bu baglamda Teknoloji Kabul Model’inde yer
algilanan fayda, algilanan kullanim kolayligi, tutum, niyet, modele dis degisken olarak
eklenen giiven ve satin alma davranisi arasindaki iligki incelenmistir. Bu konu ile yapilan
arastirmalarin siirli sayisi olmasi gelecekte yapilacak arastirmalara yardimci olmasi

acisindan 6nem tagimaktadir.

Arastirmanin konu olarak belirlenmesinde ve arastirmanin her boliimiinde hi¢bir
destegini esirgemeyen, tiim bilgi ve deneyimini aktaran degerli tez danismanim Dr. Ogr.
Uyesi Birgiil TASDELEN’e sonsuz tesekkiir ederim. Arastirma verilerinin
degerlendirilmesinde gosterdigi ilgi ve sabirdan dolayr Hikmet AK'YOL a tesekkiirlerimi
borg bilirim.

Hayatimin her alaninda her zaman yanimda olan, yiiksek lisansa baglamamda ve
bu zorlu siirecte bana moral kaynag: olan, yol gdsteren canim annem Senay CELIK’e

sonsuz tesekkiir ederim.
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OZET

[AYDIN, Ceren]. Tiiketicilerin Sosyal Medya Reklamlarina Yonelik Satin
Alma Davranislarinin Teknoloji Kabul Modeli ile Incelenmesi, Yiiksek Lisans Tezi, 2019
(XV+101)

Iletisim teknolojilerinde yasanan gelismelerle birlikte giinliik hayatin ayrilmaz bir
parcast haline gelen sosyal medya, isletmeler tarafindan rakiplerinden ayrismak ve
dogrudan hedef kitleye ulasmak i¢in bir reklam araci olarak kullanilmaktadir. Ayrica
sosyal medya reklamlari, igletmelerin bilinirliliginin artmasima ve hedef kitleden geri
doniis almalar1 agisindan 6nem arz etmektedir. Ote yandan sosyal medyada reklamveren
isletmeler i¢in tiiketici satin alma davranislarini bilmeleri basarili olmalarinin 6n sartini

olusturmaktadir.

Bu c¢ercevede ii¢ bolimden meydana gelen arastirmanin birinci boliimiinde
teknoloji ve teknoloji kabul modelleri, ikinci boliimde sosyal medya ve tiiketici satin alma
davranislari literatiir taramasi ele alinmaktadir. Ugiincii boliimde ise, tiiketicilerin sosyal
medya reklamlarina yonelik satin alma davranislarin1 Teknoloji Kabul Modeli ile 6lgen
yiiz ylize anket teknigi ile elde edilen veriler degerlendirilmistir. Aragtirma, kolayda
ornekleme yontemiyle Giimiishane Universitesi’nde 6grenim géren ve sosyal medya
kullanicis1 olan 450 6grenciye uygulanmistir. Yapilan analizler sonucunda algilanan
fayda, algilanan kullanim kolaylig1, giiven degiskeninin tutum ve niyet tizerinde tutum ve
niyet degiskeninin ise satin alma davranisinin ger¢eklesmesinde pozitif bir etkisi oldugu

sonucuna varilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya Reklamlari, Teknoloji Kabul Modeli,

Tiiketici Satin Alma Davranisi



ABSTRACT

[AYDIN, Ceren]. Examination Of Buying Behavior Of Consumers For Social
Media Advertisements With Technology Acceptance Model, Master’s Thesis, 2019
(XV+101)

Social media, which has become an inseparable part of daily life with the
developments in communication technologies, is used as an advertising tool to
differentiate itself from its competitors and to reach the target audience directly. In
addition, social media advertisements are important in terms of increasing the awareness
of enterprises and receiving returns from the target audience. Knowing consumer buying

behavior for advertisers in social media is a prerequisite for their success.

The first section of three sections of the study deals with the technology and
technology acceptance models, while the second section reviews the literature on the
social media and consumer buying behavior. The third section, the finding obtained by
face-to-face survey technique, which measures consumer buying behaviors for social
media advertisements with Technology Acceptance Model, has been evaluated. The
research has been applied to 450 students who are social media users and who study at
Guimiishane University. As a result of the analyzes, it was concluded that the perceived
benefit, perceived ease of use, and the attitude variable of attitudes and intention on the
attitude and intention of the confidence variable had a positive effect on the realization of
the buying behavior.

Keywords: Social Media Ads, Technology Acceptance Model, Consumer

Buying Behavior
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GIRIS

Iletisim teknolojilerinde yasanan bas dondiiriicii gelismeler ve sosyal medya
platformlarinin giin gegtikge artmasi, bireylerin yasam tarzlarinda énemli degisikliklere
sebep olmustur. Oyle ki giiniimiizde bireyler, iletisim kurmak, bilgi edinmek, eglenmek,
aligveris yapmak gibi faaliyetlerinin biiylik bir kismin1 sosyal medya araglari tizerinden
gerceklestirmektedirler. Bireylerin yasamlarinin yani sira internet ile sosyal medya,
isletme ve markalarin pazarlama faaliyetlerinin degismesine de Onciiliik etmistir.
Pazarlama faaliyetlerinin bir parcasi olan sosyal medya reklamlari, gliniimiizde isletmeler

ve markalar tarafindan birgok iirlin grubu i¢in fazlasiyla kullanilmaktadir.

Sosyal medyada yaymnlanan reklamlar, geleneksel mecralarda yayinlanan
reklamlara kiyasla isletmelere birgok avantaj sunmaktadir. Sosyal medya reklamlarinin,
isletmeler ile tliketiciler arasinda karsilikli iletisim ve etkilesime olanak tanimasi en
Oonemli avantajlarindan biri sayilabilmektedir. Bunun yani sira sosyal medyada
yaymlanan reklamlarin, geleneksel mecralarda yayinlanan reklamlara kiyasla
maliyetinin daha diisiik olmasi, reklamlarin kisa siirede hazirlanabiliyor olmast, igeriginin
kontrol edilebiliyor olmasi, sosyal medya kullanicisinin fazla olmasi sebebiyle genis

kitlelere kisa siirede ulasilabiliyor olmasi gibi avantajlar1 bulunmaktadir.

IAB Tiirkiye tarafindan arastirilan 2018 dijital reklam yatirimlari, 2017 yilina
oranla 2018 yilinda 14,2 oraninda artis gostererek 2,47 Milyar TL’ye ulasmistir. Sosyal
medya reklam yatirimlart ise 2017 yilinda 340, 29 milyon iken 2018 yilinda 410,99
milyona ulasarak % 21 oraninda artis yasamistir (www.mediacat.com). Dolayisiyla
isletme ve markalarin, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina cevap verebilmek ve
rakiplerinden farklilasmak i¢in ciddi yatirnmlar yaptigi sosyal medya reklamlarinin,
tilketicilerin satin alma davranislarint ne diizeyde etkiledigini aragtirmak Onem arz
etmektedir. Bu baglamda aragtirma, sosyal medya reklamlarina yonelik satin alma

davraniglarin1 Teknoloji Kabul Modeli ile incelemeyi amaglamaktadir.

Arastirmanin  birinci boliimiinde teknoloji kavrami ile gelisim siireci,
teknolojinin tiiketici ve toplum iizerindeki etkileri lizerinde durulmustur. Ayrica bu

boliimde teknoloji kabulii ile teknoloji kabuliiniin artmasinda etkili olan faktorler ve



teknoloji kabul modellerinden olan Mantikli Eylem Teorisi, Yenilik Yayilim Teorisi,
Planli Davranig Teorisi, Ayristirilmis Planli Davranis Teorisi, Bilgi Sistemleri Basari
Modeli, Teknoloji Kabul Modeli 1, Teknoloji Kabul Modeli 2 ve Teknoloji Kabul Modeli
3 hakkinda bilgiler verilmistir.

Arastirmanin ikinci bolimiinde geleneksel medya, Web 1.0 uygulamalarindan
Web 2.0 uygulamalarina gegis siireci, sosyal medya kavrami, 6nemi ve ozelliklerinden
bahsedilerek sosyal medyanin siniflandirilmasina yer verilmistir. Bu baglamda sosyal
medya siniflandirilmasi alti ana baglik altinda incelenmistir. Bunlar; bloglar, sosyal ag
siteleri, sanal sosyal diinyalar, isbirlik¢i projeleri, igerik topluluklari ve sanal oyunlardir.
Ardindan reklam, reklamin amag¢ ve 6nemi, sosyal medya reklamlar1 ve tiiketici satin
alma davranisi ile tiiketici satin alma davranisini etkileyen psikolojik, sosyo-kiiltiirel ve

demografik faktorlere yer verilmistir.

Arastirmanin ti¢lincli boliimiinde arastirmanin amaci, 6nemi, evren ve 6rneklemi,
sirhiliklari, modeli, hipotezleri, yontemi, veri toplama araci, 6lgegi hakkinda bilgiler
verilerek, arastirmadan elde edilen verilerin bulgularina istatistiki olarak yer verilmistir.
Arastirmanin sonug¢ boliimiinde ise elde edilen bulgularin degerlendirilmesi yapilarak

gelecekte yapilacak caligsmalara 6neriler sunulmustur.



BIiRINCIi BOLUM

1. TEKNOLOJi VE TEKNOLOJi KABUL MODELLERI

1.1. Teknoloji Kavrami ve Gelisimi

Giinliik yasantimizin Onemli parcasi haline gelen ve gittikge farkli anlamlar
kazanan teknoloji ile ilgili bircok tanim yapilmigtir. Glinlimiizde teknoloji kavramindan
s0z ederken aklimizda olusanlar bilgisayar, cep telefonu, robot gibi ileri teknolojilerdir.
Nitekim ilk insanlarin avlanma amagli yonttugu tas da akil yiiriittiigii i¢in teknolojik bir
faaliyettir (Sarikaya, 2014: 2). Teknoloji sdzciigli, Yunanca ’da “techne” ve “logy”
kelimelerinin birlesiminden meydana gelmistir. Techne kelimesi, ustalik anlamina
gelirken, logy kelimesi ise; bilgi anlamina gelmektedir (Ar1, 2006: 4).

Teknoloji kavrami, dogrulugu genel olarak ispatlanmig bilginin uygulamaya
dokiilmiis hali olarak nitelendirilmesidir (Karaduman, 2012: 6). Diger bir degisle
teknoloji, liriin yapimi, Uriin gelistirme, aragtirma, pazarlama faaliyetlerini gelistirme,
satis ve satis sonrasi hizmetlerinden olusan siire¢lerin daha verimli sekilde kullanilmasini
saglayan bilgi ve tecriibelerin tiimiinii kapsamaktadir (Senel, 2011: 3). Smith (1994:6)
ise, teknolojiyi ii¢ farkli unsura bagh olarak agiklamaktadir. ilk olarak teknoloji, iiretim
ile alakali bilgileri kapsamaktadir. Uretim ile alakali bilgiler, malzeme doniisiimleri ile
ilgili yetkinlik ve anlayis anlamma gelmektedir. Ikinci olarak teknoloji, organizasyonu
icermektedir. Son olarak ise teknoloji, teknigi icermektedir. Teknik olarak teknoloji,
makinalar, araglar, techizat kurallariyla beraber bakim, onarim, egitim gibi faaliyetlerden
olusmaktadir. Tanimlardan yola c¢ikarak teknoloji, insanlarin yasamlarim1 devam
ettirebilmesi ve gerekli ihtiyaglarin1 karsilayabilmesi maksadiyla bilgi ve iiretim

faaliyetleri gelistirmesi olarak ifade edilmektedir.
Teknoloji kavrami kisaltilmis olarak su sekilde listelenmektedir (Yokus, 2005: 6):

e Teknoloji, tiriinlerden olugsmaktadir.

e Teknoloji, tiretim ve bilgi siirecini kapsamaktadir.



e Teknoloji, kalite ve kar saglayan bir aractir.

e Teknoloji, bir know-how’dir.

e Teknoloji insani ¢abalarin biitiiniinii olusturmaktadir.
e Teknoloji bir projeden olugmaktadir.

21. ylizyilda ortaya ¢iktig1 diisliniilse de teknoloji, insanligin var olusuyla birlikte
varligim1 gosteren bir evrimdir (Calik ve Cinar, 2009: 77). Silah, ara¢ ve gereglerin icat
edildigi tas devriyle baslayan teknoloji evrimi, 1750-1830 yillan siirecinde buhar giicii
ile 6zdeslesen endiistri devrimiyle birlikte biiyiik bir ivme saglamis (Kiper, 2004: 8) ve
19. ve 20. ylizyildaki teknolojik gelismeler ile birlikte toplumu giliniimiiz teknolojisine
tagimustir (Pektekin, 2013: 57). Insanlik tarihi siirekli olarak bir degisim ve gelisim siireci
icerisindedir. Avcilik ve toplayicilik toplumundan, bilgi toplumuna ardindan teknoloji
devrine ulagmasi siirekli devam eden degisimin sonucu olarak karsimiza ¢ikmaktadir
(Calik ve Cinar, 2009: 77-78). Dolayisiyla teknoloji siirekli devamlilik gosteren bir
stirectir ve teknolojinin, toplum ve tiiketiciler lizerinde ¢esitli etkileri bulunmaktadir. Bu

etkiler asagida ayrintili bir sekilde incelenmektedir.

1.2.Teknolojinin Toplum Uzerindeki Etkileri

Hizla gelisim gosteren ve bir ihtiya¢ olarak karsimiza ¢ikan teknoloji, birey ve
toplum agigindan yadsinamaz bir oneme sahiptir. Gilinlimiizde insan hayatinin her
alaninda gerekli olan {iriin ve hizmetlerin tiimii bir teknoloji tirlinii haline gelmistir (Senel,
2011: 3). Buna bagli olarak isletmeler agisindan teknoloji, rekabet ortaminin en 6nemli
faktorli olmaya baglamistir. Rekabetin en 6nemli faktorii olarak teknoloji, yeni sektorlerin
olusmasinda ve var olan sektorlerin yapisinin degisiminde biiylik bir etkiye sahiptir.
Teknolojik degisim, yeni isletmelerin rekabet giiglerinin artmasina veya var olan
isletmelerin giliclerinin zayiflamasina sebep olmaktadir (Kurtulan, 2009: 12). Aym
zamanda teknolojinin stirekli gelisimi ve bir tirlinlin yeni bir fikir olarak ortaya atilmasi
ile birlikte {irlinlin pazarda eskime siiresinin azaltilmasinda biiylik bir etkiye sahiptir
(Kurt, 2013: 36). Ornegin, bireyler internet iizerinden alisveris yaparak, aligveris
merkezlerine gitme geregi duymamaktadirlar.

Yeni teknolojilerin {iretim siirecinde kullanilmast, yeni is boliimiiniin olugsmasina ve
uzmanlagma ile birlikte yeni meslek dallarinin ortaya ¢ikmasina sebep olmustur (Akpinar,

2007: 17). Ote yandan yeni teknoloji ile emek talebinin artis gdstermesine ragmen



tiretimde, egitim ve niteligin artmasi sonucu vasifsiz iscilerin sanayi alaninda yer almalar1

zorlasmis ve dislanmaya baglamiglardir (Bal, 2010: 4-5).

Teknoloji, yalnizca isletmeler i¢in degil bununla birlikte iilkelerin verimliligi
acisindan yadsinamaz bir Oneme sahip olmakla beraber filkelerin gelismislik ve
gelismemislik seviyelerini belirlemektedir (Kiper, 2004: 61). Teknolojik gelismelere
ayak uyduran ve teknolojik gelismeleri yakindan takip eden iilkeler, diger iilkelere oranla

uluslararasi rekabet ortaminda Gstiinliik ve sayginlik saglamaktadirlar.

Bilgisayar ve internet teknolojileri alaninda yasanan gelismeler, bilgiye ulagimda ve
iletisim alaninda biiyiik bir hiz kazandirmistir (Calik ve Cinar, 2009: 88). Bu teknolojik
gelismeler sayesinde kiiltlirel bilgi aligverisi daha kolay hale gelmis ve iilkelerin
kiiltiirlerini gelistirme konusunda yeni olanaklar sunmustur (Akpinar, 2007: 16). Ornegin
bireyler, internet aracilifiyla diinyada olup bitenlerden kisa siirede haber alabilmekte ve

uzaktaki kisilerle iletisime gecebilmektedirler.

1.3.Teknoloji- Tiiketici iliskisi ve Teknolojinin Tiiketiciler Uzerindeki Etkileri

Teknoloji ile tiiketici iligkisini ve teknolojinin tiiketiciler iizerinde ne gibi etkileri
oldugunu anlamak i¢in dncelikle tiiketici kavramini agiklamak yararli olacaktir.
Tiiketici, kendisi veya cevresi i¢in satin almis oldugu iriinii kullanan kisileri ifade
etmektedir (Durmaz, 2008: 4). Teknolojinin gelisim gostermesi ve internetin
yayginlagmasi ile birlikte “kiiresel bir pazar” meydana gelmistir. Bunun beraberinde
tiikketiciler, diinya tlizerinde istedikleri {irtinlere istedikleri zaman diliminde ulagsmaya
baslamistir. Teknoloji sayesinde, tiiketicilerin bilgi diizeylerinin artmas1 neticesinde istek

ve beklentileri degigerek tatmin diizeyleri yiikselmistir (Alabay, 2010: 231).

Teknolojinin siirekli gelisim gdstermesi, geng ve yash tiiketiciler tarafindan farkl
karsilanmaktadir. Yapilan arastirmalar sonucunda geng tiiketicilerin yaslilara oranla
yenilikleri daha olumlu karsiladiklar1 kanaatine varilmistir. Bunun sebebi olarak
gengclerin yeniliklere daha agik ve ilgili olmalar, yaslar1 geregi daha dinamik olmalari ve

teknolojilere daha hizli ayak uydurabilmeleri gosterilebilir (Akpinar, 2007: 18).



1.4.Teknoloji Kabulii ve Teknoloji Kabuliiniin Artmasinda Etkili Olan
Faktorler
Stirekli gelisen ve giin gegtikge toplumun i¢inde daha fazla yer alan teknolojinin,
kabul gérmesini saglayan cesitli faktorler bulunmaktadir. Bu faktorler su sekildedir
(Senel, 2011: 8):
o Kiiltiirel degisiklikler
e Sosyal yap1 ve toplumlarin olusturdugu normlar
e Toplumlarin takip ettigi fikir liderleri ve degisim ajanlar1
o Kisilik 6zellikleri
e Bilgi ve iletisim teknolojileri
e Yeniligin 6zellikleri
e Teknoloji kiiltiirii ve teknolojik yatkinlik

e Teknoloji politikalar1 ve teknoloji standartlaridir.

1.4.1.Kiiltiirel Degisiklikler

Kiiltiirel degisiklikleri etkileyen bir unsur olarak toplumsal degisiklik, toplumsal
yapt ve toplumsal iliskilerde meydana gelen degisiklikleri ifade etmektedir. Toplumsal
yapida meydana gelen degisim genellikle toplumsal kosullar ile kiiltiire] normun bir arada
yer almasindan kaynaklanmaktadir (Kiliger, 2008: 213). Ornegin, kadin ve erkek
niifusunda meydana gelen dengesizlik, evlilik bicimlerinde degisime neden olmustur.
Ayni zamanda bireylerin yasadig1 cografi konumda meydana gelen deprem, sel gibi
felaketler sonucu bagska bir cografi konuma yerlesmeleri toplumsal degisime 6rnek olarak

gosterilebilir.

Toplumun parcasini olusturan bireyler, kiiltiir sayesinde toplumda nasil hareket
edilmesi gerektigini, ne giyilip ne giyilmemesi gerektigini, iistelik kime saygi duyacagini
ogrenmektedirler (Senel, 2011: 8). Kiiltlirel degisiklikler, toplum yapisinda meydana
gelen bir degisikligi yansitmaktadir. Yeni icatlarin ortaya ¢ikmasi ve makinelerin tarim
alaninda kullanilmasi kiiltiirel degisime 6rnek olarak gosterilebilir (Kiliger, 2008: 213).
Ayni zamanda en etkili teknoloji {irlinlerinden bir olan internet ile beraber iilkeler
arasindaki toplumsal iliskiler artis gostermis ve iilkeler arasi kiiltiir transferi gelismistir

(Senel, 2011: 9).



1.4.2.Sosyal Yapi ve Toplumlar Tarafindan Olusturulan Normlar
Sosyal yapi, toplumda yer alan farkli birimlerin kurallarinin 6rnek alinmasini
ifade ederken sosyal yapi icerinde yasamlari siirdiiren bireylerin, davranislar1 ve

diistinceleri konusunda bilgi ya da diizenlilik saglamaktadir (Senel, 2011: 9).

Normlar ise, bir sistem igerisinde yer alan bireyler i¢in olusturulmus davranis
kaliplarini1 ifade etmektedir. Normlar, standart olarak bireylere hizmet etmektedir ve
bireylerden hangi davranislar1 gergeklestirmeleri konusunda bilgi vermektedir (Rogers,
2003: 26). Ancak toplumsal normlar, bazi durumlarda degisime karsi engel teskil
etmektedir. Tiirkiye’de domuz etinin haram olmasi sebebiyle yenmemesi veya

Hindistan’da ineklerin kutsal sayilmas1 6rnek gosterilebilir (Kiliger, 2008: 214).

1.4.3. Toplumlarin Takip Ettigi Fikir Liderleri ve Degisim Ajanlar:

Fikir liderleri, toplumun isleyisi, giindelik islerin gerceklesmesi, toplumda ortaya
¢ikan sorunlarin ¢éziilmesinde ve ayni zamanda kiiltiiriin igleyisinde toplumun 6niinde
giden kisilerden olusmaktadir (Ulutas, 2015: 3). Ote yandan fikir liderleri, konumlar,
uzmanlik alanlari, sahip olduklar1 bilgileri ile baskalarini etkileyebilmektedirler (Odabasi
ve Barig, 2008: 278).

Rogers’a (2003: 27) gore fikir liderlerinin, takipgilerine oranla tasidigi bir takim
Ozellikleri bulunmaktadir. Bu o6zelliklerden birincisi fikir liderlerinin, iletisim
araclarindan yararlanarak diinyadaki gelismeleri daha cok takip etmektedirler. Ikincisi,
fikir liderleri, yiiksek sosyo-ekonomik diizeye sahiptirler. Ugiinciisii ise, fikir liderleri
yenilik¢idirler. Bununla birlikte yapilan arastirmalarda fikir liderlerinin, digerler kisilere
oranla daha geng, egitim seviyesi ve gelir seviyesi daha yiiksek ve sosyallesme

bakimindan daha enerjik olduklar1 sonucuna varilmistir (Odabas1 ve Baris, 2008: 280).

Degisim {izerinde etkin bir rol oynayan degisim ajanlari, toplum disarisinda
degisim faaliyeti gergeklestirmektedir ve kisilerin yenilik karar siireclerine etki eden
kisilerden olugmaktadir. Cogu zaman yeni fikir ve diislincelerin yayilmasini saglamakla
birlikte istenmeyen yeniliklerin yayilmasma karsi olmaktadir Degisim ajanlari, az
gelismis iilkelerde bir toplumda yasayan bireylere teker teker ulasmaktan ziyade o
toplumda sayginlig1 olan bireylere ulasarak toplumda degisiklige neden olmaktadirlar

(Kiliger, 2008: 215).



1.4.4. Kisilik Ozellikleri

Bireylerin ortaya ¢ikan herhangi bir yeniligi kabul etmesi ve uygulamasi icin o
yeniligin toplum igerisinde yayginlik kazanmasi olduk¢a 6nem arz etmektedir. Bu
dogrultuda yayginlikla ilgili yapilan aragtirmalarda bir yeniligin bireyler tarafindan kabul
edilmesinde kisilik 6zelliklerinin yadsinamaz bir 6éneme sahip oldugu tespit edilmistir
(Senel, 2011: 12).

Yeniliklerin kabulii, yapilan c¢alismalarda bes kategoriye ayrilmistir. Bu
kategorilerden ilki olan yenilik¢iler, genellikle yeni fikirler edinmeye istekli kisilerdir.
Ayrica yenilikgiler, kitle iletisim araglarini ¢ok fazla kullanan kisilerdir (Rogers, 2003:
22). ikinci olarak onciiler, yenilikciler tarafindan benimsenen yenilikler hakkinda
benimseyicilere bilgi ve deneyim sunan kisilerden olusmaktadir. Onciiler, fikir liderleri
veya degisim ajanlar1 olabilir. Yenilikgiler ile dnciiler arasinda yer alan erken ¢ogunluk

ise, yeni olan bir fikri benimsemeden Once diisiinen kisilerdir (Kiliger, 2008: 216).

Dordiincii kategoriyi olusturan ge¢ cogunluk, riskten kaginan, teknolojiye merakli
olmayan kisilerden olugsmaktadir (Kurt, 2013: 50). Yeniliklerin kabuliinde en son sirada
yer alan geride kalanlar ise, gelenek ve goreneklerine bagli toplumdan kendini soyutlamig
kisilerden olusmaktadir. Geride kalanlar genellikle, yeni bir diisiinceye ve bu diisiinceyi

ortaya atan kigilere kars1 kusku duymaktadirlar (Kiliger, 2008: 216).

Rogers’a (2002: 991) gore, yeniligi benimseyen bireylerden % 25’1
yenilik¢ilerden, %13,5°1 dnciilerden, % 34’1 erken ¢ogunluktan ve ge¢ ¢ogunluktan son

olarak % 16’s1 ise geride kalanlardan olugsmaktadir.

1.4.5. Bilgi ve Iletisim Teknolojileri

Bilgi ve iletisim teknolojileri, etkilesim saglamak, bilgi elde etmek ve bilgiyi
yayginlastirmak maksadiyla yararlanilan teknolojik tirlinlerin tiimiinii kapsamaktadir
(Blurton, 1999: 46). Bilgi mekanizmasinin en 6nemli unsuru olan bilgi ve iletisim
teknolojileri, bilgiye ulasim ve bilginin gelisimine olanak taniyan, degisim gosteren
teknolojiler, bilgisayar teknolojileri ve veri tabanlar1 gibi kavramlari gliniimiize tagimistir
(Senel, 2011: 14). Ayrica bilgi ve iletisim teknolojilerinin, topluma ve bireye sagladigi
yararlar bilgi iiretiminde sistematik bir yapinin olusmasima neden olmus ve siirekli

degisim halinde olan teknolojilerde bu yapiy1 desteklemistir (Calik ve Cinar, 2009: 83).



Yeniliklerin yayiliminda diger bir faktor iletisim kanallaridir (Kiliger, 2008: 216).
Rogers (2003: 18), iletisim kanallarini, olusturulan bir mesajin birinden digerine gegme
arac1 olarak tanimlamaktadir. Bir yenilik hakkinda haberdar olan bir birey, haberdar
olmayan birey ile iletisim kanallar1 araciligiyla iletisime gegebilir ve yeniligin yayilimini
saglayabilir. Ornegin, kisisel bilgisayarlarin toplumda yaygin olarak kullanilmasi, bilgiye

ulagimi1 kolaylagtirmistir (Senel, 2011: 15).

1.4.6. Yeniligin Ozellikleri
Rogers (2003: 15-16), yeniligin 6zelliklerini bes kategoriye ayirmistir. Bu 6zellikler
su sekildedir:
e (Qoreli yarar: Yeniligin, var olan fikirden daha iyi algilanma derecesidir.
e Uygunluk: Yeniligin, simdiki deneyimler, gecmis deneyimler ve ihtiyaglarla
uyumlu olmasidir.
e Karmagiklik: Yeniligin, kullanisinin zor olarak algilanma derecesidir.
e Denenebilirlik: Yeniligin, denenebilirlik diizeyidir.
e Gozlemlenebilirlik: Bir yeniligin sonucunu digerlerinin gorebilecegini ifade
etmektedir.
Rogers’in, yeniligin 6zelliklerini bes kategoriye ayirmasma karsin Moore ve

Benbasat, bu kategorilere imaj, kullanim 6zgiirliigii ve gortiniirlik 6zelliklerini eklemistir

(Moore ve Benbasat 1991°den akt. Kiliger, 2008: 217).

1.4.7.Teknoloji Kiiltiirii ve Teknolojik Yatkinhk

Giliniimiizde teknoloji, birey yasami acisindan énemli bir unsur iken kiiltiir ise
bireyler i¢in yasayis stillerini olusturmaktadir. Bu sebeple teknoloji ile kiiltiir arasinda
giiclii bir bag bulunmaktadir (Ozaydm, 2010: 3).Dolayisiyla kiiltiir, teknolojik gelismeleri
etkilerken, yasanan teknolojik gelismeler ise kiiltiirel degisimin yasanmasina etki

etmektedir (Senel, 2011: 17).

Teknolojinin gelisimiyle ortaya c¢ikan teknoloji kiiltiirli, degerler kiiltiiriini
belirleyen ve kontroliinii saglayan en onemli faktdrlerden biri konumundadir. Bu

dogrultuda siirekli degisim gosteren teknolojiler ile giderek karmasik bir hal alan topluma



uyum saglayabilmek i¢in bireylerin, ¢agdas bilgi ve deneyimlere sahip olmalari

gerekmektedirler (Kiliger, 2008: 219).

1.4.8. Teknoloji Politikalar1 ve Teknoloji Standartlar:

Ekonomik gelismelerin c¢ekirdegini olusturan bilim ve teknoloji, {ilkelerin
geleceklerinin belirlemesi yoniinden en 6nemli faktorlerin baginda gelmektedir. Bilim ve
teknoloji politikalari, lilkede yer alan sektorlerin tamamini etkileyen bir aragtir (Kiliger,
2008: 219). Teknoloji, toplumun her alaninda oldugu gibi egitimde gelisme ve ilerlemede
de etkilidir. Ogretmenlerin, teknolojik gelismeler ile egitim alanlarinda yer edinen yeni
teknolojilerden yeterli oranda yarar saglayamamalar1 teknoloji kullanimi konusunda bir
birliktelik saglama ihtiyacina neden olmustur (Senel, 2011: 18). Bu gereksinimin
giderilmesi i¢in teknoloji standartlarimin belirlenmesi ve gelistirilmesine yonelik
calismalar yiiriitilmeye baslanmistir. Bu amagla ABD’de basta olmak iizere Avrupa
tilkelerinde egitim teknolojileri ¢calismalar1 yapilmistir (Kiliger, 2008: 219). Avrupa’da
yiiritiilen ulusal egitim teknolojileri standartlarina su sekilde 6rnek verebiliriz (Senel,

2011: 19):

o Universitelere iliskin olarak politikalar sunan, Egitim Teknolojileri Birlikte
Islerlik Standartlar1 Merkezi

e Egitim teknolojilerine iliskin kurallar ortaya koyan, IMS Global Ogrenme
Konsorsiyumu

e Egitim teknolojileri politikalar1 gelistiren PROMETEUS, 6grenim, i programi
hazirlayan CEN/ISSS

e Egitim teknolojileri agisinda uluslararasi politikalar ortaya koyan IEEE Elektrik

ve Elektronik Miihendisleri Kurulusu

1.5.Teknolojinin Kabuliiyle Ilgili Olusturulmus Modeller

Giin gectikce rekabetin, tiiketici istek ve taleplerinin artmasi sebebiyle isletmeler,
kalite, zaman ve marka konusunda kendilerini siirekli iyilestirmek zorunda kalmiglardir.
Isletmeler, bu etmenleri iyilestirmek icin bilgi teknolojilerinden yararlanmaya
baslamislardir (Erdem, 2011: 21). Ancak bilgi teknolojileri, baz1 tiiketiciler tarafindan
kabul gortirken, bazi tiiketiciler tarafindan reddilmektedir. Tiiketicilerin bilgi teknolojileri

neden kabul ettiklerini veya reddettiklerini ve sergiledikleri davranislarin nedenlerini
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O0grenmek i¢in bircok teknoloji kabul modeli olusturulmustur. (Aktas, 2007: 21).
Teknoloji kabuliiyle ilgili olusturulmus modellerden bazilarma Tablo 1.1’de yer

verilmistir.

Tablo 1.1. Teknoloji Kabuliiyle ilgili Olusturulmus Modeller ve Modellerin

Boyutlar
Modeller Onciileri Modelin Boyutlari
e Niyet
- Fishbein ve Azjen e  Oznel Normlar
Mantikli Eylem Teorisi (1975) e Davranisa Yonelik Tutum
(Theory of Reasoned Action)
e Davranisa Yonelik Tutum
e Oznel Norm
Icen Ajzen e Algilanan Davranigsal
Planli Davranig Teorisi (1991) Kontrol
e Niyet
(Theory of Planned Behaviour) e Davranig
e Davranmisa Yonelik Tutum
(Algilanan Fayda,
Algilanan Kullanim
Ayrnistirtlmis Planli Davranis Modeli Kolaylig1, Uygunluk)
(1995) Taylor ve Todd e Oznel Norm (Amirlerden
. ve Akranlardan Etkilenme
(Decomposite  Theory of Planned )
_ e Algilanan Davranigsal
Bahaviour) Kontrol (Olanaklar1 ve
Teknolojiyi Kolaylastirict
Durumlar, Oz Yeterlik
e Niyet
e Davranig
e Bilgi
o Tkna
Yenilik Yayilim Teorisi (2003) Everett Rogers e Karar
(Innovation Diffusion Theory) e Uygulama
e Onay
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e Sistem ve Bilgi Kalitesi
Bilgi Sistemleri Bagart Modeli (1992) Delon ve Mclean e Kullannm ve Kullanim
(Delone ve Mclean IS Success Model) Kalitesi

e Bireysel ve Orgiitsel
Etkiler

e Algilanan Fayda

e Algilanan Kullanim
Teknoloji Kabul Modeli 1 (1989) Davis Kolaylig1
(Technology Acceptance Model 1) e Kullanima Yonelik Tutum

e Davranigsal Niyet

e  Oznel Norm

o Imaj
Teknoloji Kabul Modeli 2 (2000) Venkatesh ve Davis e Ise Uygunluk
(Technology Acceptance Model 2) e Cikt: Kalitesi

e  Sonuglarin
Gosterilebilirligi

o Oz Yeterlilik

e  Harici Kontrol Algist
Teknoloji Kabul Modeli 3 (2008) Venkatesh ve Bala e Kayg, Eglence

(Technology Acceptance Model 3) e  Algilanan Keyif

° Nesnelerin
Kullanilabilirligi

1.5.1. Mantikh Eylem Teorisi (MET)

Mantikli Eylem Teorisi, literatiirde Sebepli Davramis Kurami, Nedenli Eylem
Kurami, Gerekceli Eylem Kurami, Insan Davramisim Ongoriilleme Kurami, Akilct

Davranig Teorisi gibi farkli isimlerle anilmaktadir (Kas, 2015: 39).

Kokleri sosyal psikoloji alanina dayanan Mantiklt Eylem Teorisi (MET), 1975

yilinda Fishbein ve Azjen tarafindan bireylerin diisiinceleri, tutumlari, niyetleri ve
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gerceklestirdigi davranig bigimlerinin birbirleriyle bir etkiletisim igerisinde oldugunu
savunan bir modeldir (Pektekin, 2013: 63). MET’e gore, kisinin bir davranis géstermesi
davranisa yonelik niyete (BI) baglidir. Davranisa yonelik niyet ise tutum (A) ve 6znel
normlar (SN) tarafindan belirlenmektedir (Davis ve digerleri, 1989: 983). Teoriye gore
davraniga yonelik tutumlar, 6zel bir nesneye karsi gelistirdikleri olumlu veya olumsuz
diisiinceleri kapsamaktadir. Birey, davranisin ger¢eklesmesinden faydali sonuglar elde
edecegini diisliniiyorsa olumlu bir tutum gelistirmektedir (Ursavas, 2014: 7). Niyetin
ikinci belirleyici unsuru olarak 6znel norm, bir davranista bulunmak veya bulunmamak
amaciyla algilanan toplumsal baskiy1 ifade etmektedir (Ajzen, 1991: 188). Oznel normun
belirleyici referans gruplar ise, aile, yakin arkadaslar, is arkadaglar1 ve yoneticilerdir.
Fakat referans gruplarinin tek basina 6znel normu belirlemesinde yeterli olmayabilir.
Bireylerin referans gruplarmin goriislerini kabullenme motivasyonlart da 6nemlidir
(Erdem, 2011: 23). MET de yer alan degiskenler ve degiskenlerin birbirleri ile olan iligki
Sekil 1.1°de gosterilmektedir.

Sekil 1.1. Mantikli Eylem Teorisi

Inanglar ve Davranisa
Yonelik Tutum

Y

Degerlendirmeler

Normatif Tnanglar ve Oznel Norm /

Uyma Motivasyonu

Davranigsal | Gergeklesen
Niyet v Davranig

v

Kaynak: Davis ve digerleri, 1989: 984

Sekil 1.1°de de goriildiigii gibi MET de, inanglar ve degerlendirmeler ile normatif
inanglar ve uyma motivasyonu, tutum ve 6znel normlar: etkilemektedir. Fakat MET de
inan¢ ve degerlendirmeler gibi soyut kavramlarin yer almasi teoriyi zayif kilmaktadir

(Aktas, 2007: 23). Bununla birlikte, bireyin tamamen kendi kontrolii altinda olan
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davraniglarin1 aciklayabilmektedir. Belli diizeyde bilgi donanimina ve diger bireylerin
isbirligine gerek duyulan davraniglar1 agiklamada MET yetersiz kalmistir (Erdem, 2011:
22).

1.5.2. Planh Davrams Teorisi (PDT)

Bir teknolojinin ortaya ¢ikmasi ile bireylerin, tutum ve davranig bigimlerini
inceleyen bir teori olan Planli Davranis Teorisi (PDT), 1991 yilinda Icen Ajzen tarafindan
olusturulmustur. (Cam, 2012: 82). Ajzen (1991:188)’e gore, PDT’de niyeti etkileyen ii¢
belirleyici degisken bulunmaktadir. Bu degiskenler tutum, 6znel norm ve algilanan

davranigsal kontroldiir. Bu degiskenler Sekil 1.2°de gosterilmektedir.

Sekil 1.2. Planh Davrams Teorisi

> Davranisa
Yonelik Tutum

A

A 4

Oznel Norm > Niyet > Davranis
ﬂ -
-
-
-
-
-
-
-
-
" -
-
-
Algil -
g -~

Davranigsal Kontrol [~

\4

Kaynak: Ajzen, 1991: 182

Modele niyetin tiglincii belirleyicisi olarak eklenen algilanan davranigsal kontrol,
davranisin gergeklesmesinin kolayligi ve zorluguyla ilgili atifta bulunarak ongoriilen
engelleri ve gecmisteki tecriibeleri yansittigi varsayilmaktadir (Azjen, 1991: 188). Bir
davranigin gerceklesmesi niyete bagli olmasina ragmen PDT’de davranis niyetin yani sira

algilanan davranigsal kontrol ile gerceklesmektedir. Buna bagli olarak bireyin bir
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davranisi istekle gergeklestirmesi ile iligkilidir. PDT’de bireyler, davraniglarini kontrollii

ve planl gerceklestirmektedir (Ursavas, 2014: 9).

1.5.3.Ayristirilmis Planli Davramis Teorisi (APDK)

Ayristiritlmig Planli Davranmig Teorisi (APDK), PDT’nin alternatif versiyonu
olarak Taylor ve Todd tarafindan 1995 yilinda gelistirilmistir (Kas, 2015: 42). APDK’de
tutum, Oznel norm ve algilanan davranigsal kontrol degiskenlerinin daha iyi
aciklanacagini diisiiniilerek degiskenler, alt boliimlere ayrilmistir. Modelde, davranislarin
birinci belirleyicisi niyet olup PDK’nin degiskenlerini olusturan tutum, 6znel norm ve

algilanan davranigsal kontrol bu modelde de yer almaktadir (Erdem, 2011: 32).

Sekil 1.3. Ayristirilmis Planh Davranis Teorisi

Algilanan Fayda Algilanan kullanim
Kolaylig1
A 4
Uygunluk Davranisa Yo6nelik
Tutum

Akranlardan

Etkilenme R

Oznel Normlar
[ ) Davranisa Gergeklesen
Yonelik Niyet Davranis
Amirlerden Etkilenme
Oz Yeterlilik Algilanan Davranigsal
> Kontrol
Olanaklari / Teknolojiyi
Kolaylastirict Durumlar Kolaylastirict Durumlar

Kaynak: Taylor ve Todd, 1995: 146

Modelde, Sekil 1.3°de de goriildiigii gibi davranisa yonelik tutumu etkileyen g

degisken bulunmaktadir. Bunlar; algilanan fayda, uygunluk ve algilanan kullanim
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kolayligidir. Akranlardan ve amirlerden etkilenme 6znel normu belirlemektir. Oz
yeterlik, olanaklar1 kolaylastirict durumlar ve teknolojiyi kolaylastirict durumlar ise

algilanan davranigsal kontrolii etkilemektedir.

Taylor ve Todd (1995:172), yaptiklar1 c¢aligmada, iletisim teknolojilerinin
kullanimin1 6ngérmede TKM 1’in faydali olacagini, 6te yandan iletisim teknolojilerinin
niyet lizerindeki farkli etkilerini 6lgmede APDK’y1 kullanmanin faydali olacagini tespit

etmislerdir.

1.5.4.Yenilik Yayilim Teorisi (YYT)

Yeni iletisim teknolojileri {izerine yapilan arastirmalarin birgogunda teknolojinin
nasil kabul gordiigli ve uygulandig1 yer almaktadir. Bu konuda yapilan arastirmalarda,
yeni teknolojiyi kimlerin kullandig1, ne kadar diizeyde yeniliklere adapte sagladiklar1 ve
yenilikleri kullananlari nasil etkiledigi sorularina yanit aranmistir (Karasar, 2004: 118).
Siirekli degisim ve gelisim gosteren teknolojiye uyum saglama ve yeniligin bireyler ya
da toplum tarafindan kabul edilmesi veya reddilmesi ile ilgili aciklik getirmesi
bakimindan Yenilik Yayilim Teorisi (YYT) 6nem tagimaktadir (Ursavas, 2014: 13).

YYT’ye gore yenilik, birey veya gruplar tarafindan yeni olarak algilanan bir
diisiince veya nesnelerden olugmaktadir. Ornegin arabalar, web tabanli egitim birer
yenliktir. Ote yandan var olan bir yeniligin, bireyler tarafindan yeni algilanmasi yenilik
olarak kabul gormektedir (Kiliger, 2008: 211). Bir fikir ya da nesnenin yeni olmast, belirli
oranda belirsizlik tasiyan bir durumdur. Bu belirsizlik ise, birey ve toplum tarafindan
yeniligin kabuliinii etki etmektedir. Iletisim araglari ile duyurulan yeniligin toplum
tarafindan kabul edilmesi ve uygulanmasi ise yayilimi ifade etmektedir (Turan, 2011: 25).

Yenilik Yayilim Teorisi Sekil 1.4’de gosterilmistir.
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Sekil 1.4. Yenilik Yayilim Teorisi

ILETIiSIM KANALI
e Bttt 1
1 |
ONCELIKLI # v
DURUMLAR
1. Onceki uygulama Uyaqulama Onay
2. Hissedilen ]
ihtiyaglar/problemler
3. Yenilikgilik
4. Sosyal sistem
normlari Benimseme | Benimsemenin
i Devami

. Sonradan Benimseme

gf:?nr":ﬁrme Yeninin Algilanan Reddetme —p| Benimsemeden
o Ozellikleri Vazgegme Siirekli Ret
Ozellikleri e

1. Sosyo-ekonomik 1. Goreli yarar

) 2. Uygunluk

ozellikler
2. Kisilik Degiskenleri
3. Iletisim Davranist

3. Karmagiklik
4. Denenebilirlik
5.Go6zlemlenebilirlik

Kaynak: Rogers’den Akt. Kiliger, 2008: 211

Sekil 1.4’de de goriildigi gibi YYT’ye gore, yeniligin benimsenmesi bes
asamadan olusmaktadir. Bu asamalar1 su sekilde aciklayabiliriz (Kiliger, 2008: 212):

e Bilgi: Birey, bu asamada yeniligin nasil ortaya c¢iktigi hakkinda haberdar
olmaktadir. Bununla birlikte birey, ilgileri ve gereksinimleriyle baglantili konular

daha fazla algilamaya yatkindir.

e J[kna: Bireyin, haberdar oldugu yenilik hakkinda olumlu ya da olumsuz diisiinceler

gelistirmesidir.
e Karar: Bireyin ortaya ¢ikan yeniligi kabul etmesi veya reddetmesi ile ilgilidir.

e Uygulama: Bireyin yeniligi kabul etmesinin ardindan bu yeniligi uygulamaya

gecirmeye baslama siirecidir.

e Onay: Bireyin yeniligi kullanmaya devam etmesi veya yeniligi kullanmay1

birakmasidir.

YYT nin dort boyutu bulunmaktadir. Bunlar; yenilik, iletisim kanallari, sosyal
sistem ve zamandir (Rogers’den akt. Kas, 2015: 46).

17



Yeniliklerin yayilmasinda biiyiik bir olasilikla en 6nemli faktor, yeniligin birey ve
toplum i¢in sagladigi avantajdir. Genellikle bireyler, bulunduklari1 durumdan daha
avantajli durumlara gegmek icin degisiklikten degisiklik taraftaridirlar. Ancak her
yeniligin birey ya da topluma avantaj saglayacagi distinilmemelidir (Karasar, 2004:
118).

YYT’de yer alan iletisim kanallari, yeniligin yayilimi, bu yeniliklerin hedef
kitleye ulasimini saglayan ortam ve araglarin tiimiinii olusturmaktadir. Yeniliklerin
yayilabilmesi i¢in, iletisim kanallarina ihtiya¢ duyulmaktadir (Karasar, 2004: 119).
Sosyal norm ise, toplumsal bir diizen igerisinde yer alarak bireylerin nasil davranmalari

gerektigi konusunda fikir sunmaktadir (Ursavas, 2014: 15).

YYT nin bir diger boyutu olan zaman, bireylerin ortaya ¢ikan yeniligi farkli
stireglerde onaylama ya da reddetme durumlarini belirtmektedir (Rogers’dan akt. Kas,

2015: 46).

1.5.5.DelLone ve McLean Bilgi Sistemleri Basar1 Modeli
DeLone ve McLean tarafindan 1992 yilinda olusturulan Bilgi Sistemleri Bagar1
Modeli, bilgi sistemlerinin basarisini 6lgcen faktorlerin birbirleri ile olan iligkilerini
incelemeyi amacglamaktadir (Bal ve digerleri, 2012: 36). Modele gore, bilgi sistemlerinin
basarisinmi etkileyen 6 faktor bulunmaktadir. Bu faktorler; sistem kalitesi, bilgi kalitesi,
kullanim, kullanim kalitesi, bireysel etkiler ve orgiitsel etkilerdir. Bilgi Sistemleri Basar1
Modeli Sekil 1.5’te gosterilmektedir.
Sekil 1.5. Bilgi Sistemleri Basar1 Modeli

Sistem Kalitesi Kullanim

Bireysel Orgiitsel
Etkiler Etkiler

Bilgi Kalitesi Kullanim Kalitesi L

Kaynak: DelLone ve McLean, 1992: 86
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Modele gore, kullanim ve kullanim kalitesinin ana belirleyicileri sistem kalitesi
ve bilgi kalitesidir. Ayn1 zamanda kullanim ve kullanim kalitesi, baz1 bireysel ve orgiitsel
etkilerin olusmasina sebep olmaktadir (Erdem, 2011: 36). DeLone ve McLean’a (1992:
88) gore, bu model ve modeldeki faktorler gelecekteki ¢alismalarin yapilmasi igin yararli
olacaktir. Bunun nedeni olarak, Basar1 Teorisi’nin diger teorilere oranla daha kapsamli,

anlasilir, tutarh ve birikimli olmasini1 gostermistir.

1992 yili itibariyle bilgi teknolojilerinde yasanan onemli degisikler ile birlikte
bilgi sistemlerindeki 6l¢timler yetersiz kalmistir. Buna bagli olarak DeLLone ve McLean
yeni bir model ortaya koymuslardir. Modelden farkli olarak, “hizmet kalitesi” eklenmig
ve bireysel ve orgiitsel etkiler ¢ikartilarak yerine “net kazanglar” getirilmistir (Erdem,
2011: 36-37).

1.5.6. Teknoloji Kabul Modeli 1 (TKM 1)

Giliniimiizde bilgi ve iletisim teknolojinde yasanan gelismeler ile birlikte
neredeyse sektdrlerin tamaminda is yapis bi¢imi degisiklige ugramis ve bu yasanan
degisikligin bireyler tarafindan algilanis bi¢imi, kullanilmasi ve benimsenmesi ile alakali
bir¢ok teori gelistirilmistir (Pektekin, 2013: 70). Bunlardan biri olarak Teknoloji Kabul
Modeli 1 (TKM 1), 1989 yilinda Davis ’in doktora tezinde dnerilmis ve ardindan bir¢ok
arastirmaci tarafindan test edilerek genisletilmistir (Lergis ve digerleri, 2003: 192).
Model, kendisine Ajzen ve Fishbein tarafindan gelistirilen MET’1 teorik taban olarak
almaktadir (Turan, 2011: 29). TKM 1, bireylerin bilgisayar kullanimina karsi neden
direngli oldugunu, teknolojinin kabuliinii anlamlandirma ve kullanicilarin degisikliklere
nasil cevap vereceklerini inceleyen bir modeldir. Ayni1 zamanda TKM 1, kullanicilarin
bilgisayar teknolojilerini neden kabul ya da reddettiklerini agiklamada yardimect
olmaktadir (Aktas, 2007: 25). TKM 1, teknoloji kabuliinii dort temel boyuta gore
Olcmektedir. Bu boyutlar ise; algilanan fayda, algilanan kullanim kolayligi, kullanima
yonelik tutum ve davranisa yonelik niyettir (Turan, 2011: 30). Davis tarafindan

olusturulan model ve modeldeki degiskenler Sekil 1.6°da yer verilmistir.
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Sekil 1.6. Teknoloji Kabul Modeli 1

Algilanan Fayda
/ y \\
Dis
Degiskenler Davranisa D Gergeklesen
Yonelik g avraniy Davrant
Niyetleri $
Tutum

Algilanan Kullanim
Kolaylig1

Kaynakea: Davis ve digerleri, 1989: 984

Modelin olusmasinda algilanan fayda ile algilanan kullanim kolaylig1 birincil
Oonem tasimaktadir (Davis ve digerleri, 1989: 985). Modele gore dis degiskenler, algilanan
fayda ile algilanan kullanim kolayligim1 etkileyerek kullanima yo6nelik tutumun
olugsmasina neden olusmaktadir. Kullanima yonelik tutum ise, niyeti etkileyerek
davranisin gerceklesmesini saglamaktadir (Pektekin, 2013: 72). Modelde yer alan
algilanan fayda, algilanan kullanim kolayligi, kullanima yonelik tutum ve niyet agagida

incelenmektedir.

Algilanan Fayda (Perceived Usefulness): Davis’e (1989: 320) gore algilanan
fayda, bireyin, belli bir teknolojiyi kullanarak is etkinliginde artis olacagina inanma
diizeyi olarak tanimlamaktadir. Bagka bir tanima gore algilanan fayda, kisinin teknolojik
faaliyetlerini kullanarak is performansinin artmasi ve sorunlarin ¢dziimiine yardimci
olmasini saglayan boyuttur (Keller, 2005: 302). Birey, kullandig1 teknolojiden olumlu
sonuglar elde ediyorsa ve yarar sagliyorsa o teknolojiyi kullanmaya devam edecektir
(Solak, 2012: 17).

Algilanan Kullanim Kolayligi (Perceived Ease of Use): Davis’e (1989: 320) gore,
algilanan kullanim kolayligi, kisinin teknolojiyi kullanarak ¢aba harcamadan sonuca
ulagsmast olarak tanimlanmistir. Venkatesh ve Morris’e (2000: 118) gore, algilanan
kullanim kolayliginin, niyet tizerinde iki yolla etkisi bulunmaktadir. Bunlardan ilki, niyet

tizerinde dogrudan etki digeri ise, algilanan fayda araciligiyla niyet iizerinde dolayl
etkidir.
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Tutum: Kisinin, teknoloji kullanimina kars1 gelistirdigi olumlu ya da olumsuz
diisiincelerini ifade etmektedir (Ursavas, 2014: 28). Hsu ve Lin (2008), blog kullanim
aligkanligin1 tlizerinde Teknoloji Kabul Modeli, sosyal etki ve bilgi paylasim
motivasyonun roliinii arastirdiklar1 ¢alismada tutumun, algilanan kullanim kolaylig: ile
pozitif bir iligkisi oldugunu ortaya koymuslardir. Ayrica tutumun, kullanim niyetini
dogrudan etkiledigi sonucuna varilmistir. Kiraz ve Ozdemir (2006) ise, 6gretmen adayi
Ogrencilere yonelik gergeklestirdigi calismada, algilanan kullanim kolayliginin, tutum
tizerinde etkili oldugunu ancak algilanan faydanin tutum {izerinde bir etkisi olmadigini

tespit etmistir.

Niyet: Kisinin, bilgi teknolojilerini kullanmayi kabul etmesi veya reddetmesi
olarak tanimlanabilmektedir (Civici ve Kale, 2007: 121). Birey, teknoloji kullaniminin
kolay oldugunu ve teknolojinin kendisine yarar sagladigini diisiiniiyorsa, var olan
teknolojiyi kullanmaya yonelik davranigsal niyetini olumlu yonde etkiyecektir (Kas,
2015: 74- 75). Yapilan baz1 ¢aligmalarda algilanan faydanin, niyet {izerinde dogrudan
etkisi oldugu ve niyeti etkileyen birincil faktér oldugu sonucuna varilmistir (Ma,
Anderson ve Streity, 2005; Teo, Ursavas ve Bahcekapili, 2012; Suki ve Suki, 2011; Liaw,
2008). Ancak Park (2009), tiniversite 6grencilerinin e-6grenmeyi nasil benimsediklerine
yonelik yaptig1 ¢aligmada, algilanan fayda ve algilanan kullanim kolayliginin, niyet
degiskenini belirlemede olumlu bir etkisi olmadigmni bununla birlikte zararlar

olabilecegini ortaya koymustur.

1.5.7. Teknoloji Kabul Modeli 2 (TKM 2)

TKM, bazi yonlerden sinirli bulunmasi nedeniyle Venkatesh ve Davis, 2000
yilinda Teknoloji Kabul Modeli 2°yi (TKM 2) gelistirmislerdir (Esen, 2011: 69). TKM
2’nin amaci, algilanan fayda ve niyeti etkileyen 6nemli degiskenleri modele ekleyerek,
zamana ve bireylerin deneyimlerine yonelik nasil degisik gosterdigini ortaya koymaktir
(Ursavas, 2014: 17). Modelde algilanan fayda ve niyete eklenen degiskenler, 6znel norm,
imaj, ise uygunluk, c¢ikti kalitesi ve sonuclarin gdsterilebilirligidir. Ayn1 zamanda
deneyim ve goniillik degiskenleri modele eklenmistir (Erdem, 2011: 33).

Venkatesh ve Davis (2000) yaptig1 calismada, sosyal siirecler ve bilissel siirecler

bakimindan TKM 2’yi test etmislerdir. Bunun i¢in ikisi teknolojiyi goniillii kullanan ikisi
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ise zorunlu kullanan olmak tizere dort kurum belirlenmisler ve 6n siireg, bir aylik siire¢
sonu ve li¢ aylik siire¢ sonunda ii¢ donemde incelemislerdir. Arastirma sonucunda, sosyal
siireclerin ve bilissel siireclerin kullanic1 kabuliinde onemli bir etkisi oldugu kanaatine
varmiglardir.

Ek olarak Venkatesh ve Davis (2000), sekilde de goriildiigii gibi TKM’den farkli
olarak TKM 2’de algilanan kullanim kolaylig1 degiskeninin niyet iizerinde dogrudan bir
etkisi olmasina karsin, ortaya c¢ikan etkinin ise tutum iizerinde etkisi olmadigini
belirtmisler ve tutumu modelden ¢ikartmiglardir (Ursavas, 2014: 17). Bu durum Sekil
1.7°de gosterilmektedir.

Sekil 1.7. Teknoloji Kabul Modeli 2

[ Deneyim ] I Gonilliilik I

A 4 V}
Oznel Norm
el
;\ Algilanan
| imaj

Fayd
ayda {

Kullanima Kullanma
Yb?elik Davranigt
Niyet
ise Uygunluk Algilanan
Kullanim
Kolayligt

Cikt1 Kalitesi

Sonuglarin
Gosterilebilirligi

.

Kaynak: Venkatesh ve Davis, 2000: 188
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1.5.8. Teknoloji Kabul Modeli 3 (TKM 3)

TKM’de, algilanan fayda {izerinde etkili olan faktdrlerin olmasinin yani sira
algilanan kullanim kolaylig1 iizerinde etkili olan fakt6rlerin oldugunu savunan Venkatesh
ve Bala tarafindan Teknoloji Kabul Modeli 3 (TKM 3) ortaya atilmistir (Turan, 2011:
34). TKM 3’iin asil amaci, bireyler tarafindan bir teknolojinin ilk kullanimlar ile belirli
bir siire gectikge kullanimin ne yonde degistigini belirlemek i¢cin modelin 6nemli iki
degiskenini olusturan algilanan kullanim kolayligt ve algilanan faydanin dis
degiskenlerden nasil etkilendiklerini ortaya koymaktir (Ursavas, 2014: 20). TKM 3’de
algilanan kullanim kolayligina 6z yeterlilik, harici kontrol algisi, kaygi, eglence, algilanan

keyif ve nesnelerin kullanilabilirligi faktorleri eklenmistir.
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Sekil 1.8. Teknoloji Kabul Modeli 3

[ Deneyim ] [ Goniilliliik ]
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Kullanma
Davranist

Kullanima
Yonelik

Dayanak

Oz Yeterlilik

Harici Kontrol
Algist

Kaygi

Algilanan Kullanim
Kolaylig

Nesnelerin
Kullanilabilirligi

.

Kaynak: Venkatesh ve Bala, 2008: 280
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IKiNCi BOLUM

1. SOSYAL MEDYA VE SOSYAL MEDYA REKLAMLARI

2.1. Geleneksel Medya

Medya, haberlesme ile birlikte gelisim gosteren, farkli donemlerde, farkli araglarla
gerceklesen iletisim ve etkilesim alanlarin1 kapsamaktadir (Islek, 2012: 5). Bekaroglu
(2011: 142), medyay1 televizyon, radyo gibi araglar1 kapsayan “geleneksel medya”,
“vatandas haberciligi” ve iletisim teknolojileriyle bireylerin haberlestikleri “sosyal

medya” olmak lizere ili¢ gruba ayirmaktadir.

Geleneksel medya, gazete, dergi, televizyon, radyo, telefondan olusan iletisim
araglarindan olusmaktadir (Islek, 2012: 6-7). Matbaanin icat edilmesi, 17. yiizyilda siireli
yayinlarinlar aracilifiyla bireylerle iletisime ge¢cmeye olanak tanimasi sebebiyle
geleneksel medyanin baslangict olarak goriilmektedir (Canli, 2015: 3). Bireylerin bilgi
edinme ve O0grenme gereksinimiyle birlikte toplumsal iletisim araglari 19. yilizyildan
itibaren bir kimlik kazanmis ve 20. ylizyila gelindiginde teknolojik gelismelerin etkisiyle

hizla yeni formalar kazanmaya baslamistir (Canan, 2013: 5).

Geleneksel medya araglarindan, dijital medya araclarina gegiste bir takim evreler
bulunmaktadir. (Canli, 2015: 4). Bu evrelere gegmeden dnce web kavramina deginmek
yararli olacaktir. “Ag” anlami tasiyan web sistemi, internet uygulamalarindan
bilgisayarlararas: etkilesime olanak taniyan bilgisayar programlaridir. Web sistemi,
CERN’de gorev yapan Tim Berners Lee tarafindan 1989 yilinda kesfedilmistir (Naik ve
Shivalingaiah, 2008:499).

2.2. Web 1.0 Uygulamalarindan Web 2.0 Uygulamalarina Gegis

Web doneminin ilk evresini olusturan Web 1.0, kullanicilara web sayfalarinda
bilgi edinmelerine ve bu bilgileri okumalarina izin vermesine karsin etkilesim ve igerik
paylasimi yoOniiyle sinirli olanaklar tanimasi sebebiyle “salt okunur web” olarak

adlandirilmaktadir (www.practicalecommerce.com). Web 1.0, izleyici Kkitlesi ig¢in
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olusturulmus iceriklerin izleyicilere pasif olarak aktarimini saglamak ve bir kaynaktan
bircok kitleye yaymn yapmayr amaglamaktadir (Selwyn, 2007: 2). Igerikle alakali
kontroliin web sitesi yoneticisinde bulunan Web 1.0 uygulamalarinin, kullanicilarin bilgi
ve deneyimlerini paylasmalari, yeni bir fikir ortaya koymalar1 konusunda yetersiz kalmasi
bununla birlikte internet teknolojilerinde yasanan gelismeler, Web 2.0 uygulamalarinin
ortaya ¢ikmasina sebep olmustur (Oztiirk, 2011: 9).

Web 2.0 uygulamalari, 2004 yilinda, “O’Reilly” ve “Medialive International” adli
iki firma diizenledikleri konferansta, internetin gelecegi hakkinda tartismiglar ve yonetim
kurulu bagkan1 Tim O’ Reilly, Internetin yeni trendlerine yeni isim koymak icin Web 2.0°1
onermis ve kabul edilmistir (Kara, 2013: 29). En genis ifadeyle “okunabilir, yazilabilir
web” olarak tanimlanan (D’Souza, 2006: 7) Web 2.0 uygulamalari, tiim kullanicilarin
icerik olusturabildikleri, icerikte degisiklik yapabildikleri ve kullanicilarin is birligi
yapabildigi bir platformdur (Kaplan ve Haenlein, 2010: 60- 61). Bagka bir ifadeyle Web
2.0 kavrami, kolektif iletisim araglarinin toplumsallasma olgusunu olanak taniyan ve
kullanicilar tarafindan igerik yaratilmasina yardimci olan bir teknik alt yap1 olarak kabul
edilmektedir (Berthon ve digerleri, 2012: 262). Kullanicilarin web sitelerde yer alan
bilgilere katki saglayabildikleri, kendi diigiincelerini ifade edebildikleri bir uygulama olan
Web 2.0, oldukga biiylik bir gelisme olmakla beraber bir¢cok teknolojik gelismenin
yasanmasina olanak tanimstir (Ince, 2017: 60).

Yukaridan asagiya bir yapinin hakim oldugu Web 1.0 uygulamalarinin aksine
asagidan yukariya bir yapinin hakim oldugu Web 2.0 uygulamalari, web sitelerinde
herhangi bir engel ile karsilasmadan kullanicilarin igerik yayinlayabildikleri, internetten
etkilesim ve iletisim saglayabildikleri bir ortam sunmustur (Petter ve digerleri, 2005: 3).

Web 1.0 ve Web 2.0 kullanici davranislarindaki farkli 6zellikler Tablo 2.1°deki gibidir.
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Tablo 2.1. Web 1.0 ile Web 2.0 Kullanicilarinin Arasindaki Farklar

Web 1.0 Kullanicilan

Web 2.0 Kullanicilan

Kullanicilar, pasif okuyucudur ve sadece igerik

aragtirmasi yapmaktadirlar.

Kullanicilar, aktiftir ve igerik paylasiminda

bulunmaktadirlar.

Icerigi paylasan kisilere bagimhidirlar ve kendi
fikirlerini beyan edemezler.

Sunulan icerik hakkinda fikir beyan edebilirler ve

icerigi degistirebilmektedirler.

Cogunlukla eski nesil baglanti cihazlar1 ile

internete baglanirlar.

Cogunlukla, yeni nesil baglanti cihazlar1 ile

internete baglanmaktadirlar.

Web olduklar1

sayfalarini, sekilde

kullanmaktadirlar.

We sayfalarini ve igeriklerini

diizenleyebilmektedirler.

E-postalar, ana iletisim araglaridir.

Etkilesim platformlari, ana iletigim araglaridir.

Bilgisayarlar, internete baglanma araglaridir.

Cesitli cihazlar internete baglanma araglaridir.

Internete belirli bir siire zaafinda baglanirlar. Stirekli ve diizenli olarak internete

baglanmaktadirlar.

Kaynak: Alcalet- Lucent, 2008: 10

Tablo 2.1°den de anlasilacagi gibi, Web 1.0 uygulamalar1 ile Web 2.0
uygulamalari arasindaki en 6nemli fark, kullanicilarin web sayfalari iizerinden diyalog
gerceklestirmesini saglayan etkilesim 6zelligidir. Ayn1 zamanda Web 2.0 uygulamalari
ile okunabilen ve yazilabilen bir ortama gecilmesiyle etkilesim ve paylasim orani giderek

artis gostermistir (Ince, 2017: 59).

2.3. Web 3.0 Uygulamalari

Literatiirde “anlamsal web” ve “semantik web” isimleri ile de yer alan Web 3.0
uygulamalari, W3C tarafindan 2001 yilinda ortaya atilmigtir. Web 3.0 uygulamalari, web
sitelerinde bilgi aktarimi saglayan, kullaniciya 6zgii ve diger uygulamalara kiyasla daha
etkin sonuclar sunan arama motorlar1 ve kullanicilarin farkli 6zelliklerini bir araya
getirerek bilgilerin degerlendirmesini gergeklestiren portallar1 temel almaktadir (Demirli
ve Kiitiik, 2010: 100). Bu uygulamalar genel anlamda, kullanicilar i¢in gerekli olan servis
aramalart ile diizenlemeleri tamamen bilgisayarlarin gerceklestirmesini saglamaktadir ve

icerikle birlikte web servislerine ulagma olanagi tanimaktadir (Berners-Lee, 2001).
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Klasik web uygulamalar1 genellikle, merkezi bir yap1, dagitim olanagi olamayan
ve kapal1 bir sistem gibi 6zelliklerine sahip iken Web 3.0 uygulamalari, dagilmis bir yapi,
her alana dagilim ve agik bir sistem 6zelliklerine sahiptir. Bunun yani1 sira bu uygulamalar

2 (13

ile birlikte “veri-insan”, “veri-makine” ve “veri-ag” baglantilar1 gelismeye baglamistir

(Yengin, 2015: 51).

2.4. Web 4.0 Uygulamalari

Calismalar1 devam etmekte olan Web 4.0 uygulamalari, kullanicilarin ve
makinelerin etkilesime girebilmeleri agisindan “simbiyotik web” olarak bilinmektedir.
Web 4.0 uygulamalar1 ile beraber daha etkili arayiizler olusturmak miimkiin hale
gelmistir. Daha agik bir ifadeyle, bu uygulamalarda okuma, yazma ve yiiriitme es zamanl
olarak gerceklesmektedir. Makineler, ag da yer alan icerigi daha kolay okuyabilmekte,
web sitelerini daha hizli yiikleyebilmekte ve komut verebilmek adina ilk olarak neyin

calisacagina karar verebilmektedir (Patil ve Surwade, 2018: 813-814).

2.5. Sosyal Medya Kavram

Teknolojinin siirekli gelismesi, internetin kullanim alaninin  ve hizinin
yayginlagmasi ile birlikte hem sosyal alanda hem de is alanindaki aligkanliklarin
degismesine sebep olmustur. Yasanan degisikliklerle birlikte yeni kavramlarin ortaya
cikmasma olanak tanimistir. Bunlardan bir tanesi de sosyal medya kavramidir
(Bulunmaz, 2011: 29). Sosyal medya kullaniminin degismesiyle birlikte insan yagsaminin
ayrilmaz bir par¢asi haline gelmistir.
Sosyal medya genis anlamda, kullanicilarin olusturduklari, iiretim ve igerik paylagimina
olanak tantyan web 2.0 ve teknoloji temelli uygulamalar birimini ifade etmektedir

(Kaplan ve Haenlein, 2010: 60).

Sosyal medya, sohbet ortamlar1 iizerinden bilgi, fikir ve goriis paylasimim
saglamak amaciyla bir araya gelen bireyler arasinda olusan faaliyet, uygulama ve
davraniglarini icermektedir (Safko ve Brake, 2009: 6). Baska bir deyisle sosyal medya,
kullanicilarin igerik okuyucu konumundan icerik yayimcist konumuna gelmesini
saglayan bilginin demokratiklestirilmesini igermektedir (Bekaroglu, 2011: 141-142).

Bruns ve Bahnisch’e (2009: 7) gore ise sosyal medya, web teknolojileri tizerine kurulmus
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olan ve biiyiik 6l¢iide kullanicilara sosyal etkiletisim saglama, topluluk olusturma ve

isbirlik¢i projelerin gergeklesmesini saglayan web sitesidir.

Dijital pazarlama ajansi olan “We Are Social” ve “Hootsuite” tarafindan hazirlanan
iilkelerden elde edilen verilen dahilinde “Digital in 2017 Global Overview” raporunda
internete baglanma ve sosyal medya araglarinin kullanimu ile ilgili istatiksel bilgiler
bulunmaktadir. Rapora gore, 2017 yilinda Tirkiye niifusunun % 60°lik boliimiinii
kapsayan 48 milyon kisi, internete baglanirken sosyal medya araclarini aktif bir sekilde
kullanan kisi sayis1 48 milyondur. 2016 yili raporu ile karsilastirdigimizda 2017 yihi
raporunda internet kullanici sayisinin % 4 oraninda (2 milyon kisi), sosyal medya
aracglarint kullanan kisi sayisinin % 14 oraninda (6 milyon kisi) artmistir. 2017 yili
icerisinde en fazla kullanilan sosyal medya arac1 ise YouTube ’dir ikinci sirada ise kiiciik

bir farkla Facebook yer almaktadir (www.dijitalajanslar.com).

2.6. Sosyal Medyanin Onemi ve Ozellikleri

Bilgi teknolojilerinin gelismeye baslamasiyla diinya genelinde pazarlama alaninda
biiylik degisiklere neden olmus ve bu degisimle birlikte internet kullanan kisilerin ve
sirketlerin herhangi bir cografi engelle karsilasmadan diger kisilerle iletisime ge¢mesi
kolaylagmistir (Sin ve digerleri, 2012: 326). Giiniimiizde en ¢ok kullanilan ve 6nem
verilen iletisim araclari icerisinde yer alan sosyal medya, internet kullanim hizinin
artmasiyla birlikte sosyal medyaya girme orami da artis gOstermistir. Sosyal medya,
iletisim kurma imkaninin yaninda kullanicilara bilgi edinme, oyun oynama, film izleme
gibi olanaklar saglamaktadir (Hazar, 2011: 153).

Sosyal medya, her kesimden kullaniciya sahiptir (Jacobson, 2009: 13). Ornegin;
inlii bir yazar ile ortaokul Ogrencisi ayni platformda yer almakta ve iletisim
kurabilmektedirler. Mayfield (2008:5) ise sosyal medyanin ozelliklerini $oyle

belirtmektedir:

Katilim: Sosyal medya, katilimcilarin ilgili oldugu konularda katki ve

geribildirimde bulunmalari agisindan tesvik etmektedir.

Aciklik: Katilim ve geribildirimine agik olan sosyal medya kullanicilarin yorum
yapmalarina ve bilgi paylasiminda bulunmalarina olanak tanimaktadir. Aym

zamanda igerige erigimle ilgili bir engel teskil etmemektedir.
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Konugsma: “Yaym” ile ilgili olan geleneksel medyadan farkli olarak sosyal medya,

iki yonlii iletisime olanak saglamasi bakimindan daha etkilidir.

Topluluk: Sosyal medya kullanicilara ¢abuk ve etkili bir topluluk olusumu igin
olanak vermektedir. Kullanicilar siyasi, sevdikleri fotograflar, televizyon sovu

gibi ortak ilgi alanlarin1 paylagimina yardimet olmaktadir.

Baglanti: Sosyal medya araglari, farkli sitelere ve kullanicilara link yolu ile

baglant1 saglamasina olanak tanimaktadir.

Can (2016: 14) ise sosyal medya araglarinin bir takim ozellikleri igermesi

gerektigini belirterek gereken 6zellikleri asagidaki gibi listelemistir:
e Kullanicilar, sosyal medyada kisisel profil olugturma imkanina sahip olmalidir.

o Kullanicilar ¢evrimi¢i baglanti kurmalar1 ve ilgili olduklar1 gruplara

katilabilmelidir.
e (Cevrimici baglanti ile kullanicilar, diger kullanicilarla iletisime gecebilmelidir.

e Sosyal medyada kullanicilar, ilgili oldugu konularda duygu ve diisiincelerini ifade

edebilmelidir.

e Sosyal medyada kullanicilar, ilgili oldugu konularda bilgiye ulasabilmelidir.

e Sosyal medya kullanicilar elinde tutabilmelidir.

2.7. Sosyal Medyanin Siniflandirilmasi
Giin gectikce sosyal medya sitelerinin 6zelliklerinin degismesi sebebiyle sosyal

medyay1 kesin olarak simiflandirmak oldukc¢a giictiir. Sosyal medya 6zelliklerine bagh
olarak farkli sekillerde simiflandirilmistir. Mangold ve Faulds (2009: 358) tarafindan

yapilan sosyal medyanin siniflandirilmasina Tablo 2.3’te yer verilmistir.
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Tablo 2.2. Sosyal Medyamin Simiflandirilmasi

Sosyal Ag Siteleri: Facebook, MySpace

Yaratic1 Paylasim Topluluklar:

Video Paylasim Topluluklart: Youtube, Vimeo
Fotograf Paylasim Topluluklari: instagram, Flickr
Miizik Paylasim Topluluklari: Jamendo.com

Destekle Olusturulmus Igerik Paylasim Topluluklari: Piczo.com

vV V VvV VY V

Ozel Miilkiyet Paylasim Topluluklari: (Creative Commons)

Kullanic1 Sponsorlu Bloglar: The Unofficial AppleWeblog,

Firma Tarafindan Olusturulan Web Siteleri: Apple.com

Sirket Tarafindan Saglanan Yardimlagma Siteleri: Dove’s Campaign for Real Beauty,
click2quit.com

Davet Amagh Siteler: ASmallWorld.net

Is Ag Siteleri: LinkedIn

isbirlikli Web Siteleri: Wikipedia, WetPaint

Sanal Sosyal Diinyalar: Second Life

Ticari Amach Kurulan Siteler: eBay, Amazon.com

Podcast

Haber Yayma Topluluklar1

Egitim Bilgileri Paylasim Siteleri: MIT OpenCourseWare

Yazilim Topluluklari: Mozilla,

Kaynak: Mangold ve Faulds, 2009: 358

Kaplan ve Haenlein (2010: 62) ise, sosyal medyay1 sosyal medyanin varlig ve
yaygmligr bakimindan siiflandirmiglardir. Tablo 4’de de goriildiigii gibi bloglar ve
isbirlik¢i projeler diisiik puani almaktadirlar. Bunun sebebi; genellikle metin tabanli
olmalar1 ve igerik olarak fazla degisim gdstermemeleridir. Kendini sunma ve kendini ifsa
etme ile ilgili olarak, bloglar genellikle isbirlik¢i projelerden daha yiiksek puani

almaktadirlar; clinkii ikinci web siteleri belirli icerik alanlarina odaklanmaya egilimlidir.
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Tablo 2.3. Sosyal Medyanin Varhg: ve Yayginhgi Bakimindan Siniflandirilmasi

Sosyal Varlik / Medyanin Yayginhg:
Diisiik Orta Yiiksek
Bloglar Sosyal Ag Siteleri | Sanal Sosyal Diinyalar
) ( Facebook) )
Medya Tiirleri (Twitter) (' Second Life)
Isbirlik¢i Projeler Icerik Paylasim Sanal Oyunlar
o Topluluklar1
( Wikipedia) (Warcraft)
(YouTube)

Kaynak: Kaplan ve Haenlein, 2010: 62

2.7.1. Blog

Web’de yayinlanan kisi giinliikleri olan bloglar, hem kisisel ve profesyonel
konularin hem de her ikisinin de tartisilabildigi platformlardir (Flynn, 2006: 7). Baska bir
ifadeyle bloglar, icerik yayinlamaya ve yorum yapmaya olanak saglayan, bireyin ilgisini
ceken konular hakkinda diisiince ve fikirlerini yayinladigi giinliikler olarak
tanimlanabilmektedir. Tumblr, WordPress ve Blogger siteleri bloglara 6rnek

gosterilebilir (Goyal, 2013: 221).

Insanlar binlerce yildir giinliik tutmakta ve 1994 yilindan itibaren giinliiklerini
¢evrimigi olarak yazabilmektedirler. Swarthmore Koleji 6grencisi olan Justin Hall, 1990
yilinda video oyunlar1 ve oyun kurallari ile ilgili ¢evrimigi gilinliik tutarak internetin ilk
giinliik yazarlarindan biri sayilmaktadir. Ancak HTML ile yazilmasi ve teknik olarak
zayif olmasi giinliik yazmaya engel teskil etmistir (Zarella, 2010: 11). Blog kavramu, ilk
kez 1997°de John Barger tarafindan “web” ve “log” kelimelerinin birlesiminden meydana
gelen “weblog” olarak kullanilmistir. 1999 yilina gelindiginde kelime kisaltilarak “blog”
olarak kullanilmaya baslanmis ve 2003 yilindan itibaren Oxford English Dictionary’da

kavrama yer verilmistir (Ozata ve Oztaskin, 2005). Kullanicilara iki yonlii iletisim ve
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icerik paylasim olanagi tanimasi ilk kez bloglar ile gergeklesmesi sebebiyle bir neyi

sosyal medyanin ¢ekirdegini niteligindedir (Canli, 2015: 10).

Bloglarin 6zelliklerine baktigimizda permalink, yorumlar, subscribe (abone
olma), blogrolls ve trackback (geri izleme) gibi cesitli 6zellikleri bulunmaktadir (Islek,
2012: 26).

Permalink: Bir blogda yer alan yazilar veya igerikler, ana sayfa, kategori sayfasi ve arsiv
sayfalar1 dahil olmak tizere cesitli yerlerde goriilebilmektedir. Bu sayfalar dinamik bir
sekilde iiretilmektedir ve yeni yayinlara eski resimler eklenmekte ya da gomiilmektedir.

Istediginiz icerigi istediginiz yerde bulmak i¢in permalinkten yararlanilmaktadir (Zarella,
2010: 15).

Yorumlar: Bloglar, bir kisi tarafindan yonetilmektedir fakat yorum o6zelligi sayesinde

diger kisilerle iletisim saglanabilmektedir (Kaplan ve Hanlein, 2010: 63).

Subscribe (Abone Olma): Begenilen ya da takip edilmek istenilen bloglarin, abone olma

ozelligiyle blogda yer alan igeriklerin e posta araciligiyla ulasilmasidir (islek, 2012: 27).

Blogrolls: Blog yazarlarinin (blogger), kendi kenar ¢ubuklarinda yer alan diger bloglara
olan baglantilar1 igermektedir (Zarella, 2010: 19).

Trackback (Geri Izleme): Trackback, bir blogun diger bir blok tarafindan referans
alinmasiyla birlikte meydana gelmektedir (Islek, 2012: 27).

Bloglar, sadece kisisel giinliikkler olmamakla birlikte sosyal medya pazarlama
¢abalar1 i¢in firsatlar olusturmaktadir. Pazarlama alaninda sirketler, mevcut miisterileri
potansiyel miisterilere donlistiirme sansi elde etmektedirler (Zarella, 2010: 9). Birgok
isletme, calisanlarini, hissedarlarini ve miisterilerini 6nemli gordiikleri gelismeler
hakkinda haberdar etmek amaciyla blog kullanmaktadir. Ornegin, Sun Mikro Sistemler
CEO “su olan Jonathan Schwartz, tarafindan General Motors sirketleri hakkindaki
bilgileri yaymak i¢in kisisel blog kullanmaktadir (Kaplan ve Hanlein, 2010: 63).
Bloglarin, pazarlama alaninda isletmelere sundugu faydalar1 su sekilde siralayabiliriz

(Ozata ve Oztaskin, 2005: 39):

Pazar Arastirmas:: Blog sayfalari, pazar arastirmasi yapilmasi konusunda etkin bir rol

oynamaktadir.
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Agizdan Agiza Iletisimin  Analiz  Edilmesi: Tiiketicilerin fikir ve diisiincelerini
paylastiklart web siteleri olmasi sebebiyle bloglar isletmelere, tiiketicilerin goriislerini

O0grenmeleri suretiyle yarar saglamaktadir.

Reklamcilik ve Reklam Etkinliginin Olgiimii: Bazi isletme ya da markalar tarafindan
bloglar, reklam araci olarak kullanmaktadir. Ornek olarak Nike markasina ait “Art Of

Speed” gosterilebilir.

Erken Uyari Sistemi: Yeni ortaya ¢ikan bir konu ya da sorunun bloglarda hizli bir sekilde

yayilmasi sebebiyle erken uyar1 sistemi olusturmaktadir.

Iliskisel Pazarlamanin Genislemesi: Bloglar, aym duygular1 paylasan tiiketicilerin bir

arada toplanmasina firsat sunmaktadir.

Hedef Pazarlama: Bloglar, hedef kitleye yonelik reklam alanlarinin olusmasini olanak

tanimaktadir.

Coklu Medya Bilgi Kaynagi: Onceleri bloglarm metin agirlikli olmasma karsin
giiniimiizde blogerlarin fotograf, video, ses kaydi ve diger medya unsurlarina yer vermeye

baslamasi1 bloglar1 ¢oklu bilgi kaynagina doniistiirmiistiir.

Fikir Liderligi: Bloglar, pazarlama alaninda sirketlerin veya markalarin fikir liderligini

yaparak sirketlerin veya markalarin imaj ve bilinirligini artmasini saglayabilmektedir.

2.7.2. Mikrobloglar

Mikrobloglar, siirli sayida metin kullanimina ile kullanicilarin diisiince, baglanti
ve gorsel paylasiminda bulunmalarina olanak taniyan web siteleridir. Gonderiler, tek
yonlii gonderilmekle birlikte kamuya acik olan ortamlarda yayinlanan génderiler arama
motorlarinda da goriintiileyebilmekte ve diger kullanicilar sayfalari {izerinden yanit
verebilmektedirler (Coskunkurt, 2013: 15). Geleneksel bloglar ile karsilastirildiginda
Mikrobloglar, bloglara oranla daha hizli, daha kolay ve daha erisebilir sayfalardan
olusmaktadir. Mikrobloglarin sagladig: yararlar sayesinde, giinliik etkinlik aramaya ve
paylasmaya baslayan kullanicilarin sosyal etkiletisim ve iletisim alanlar1 yayginlik

kazanmistir (Satko ve Brake, 2009: 264). Sagladig1 yararlarin yani sira mikrobloglarda
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yer alan iletilerin kisa olmasi sebebiyle fikir ya da sorunu anlatmada problem yaratabilir
niteliktedir (O’Connor, 2010: 384).

[Ik mikroblog sitesi, 2004 yil1 Amerikan segimleri esnasinda bir grup aktifisin
birbirleri ile mesajlasmak amaciyla kurdugu “TXTmob” sitesidir (Baser, 2014: 18). iki
yil sonra TXTmob ’un basarisiz olmasiyla birlikte grup tiyesi Jack Dorsey, TXTmob’a
benzeyen bir sms yayimi onermesi ile birlikte Mart 2006’da Twitter kurulmustur. Bir yil
sonra Southwest interaktif konferansina katilanlar birbirlerini bulmak ve panel
oturumlarina gergek zamanli yorum yapabilmek i¢in Twitter’1 kullanmislardir. Boylelikle
giinliik 20.000 olan mesaj sayisinin 60.000’e yiikselmesi mikrobloglari zirveye tagimigtir
(Zarella, 2010: 33).

Twitter, kullanicilarinin kisa metin tabanli (140 karakter) mesaj génderip ve mesaj
alabilmelerine olanak taniyan bir mikroblog sitesidir (Safko ve Brake, 2009: 264).
Twitter, diinya {izerindeki bir¢cok insanin bir araya geldigi, diyaloga girdigi, bagkalarmin
paylastig1 iceriklerin yeniden paylastigi, diinya liderlerinin ve tiim markalarin hedef
kitlelerine ulasmak amaciyla kullandiklar1 bir mecradir. Facebook’ta oldugu gibi
Twitter’da fotograf, metin ve video paylasimina imkan sunmaktadir (Kipgak, 2016: 151).
Twitter, son yillarda oldukga etkili bir kitle iletisim arac1 haline gelmistir. Oyle ki Arap
Bahar1 ve Gezi Olaylar1 gibi, bireylerin kisa siirede bir mevzuya odaklanmasini saglamasi
sebebiyle diger sosyal medya araclarindan farkli bir yere sahiptir (Baser, 2014: 19).
Bununla birlikte Twitter ’da kullanilan bazi terimler yer almaktadir. Bu terimler su

sekildedir (Dik, 2015: 67):

Tweet: Twitter’da paylasilan metinleri kapsamakta ve bu metinler sadece 140 karakterden

olusmaktadir.

Retweet: Kullanicinin paylastigi igerigi, diger kullanicilar tarafindan paylasilmasi

Retweet olarak adlandirilmaktadir.

Mention: Kullanicinin paylastig1 bir igerikte baska bir kullanicidan bahsetmesine verilen
isimdir. Kullanicinin diger kisiden bahsetmesiyle tweet diger kisinin profilinde de

gorilmektedir.

Etiket (Hashtag): Herhangi bir konudan bahseden bir tweeti ilgili olan konuya

etiketlemek anlami tagimaktadir.
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2.7.3. icerik Paylasim Topluluklar:

Icerik paylasim topluluklari, kullanicilar arasinda medya paylasimini saglayan
sitelerden olusmaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 63). Ilk igerik paylasim toplulugu,
kullanicilarin kisa videolar paylagimina olanak taniyan 1997 yilinda kurulmus olan
“IFILM.net” sayilabilir. Ancak o donemlerde internet baglantilarinin yavas olmasi ve
web tarayicilarinin video oynatmada yetersiz kalmasi gibi sikintililarla karsilagilmistir
(Islek, 2012: 38).

Flickr, Youtube ve Slideshare gibi medya araglarin1 kapsayan igerik paylasim
topluluklari, kullanicilar tarafindan yogun bir sekilde kullanilmaktadir (Akkaya, 2013:
24). Diger sosyal ag sitelerinden farkli olarak igerik topluluklarinda, kullanicilarin kisisel
profil sayfasi olusturmalarini gerektirmez, bu sayfalarda kullanicilarin katildiklari tarih
ve paylasilan medya igerikleri gibi genel bilgiler bulunmaktadir (Kaplan ve Haenlein,
2010: 63).

Kullanicilar, igerik paylasim topluluklarinda, igerik paylasiminin 6tesinde diger
kullanicilar tarafindan paylasilan igerikler ile kendilerinde farkindalik yaratabilmek, bir
konu ile ilgili fikir ve bilgi edinmek gibi avantajlara sahip olabilmektedirler. (Akkaya,
2013: 24). Ayn1 zamanda bu topluluklar, bir¢ok isletme i¢in ¢ekici bir iletisim araci haline
gelmistir. 2007°de Procter & Gamble firmasi, regetesiz satisa sunulan Pepto — Bismol
ilac1 adma diizenledikleri yarigmada ilacin, reflii ve mide bulantis1 gibi rahatsizliklart
tyilestirdigi yoniinde bir dakika siiren bir sarki sdylemisler ve bu sarkiyr kullanicilarin

YouTube ’de paylasmalarina tesvik etmislerdir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 63).

Icerik paylasim toplulugu olan Flickr, 2004 yilinda yaratilmis, daha sonrasinda
Yahoo tarafindan yaklagik 30 milyon dolara satin alinmistir (Safko ve Brake, 2009: 495).
Resim paylasim sitesi olan Flickr, kullanicilarin resimlerini sayfaya yiikleyebilmelerine
ve yiiklenen resimlerin hangi kullanicilar tarafindan goriilebilecegine olanak
tanimaktadir. Ayn1 zamanda sitede birgok liye grubu yer almaktadir. Bu iiye gruplari
egitim, saglik, sanat, kiiltiir gibi ortak ilgi alanlarina sahip gruplardan olusmakla birlikte
bircok isletme igin de iiye gruplari vardir (islek, 2012: 39). Ek olarak Flickr’da
kullanicilarin, diger kullanicilara ait olan bir fotografi kullanabilmeleri ig¢in
kullanicilardan izin almalar1 ve fotografa atifta bulunmalar1 gerekmektedir (Safko ve

Brake, 2009: 495).
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YouTube ise, PayPal’da daha 6nce ¢alisan Chad Hurley, Steve Chen ve Jawed
Karim tarafindan yaratilan (Todi, 2008: 14) bir video paylasim sitesidir. Kurucularin
siteyl yaratimindaki etken; televizyon kayitlarinin tekrar izlenememe sikintis1 olmus ve
Kasim 2005°te siteyi kurmuslardir. 2006 yilina gelindiginde her gecen giin diinyada
yayginlik kazanmasi ile YouTube, Google tarafindan yaklasik 1.6 milyar dolara satin
alimmustir. YouTube ‘un hareketli bir goriintii platformu olarak gelismesi, 1980’lerde
VCR’nin gelismesi 1990’larda kablolu ve uydulu yaym kanallariyla ile birlikte
olusmustur (Lister ve digerleri, 2009: 226).

Ik yillarda sitenin slogam1 “Your Digital Video Repository” (Dijital Video
Deponuz) iken daha sonraki yillarda “Broadcast Yourself“(Kendini Yayinla) olarak
degistirilmistir (Burgess ve Green, 2009:4).

YouTube ‘nin 6zelliklerine baktigimizda, url kodlariyla birlikte igerigin bagka
internet uygulamalar lizerinden paylagima olanak tanimasi (Lister ve digerleri, 2009:
227), sayisiz video paylasimina olanak tanimasini ve yiiklenen videolarla ilgili biiyiik
ol¢iide istatistiksel bilgilerin yer almasini gosterebiliriz (Giilliidag, 2013: 257). Baska bir
teknik Ozelligi; basit bir araylize sahip olmasidir. Sitenin arayiizii, “zarif olmasa da
kullanigh ve amaca uygun” goriilmektedir (Burgess ve Green, 2009: 65). Sitenin
uistiinliikleri oldugu gibi bir takim sinirliliklart da bulunmaktadir. Sinirliliklarina
baktigimizda kuruldugu dénemde video uzunlugu 10 dakika ile sinirlanmis ve bu siire
2012 yilindan itibaren arttirilmistir. Sitede yer alan igerikleri dogrudan indirmek miimkiin
degildir (Lister ve digerleri, 2009: 227). Bununla birlikte kullanicilarin kendi profillerini
olusturamamasi, kisisel 6zelliklerini sunamamalari, fotograf alblimii olusturamamalari
gibi sinirhiliklart bulunmaktadir (Alper, 2012: 116).

YouTube, kullanicilarin kendi ¢ektigi videolar1 ve kaydettikleri sesleri paylagsma olanagi
sunmas1 ve ilk kuruldugu yillarda sanal yetenek sovunun olmasi diinya genelinde zirveye
tasinmugstir. Ayrica “we” olan internet

Yazicioglu, 2012: 14-15).

you” olarak degisme goOstermistir (Irak ve

Site, kuruldugu yillardan itibaren bir¢ok internet {inliisii ortaya ¢ikarmistir. Buna
en iyi 6rnek Psy Gangnam Style’dir. Tiirkiye’de ise Oykii ve Berk kardeslerin Youtube
’de yayinladiklar1 “evlerinin 6nii boyali direk” sarkisinin milyonlar tarafindan dinlenmesi

kardesleri tine kavusturmustur (www.wikipedia.org).
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2.7.4. Isbirlikci Projeler

Isbirlik¢i projeler, genel olarak kullanicilarn, es zamanli olarak icerik iiretimine

ve paylasimina olanak taniyan platformlardir (Kaplan Hanlein, 2010: 62).

Isbirlik¢i projeleri olusturan Wikiler, 1994 yilinda “WikiWikiWeb” adiyla Ward
Cunningham tarafindan yaratilmis ve 1995 yili itibariyle web sitesinde kullanima
acilmistir (Akar, 2010: 66). Orijinal ismi “What I Know Is” (Bildigim Kadartyla) olan
wikiler, Hawai dilinde “hizli” ve “cabuk™ anlami tagimaktadir. Wikiler, goniilliilerin,
uzman oldugu ve bilgi sahibi oldugu konular ile ilgili bilgi katkis1 saglayabildikleri ve
belirli alanlarda yazilmis makaleler hakkinda igerik diizenlemeleri yapabildikleri web
siteleridir. Glinlimiizde bir¢ok isletme wikileri, kurumsal bilgi paylagimi ve bilgi yonetimi
icin kullanmaktadir (Satko ve Brake, 2009: 181). Bununla birlikte isbirlik¢i projeler,
isletmeler icin Onemli firsatlar sunmaktadir. Ornegin, Nokia firmasi, calisanlarin
gelistirilmesi ve calisanlarin tigte biri tarafindan kullanilan fikir aligverisi icin wikilerden

yararlanmaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 63).

Google Docs, WetPaint, Wikispaces gibi fazlasiyla wiki olmakla birlikte en fazla
bilinen ve kullanan wiki, Wikipedia *dir (Islek, 2012: 44).

Internet tabanli bir ansiklopediyi amaglayan Wikipedia, 2001 yilinda hizmete agilmistir
Wikipedia ’da yer alan bagliklar hakkinda kullanicilardan alinan bilgiler, uzmanlar
tarafindan onaylanarak dogru ve giivenilir bilgiye ulasilmaktadir (Parlak, 2010: 38).
Popiiler web siteleri igerisinde yer alan Wikipedia, Wikimedia Vakfi ve site kullanicilari
tarafindan yapilan bagislarla yiiriitiilmesinin yani sira sitenin kurucusu olan Jimmy
Wales, diizenli olarak her sene yapilan bagis kampanyasi siirdiirmektedir (Baser, 2014:
17).

2.7.5. Sanal Oyunlar

Sanal oyunlar, kullanicilara ii¢ boyutlu alanlarda, avatar gériinlimiiniin saglandigi
ve kullanicilarin gercek diinyadaki gibi birbirleriyle etkilesime geg¢melerine olanak
taninan platformlardan olusmaktadir. Sanal oyunlarin ilki olan MMORPG oyunlarinda
(Kaplan ve Haenlein, 2010: 64), oyunu oynayan kullanicilar, kurgusal olarak bir karakter

gorevine sahiptirler. Oyunda genel itibariyle oynayicilar, eylemleri kontrol altinda
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tutmay1 hedeflemektedir. Genis kitleler tarafindan tercih edilen sanal oyunlar sayesinde
firmalarin gelir diizeyleri oldukga artmistir (Safko ve Brake, 2009: 326). Bunun yani sira
Microsoft firmasina ait X-Box ve Sony firmasina ait Play-station gibi oyun platformlari,
diinya genelindeki tiim kullanicilarin es zamanli olarak ayni bir oyunu oynamalarina

olanak tanimasi sebebiyle olduk¢a yaygin hale gelmistir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 64).

2.7.6. Sanal Sosyal Diinyalar

Sanal sosyal diinyalar, bireylerin davranig ve tercihlerini 6zgiirce se¢melerine
yardimci olan ve ger¢ek yasamlarina benzeyen oyunlari kapsamaktadir (Kaplan ve
Haenlein, 2010: 64). Sanal sosyal diinyalar, bireylere gercek ve standart yagsamin disinda
farkli bir yagam olanagi tanimaktadir. Sana sosyal diinyalarda yer alan isletmeler ise,
hedef kitlelerine kendi isletmelerini tanitma ve onlarla iletisim kurma firsati

yakalamaktadirlar (Mavnacioglu, 2015: 51).

Sanal sosyal diinyalara en iyi 6rnek Second Life ’dir. Second Life ’in en 6nemli
ozelligi telif hakki bulunmasidir ve Linden Dolar olarak bilinen sanal para karsiliginda
diger kullanicilara satilmaktadir. Ayrica Second Life, kullanicilarin igerik olusturmasina
izin vermektedir (Kaplan ve Haenlein, 2009: 565). Second Life haricinde Tiirkiye’de
Sanalika ve Yogurtistan gibi sanal sosyal diinyalar bulunmaktadir. Ayni1 zamanda
isletmelerin, 0zel olarak hedef Kkitlelerine hazirladiklar1 sanal sosyal diinyalar
tasarlamaktadirlar. Buna 6rnek olarak Tirkiye’de BoschWorld projesini gdsterebiliriz

(Mavnacioglu, 2015: 51).

2.7.7. Sosyal Ag Siteleri

Ingilizce *de “Social Network Site” olarak anilan site Tiirkge’ de ise “sosyal
paylasim sitesi” olarak yayginlik kazanmistir (Baser, 2014: 23). Sosyal aglar, web 2.0
teknolojisinin gelismesiyle kullanimi giin gectikge artmis ve hayatimizin ayrilmaz bir
pargasi haline gelmistir (Can, 2016: 29). Giiniimiizde bir¢ok kisi tarafindan sosyal medya
ile sosyal aglar birbirinin yerine kullanilmasina ragmen sosyal aglar, sosyal medyanin bir

kategorisini olusturmaktadir. Sosyal aglar, bireyin kendisi ve ilgi alanlar1 hakkinda
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arkadaslar1 ve gevresi ile icerik paylasimini saglayan araclardir (Safko ve Brake, 2009:
26). Baska bir deyisle sosyal aglar, kullanicilara kisisel web sitesi olusturma, diger
kullanicilarla iletisim kurma ve kullanicilarla igerik degisimi yapabilme olanaklari
saglayan uygulamalar1 icermektedir. Facebook, MySpace ve ning.com sosyal aglara
ornek gosterilebilir (Koseoglu, 2012: 60). Boyd ve Ellison (2007: 211), sosyal aglarin
ozelliklerini su sekilde siralamistir:
e Belli bir ortam igerisinde herkese acik ya da herkese yar1 agik profil olusturabilme,
e Kullanicilarin baglanti paylasiminda bulunduklar1 kullanicilarin bir listesini
belirtme
e Baglanti  kurduklar1  kullanicilarin  listelerini  goriintiileyebilme  ve
inceleyebilmektir.
1930°lu yillarda Levy Morene tarafindan gelistirilen “sosyogram” sosyal ag
siteleri tizerinde yapilan ilk ¢alisma olarak goriilmektedir (Arquilla ve Ronfeldt, 2001:
66). ilk sosyal ag sitesi olarak bilinen SixDegrees.com, 1997 yilinda yaratilmistir.
SixDegrees.com, katilimeilarin profil olusturmalarina, kisileri listelemeye ve 1998
yilindan itibaren ise kullanici sayfalarini ziyaret etmelerine olanak tanimistir (boyd ve
Ellison, 2007: 214). SixDegrees.com, 2000 yilinda kapatilmistir bunun nedeni ise;
kullaniminin yayginlik gostermemesiyle birlikte kullanicilarin arkadaslik isteklerini
kabul etmesinden 6teye gidememesidir ( Demir, 2013: 70).
1997 ile 2001 yillar1 kapsaminda kurulan Asian Avenue, Black Planet ve MiGente sitesi,
bireysel ya da kurumsal olarak kurulan, halkla agik igerik paylasim saglayan sosyal ag
sitelerdir. Ote yandan CyWorld sitesi, 1999 yilinda olusturulmasina karsmn 2001 yilindan
itibaren sosyal ag sitesi olmustur (Baser, 2014: 24).

Bir sosyal ag sitesi olarak énemli olan (islek, 2012: 57) Facebook, 2004 yilinda

Harvard Universitesi ogrencisi olan Mark Zuckenberg tarafindan, {iniversitedeki

ogrencilerin birbirleri ile tanigmalarini saglamak amaciyla kurulmustur. Siteye, bir aydan

kisa bir siirede dgrencilerden yarisindan fazlasi liye olmustur (Satko ve Brake, 2009:
453).

2005 yilma kadar “The Facebook™ ismiyle anilan site 2005 yilindan itibaren

“Facebook.com” adin1 almistir. 2005 yili sonunda Ingiltere ve Kanada’daki {iniversiteler

Facebook iiyeligini kabul etmislerdir. 2005 yilindan sonra, Amerika, Ingiltere, Kanada,
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Avusturalya, Irlanda ve Yeni Zelanda’dan 25000 iiniversite Facebook’a katilmistir. 2006
yilinda ise, Facebook’a iiye olanlarin kullanicilar1 sayfaya davet etme 6zelligi agilmis ve

13 yasin iizerindeki herkes siteye liye olabilmistir (Durmus ve digerleri, 2010: 53).

Facebook, kullanicilarin farkli konumlarda yer alan bireyleri bir araya getirerek internet
izerinden sosyal ¢evre olusturmalarint saglamistir. Facebook ile kullanicilar, arkadaslari
ile iletisim kurmak, fotograf, video ve baglanti paylasmak, olup bitenler hakkinda bilgi
sahibi olmak gibi olanaklara sahiptir (Can, 2016: 31). Bununla birlikte Facebook
sayesinde kullanicilar, sevinglerini ve lziintiilerini, ¢ektikleri fotograflar1 veya nerede,
kiminle olduklarini tek tek haber vermektense paylasarak, zaman bakimindan tasarruf

saglamaktadirlar (Daldal, 2013: 16).

Facebook kullaniminin gittikge artmasinin bir takim sebepleri bulunmaktadir. Bu
sebeplerini su sekilde siralayabiliriz (Nielsen Company, 2009: 9):

e Diger sitelere oranla daha az reklam yayinlanmasi, basit ve kolay tasariminin
olmasi,

o Katilimcilarin demografik ozelliklerinin simirli kalmamasi (genis demografik
Ozelliklerinin olmast),

e Aktivite odakli yapisinin olmasi,

e Medya kapsaminin genis olmasi,

e Kullanicilarin erisimlerinin sinirlandirilmasi agisindan giivenli olmasidir.

2003 yilinda yaratilan ve kisa bir zamanda oldukca popiiler hale gelen MySpace
ise (Zarella, 2010: 55), Friendster, Xanga ve AsianAvenue gibi sitelere rakip olarak yayin
hayatina girmistir (Demir, 2013: 71). MySpace, kullanicilarin kisisel profil, arkadas
gruplari, bloglar, gruplar, fotograflar, miizikler ve videolar olusturmalarina olanak

taniyan uluslararasi interaktif bir web sitesidir (Safko ve Brake, 2009: 49).

2004 yilinda kullanim alanin genislemesiyle birlikte MySpace, sanatgilar, 20
yasin altindakiler ve {iniversite mezunlar1 olmak iizere ii¢ tiir kullanici kitlesi olusmaya
baglamistir. Ancak 2005 yilindan sonra cinsel icerikli yaymlar yaptig1 iddialar1 hukuki

engellerle karsilagsmasina sebep olmustur (Demir, 2013: 71).
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2.8. Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medya iizerinde 6nemli bir s6z hakkina sahip olan tiiketicilerin, sosyal
medyada etkili ve ilgili olmalari, isletme ve markalarin bu platformlarda pazarlama

faaliyetleri gerceklestirmelerini gerekli kilmistir (Islek, 2012 :64).

Sosyal medya pazarlamasi, isletmelerin web sitelerini, mal ya da hizmetlerin
sosyal kanallar aracilifiyla tanitmalarim1 ve geleneksel medyadan farkli olarak genis
kitleler ile iletisim kurmalarin1 saglayan etkinliklerin tamamini kapsamaktadir
(Weinberg, 2009: 3) Baska bir tanima gore ise, isletme, marka veya bireylere yonelik
farkindalik yaratmak ve tanitmak amaciyla sosyal medya platformlar ile dolayli olarak

gergeklestirilen pazarlama faaliyetlerini ifade etmektedir. (Gunelius, 2011: 10).

Onemli bir pazarlama arac1 olarak sosyal medya pazarlamasi, ii¢ kategoriden
meydana gelmektedir. Bu kategoriler su sekildedir (Miletsky, 2010: 81- 82):

Halkla Iliskiler: Kullamcilarin tarafindan birgok haberin ortaya atilmasi ve
geleneksel haberlerin genellikle web sitelerinde yayginlik kazanmastyla birlikte halkla
iligkiler sorumlulari, sosyal medya araciligiyla hedef kitlelerine mesajlarin1 iletmekte ve
hedef kitlelerinin giivenlerini kazanmaktadirlar. Ancak bazi durumlarda, sosyal medya
platformlarinda yok sayilma ihtimalleri de bulunmaktadir.

Icerik Uretimini Pazarlama: Pazarlama maksadiyla olusturulan igeriklerin,
izleyici kitlesi ile ilgili olmasi biiyilk 6nem tasimaktadir. Bunun yani sira igerigin,

bilgilendirici ve ilgi ¢ekici olmasi gerekmektedir.

Viral Mesajlagsma: Bu tiir kampanyalar, isletme veya markalarin hedef kitlelerine
iletmek istedikleri bilgi ve deneyimleri sosyal medya platformlar: araciligiyla eglenceli
ve alisilmistan farkli bir sekilde videolar ya da metin yoluyla aktardiklart mesajlari
kapsamaktadir. Oyle ki mesajlarin eglenceli olmasi kisa bir zaman diliminde genis

kitlelere ulasmasini kolaylagtirmaktadir.

2.9. Sosyal Medya Pazarlamasinin Ozellikleri

Sosyal medya uzmanlarina gore sosyal medya pazarlamasi, yeni Kkitlelere
ulagmak, tiiketiciler ile etkili diyalog kurmak ve hedef kitlelere dogrudan ulagmak gibi
ozelliklere sahiptir (Nguyen ve Wang, 2011: 24). Weinberg’e (2009: 6-7) gore sosyal
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medya pazarlamasinin, geleneksel pazarlama faaliyetlerinden farkli olarak bir takim
ozellikleri bulunmaktadir. Bu 6zellikler su sekildedir:

e Sosyal medya pazarlamasi, yeni olan bir igerigin kesfedilmesinde kolaylik
saglamaktadir. Dogru bir sekilde hazirlanmis igerigin, kullanicilar tarafindan fark
edilmesi ¢ok zaman almamaktadir.

e Sosyal medya pazarlamasi, web sayfalarinin trafigin artmasma imkan
tanimaktadir. Trafigi arttiranlar ise, arama motorlar1 haricinde ¢ogu sosyal medya
platformlarindan gelen katilimcilardan olugmaktadir.

e Sosyal medya pazarlamasi, isletme ve tiiketicilerin giiglii iliskiler gelistirmesini
yardimc1 olmaktadir. Isletmelerin, tiiketicilere geri bildirimde bulunmalar1 ve iyi
izlenim birakmalar tiiketicilerin, isletmeleri yakin cevrelerine tavsiye etme

oranlarmni arttirmaktadir.

2.10. Sosyal Medya Reklamlari

Gilintimiizde iletisim teknolojilerinin biiyiik bir oranda gelisim gostermesi ve
globallesme ile birlikte bir¢cok alanda degisiklik yasanmistir. Yasanan bu degisimde
ayakta kalabilme, rekabet ortaminda iistiinliik saglama ve pazar paylarini rakiplerine
kaptirmamak i¢in miicadele vermekte olan isletmeler, tiiketicilere ulasabilmek i¢in sosyal
medyay1 etkin bir sekilde reklam araci olarak kullanmaktadirlar (Sabuncuoglu ve Giilay,

2014: 2).

Sosyal medya reklamcili8y, sirketlerin amaglarina yonelik sosyal medya araglarina
reklam ve pazarlama faaliyetlerini tiiketicilerin gorebilecegi diizeyde dahil ederek,
tiikketicilerin ileti yaymalarini, iletisim saglamalarini baska bir deyisle reklam mesajlari
ile etkilesim kurmalar1 konusunda faaliyetlerin tiimii olarak ifade edilmektedir
(Sabuncuoglu ve Giilay, 2014: 3). Bir diger tanima gdre sosyal medya reklamciligi, tim
cithazlarla giris yapilabilen sosyal aglar, sosyal oyun uygulamalarinda yaymlanan

reklamlar1 kapsamaktadir (Bulus, 2016: 106).

Pazarlama alaninda yogun bir sekilde kullanilan sosyal medya reklamlari,
geleneksel reklam araglarinin 6ntline gegmistir (Balakrishnan ve digerleri, 2013: 697).
Sosyal medya reklamlari, kullanicilarin yakin g¢evresi ve diger bireyler ile iletisim

saglamas1 yoniiyle geleneksel reklam araclarindan daha giiglii bir reklam aracidir.
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Geleneksel reklamlar iiriiniin 6zellikleri avantajlart {izerinde dururken, sosyal medya
reklamlari, kullanicilar {lizerinde en biiyiikk etkiyi yaratacak sekilde kisisellestirilmis
iceriklere sahip olabilmektedirler (Kerpen, 2011: 174). Aym1 zamanda geleneksel
reklamlar, tiiketicilerin hayatlarin1 kesintiye ugratan bir yapiya sahip olmasina ragmen
dijital reklamlar ve sosyal medya reklamlari, tiiketicilere yayinlanan, paylasilan
reklamlarin igerigi iizerinde daha fazla miidahale edebilme hakki sunmaktadir (Tuten,
2008: 3). Kaur (2008), Irlanda’da yer alan ayakkabi sirketlerinin sosyal medya
reklamlarini, hangi amagcla kullandiklarin1 ortaya koymak amaciyla gergeklestirdigi
calismada, geleneksel medya araclarina oranla sosyal medya araglarinin kullaniminin
yayginlagmasi ve sosyal medya reklamlarinin daha diisiik maliyetle gerceklestirilmesi
sebebiyle sirketlerin sosyal medya reklamlarini kullandiklari tespit edilmistir. Ek olarak,
arastirmaya katilan sirketler, sosyal medya reklamlarinin, geleneksel reklamlardan daha

iyi oldugunu ve reklamlarin, tiiketiciler tarafindan izlendigini belirtmislerdir.

Isletmeler tarafindan kullanilan sosyal medya reklamlarinin tercih edilmesinin
onemli nedeni tiiketicilerin, bir {iriin ya da hizmeti satin almadan 6nce internet {izerinden
iiriin ya da hizmetle ilgili 6n aragtirma yaparak bilgi ve fikir edinebilmeleridir (Goyal,
2013: 222). Haida ve Rahim (2015), Malezya’da yasayan sosyal medya kullanicilarinin,
sosyal medya da yayinlanan reklamlara karsi tutumlarini belirlemek amaciyla
gerceklestirdikleri ¢aligmada, sosyal medya reklamlarinin izlenmesinde en biiyiik etkenin
sosyal medya reklamlarinin bilgilendirici yonii olmasini tespit etmislerdir. Ayn1 zamanda
calisma, sosyal medyada yayinlanan reklamlarin kullanicilar tarafindan rahatsiz edici
bulunmasi ve spam olarak engellemelerini 6nlemek icin, reklamverenlere yaratic
reklamlar yayinlamalar1 konusunda kilavuz olmaya calismaktadir. Harshini, (2015) ise
caligmasinda, sosyal medya reklamlarinin satin alma davranisi lizerindeki etkisini
inceleyerek kavramsal bir model sunmayi hedeflemistir. Calismaya gore, satin alma
davranigi iizerinde etkili olan sosyal medya reklamlarinin ortak 6zellikleri; bilgilendirici,

eglendirici, etkilesimli ve giivenilir olmasi olarak belirlenmistir.
Asagida sosyal medya araglariyla gergeklestirilen reklamlara deginilmektedir.

Facebook Reklamlari: Facebook’a verilen reklamlar, isletme ya da marka
hakkinda kullanicilar tarafindan iletilen tavsiyeler ile yliriitiilmektedir. Kullanicilar,

firmanin sayfasini ziyaret ettiklerinde markaya olan bagliliklarin1 platformda bulunan
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kullanicilarla paylagsmakta, siteye liye olmakta ya da siteye yazmaktadirlar (Aydin, 2016:
61-62).

Facebook reklam tiirleri su sekildedir (Mest¢i, 2017: 108- 116):

Like (Begen) Reklamlari: Bu tiir reklamlar, isletme ya da markalar ile verilen
reklamlarin kullanicilar tarafindan ne kadar begeni aldigini ortaya koymaktadir. Ayni
zamanda like reklamlarinda, verilen reklamin diger kullanicilar tarafindan begeni almasi

kullanicinin, begenme diizeyini arttirmaktadir.

Anket Reklam: Anket reklamlarinda kullanicilara, isletme ya da markaya yonelik
sorulan sorular ile iletisime olanak tantyan reklam tiiriinii ifade etmektedir. Kullanicilar,
diger kullanicilarin verdigi yanitlar1 goriintiileyerek, isletme ya da markaya yonelik

izlenimlere ulasabilmektedir.

Facebook Etkinlik Reklamlar:: Etkinlik reklamlari, kullanicilara isletme ya da
markanin diizenlemis oldugu etkinlige yonelik gonderilen etkinlik davetlerini

kapsamaktadir.

Facebook Sponsor/Ornek Uriin (Numune Gonderim) Reklami: Bu tiir reklamlar,
isletme ya da markalarin hedef kullanicilara, Facebook iizerinden sponsor tirlinlerin
gonderilmesi ile gergeklesmektedir. Isletme ya da markalar, génderilen sponsor iiriinler

sayesinde kullanicilar hakkinda bilgileri de elde etmektedirler.

Facebook Video Yorum Reklami: Isletme ya da markalarin paylastiklar1 videolar

ile kullanicilarin, videoyu izlemelerini ve yorum yapmalarini saglayan reklam tiirleridir.

Pazarlama Alam Facebook Reklamlari: Facebook sayfasinin sag tarafinda
bulunan bu tiir reklamlar, kullanicilarin sayfadan ayrilmadan, diger iceriklerle ilgilenme
firsat1 sunmaktadir. Ek olarak kullanicilarin reklamlar1 begenmeleri ve yaptigi yorumlar

diger kullanicilar tarafindan haber kaynagi niteligi tagimaktadir.

Markalarin standartlasan reklam ve tanitim faaliyetlerinden uzaklasmasi ve geng
bireylerin 6nemli bir diizeyde kullandig1 interaktif ortamlara yonelmesi ile reklam
faaliyetleri siber diinyada yerini almistir. Bununla birlikte reklam ajanslari, sosyal aglarda
kullanmak amaciyla farkli fikirlere yer vermektedir. Bu fikirlerden en ¢ok ilgi ¢cekeni Efes

Xtra’nin Facebook icin hazirladigi, Facebook sekreteri gibi ¢alisarak kullanicilarin sayfa
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icerisindeki islemlerini gerceklestiren “Efes Xtra Sekreter” uygulamasidir. Uygulama,
kullanicinin baglanti kurdugu kisilerin dogum giinlerini kutlamakta, kullanici ile sohbet
etmekte ve “patron” adi ile adlandirdigi kullanicilarina bilgi sunmaktadir

(www.reklam.com).

Benzer bir 6rnek olarak, diinyanin 6nde gelen kahve firmasi Starbucks, Facebook
reklamlarina milyonlarca dolar harcayarak 18 milyondan fazla fan kitlesine sahip
olmustur. Facebook un etkinlik olusturma 6zelligi sayesinde Starbucks, “Ucretsiz Pasta
Ginii” ve “Frappuccino Mutlu Saatler” gibi bircok promosyon ¢aligmasi

gerceklestirmistir (Kerpen, 2011: 183).

Twitter Reklamlari. Twitter bircok reklam tiirii denemesine karsin “promoted tweet”
(genisletilmis tweet), promoted Twitter account (genisletilmis Twitter hesabi) ve
promoted trends (gelistirilmis trendler) reklam tirleri, reklamverenlerin kendi
sirketlerinin en son tweetlerini Twitter’da anahtar kelimeler kullananlara sundugu reklam

dizinidir (Kerpen, 2011: 180).

Twitter reklam platformu olarak ¢ok eski bir gegmise sahip olmamakla birlikte
Tiirkiye’de yakin tarihlerde benimsenmeye baslanmistir. Tiirkiye’de ilk Twitter reklami
olarak 2011 yilinda Turkeell’in “gnctrkell” markasinin “Kimi takip etmeli” (Who To
Follow) adi altinda yaymladigi sponsor reklamidir. Yayinladigi reklam ile beraber
Turkcell, ilgi alanlar1 ortak olan kullanicilara ulagsma imkani yakalamistir (Mestei, 2017:

117).

LinkedIn Reklamlari: LinkedIn reklamlari, Facebook reklamlar1 kadar genis
kapsamli olmamakla birlikte sanayi, is unvani, kademe, yas, cinsiyet ve konum dahil
olmak iizere profesyonellere ulagsmak icin en iyi hedef belirleme 6lgiitlerini sunmaktadir.
LinkedIn reklamlarmin en biiyiik sosyal yonii, her bir reklamin altinda, reklami sunan

kisinin profilinin bulunmasidir (Kerpen, 2011: 179-180).
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UCUNCU BOLUM

3.TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISI

3.1. Tiiketici Davramsi Kavram ve Ozellikleri

Diinya kosullarin hizli bir sekilde gelisim gostermesi, giinlimiizde pazarlama
anlayisini1 degistirerek “tiiketici odakli pazar yapisinin” ortaya ¢ikmasina sebep olmustur
(Eru, 2007: 4). Tiketicilerin, istek ve beklentilerinin siirekli olarak degismesiyle birlikte
isletmelerin, tiiketicilerin davranislarin1 detayli olarak analiz etmeleri zorunlu hale
gelmistir. Isletmeler artan rekabet ortaminda, tiiketicilerin isteklerini ¢oziimledigi halde
diger isletmelere karsi rekabet avantaji saglayacaklardir (Kogoglu, 2014: 4). Isletmeler

icin 6nemli bir unsur olan tiiketici davranisi ile ilgili birgok tanim yapilmistir.

Solomon ve digerlerine (2006: 6) gore tiiketici davranisi, bireylerin veya gruplarin
ihtiyag¢ ve beklentilerini karsilamak amaciyla mallari, hizmetleri veya fikirleri se¢gmeleri,
satin almalari, kullanmalar1 ve kullanma sonrasi elden ¢ikarmalari ile ilgili tiim siireglerini
kapsamaktadir. Baska bir ifadeyle tiiketici davranisi, pazari olusturan tiiketicilerin,
sergiledikleri davraniglarinin sebeplerini incelemeyi hedef edinen bilim dali olarak
bilinmektedir (Odabasi ve Baris, 2008: 16). Firmalar, tiiketicilerin satin alma davranislari
hakkinda arastirma gergeklestirirken bir takim sorularin  cevabimi  bulmayi

amaclamaktadir. Bu sorular agsagidaki gibi siralamak miimkiindiir (Erbag, 2007: 12):

e Pazar kapsayan tiiketiciler kimlerdir?

e Tiiketiciler pazardan ne satin almaktadirlar?

e Tiiketiciler pazardan ne zaman satin almaktadirlar?
o Tiiketiciler kimin i¢in satin alma gergeklestirirler?
e Tiiketiciler neden satin almaktadirlar?

e Tiiketiciler nereden satin almaktadirlar?

o Tiiketiciler aldiklarini nasil kullanmakta ve kullanmay1 birakmaktadirlar?
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Tiiketici davraniglar1 bir takim ozelliklere sahiptir. Bu oOzellikler su sekildedir

(Wilkie’den aktaran, Odabas1 ve Baris, 2008: 30-37):

Tiiketici davranisi giidiilenmis davraniglar: icermektedir: Tuketici davranisgi, bir amaca
ulasmak i¢in giidiilenmis davranislar igermektedir. Istek, beklenti ve ihtiyaglarm tamam
amaci olustururken tiiketicilerin iirlin ya da hizmetleri satin almalar1 ve kullanmalar1

amaclarin giderilmesine yardimci olmaktadir.

Tiiketici davramist dinamik bir siireci kapsamaktadir: Tilketici davranisi, tiiketicilerin
satin alma karar siirecini ve bu siirecin hangi durumlarda hangi sebeple degisiklik
gosterdigini incelemesi ile birlikte tiiketicilerin satin almadan sonra davranislarini da ele

almaktadir.

Tiiketici davranisi cesitli etkenlerden olusmaktadir: Her tiiketicinin farkli disiince,
deneyim, karar ve degerlendirmelere sahip olmasi, istekli ve planli olarak {iriin ya da
hizmet satin almasinda etkin bir rol oynamaktadir. Ancak baz: tiiketiciler, tesadiifi olarak

davranis gergeklestirmektedir.

Tiiketici davranmisi karmasik bir yaprya sahiptir ve zamanlama bakimindan farklilik
gostermektedir: Tiiketici davranisinda zamanlama kavramu, tiiketicilerin bir {iriin ya da
hizmeti satin alirken karar alma siireci ile ilgili iken karmagsiklik ise, tiiketicilerin satin
almada etkilendigi unsurlar ve satin alma kararinin zahmet diizeyi ile ilgilidir. Dolayistyla
tiiketiciler, iirlin ya da hizmet satin alirken karar kilmalar1 karmagiklastigi takdirde

harcadiklar1 zaman diliminin es zamanl olarak uzayacagi anlamina gelmektedir.

Tiiketici davranisi farkl gorevieri kapsamaktadir: Tiiketici davramisinda farkli gorevler
s6z konusudur ve bu gorevler tiiketicilerin farkli davramiglar sergilemesine neden

olabilmektedir.

Tiiketici davranisi ¢evre degiskeninden etkilenmektedir: Cevre faktoriinlin tiliketici
davraniginda etkin bir rol iistlenmesi, ¢evreye bagli olarak tiiketici davraniginin zaman
icerisinde degismesine veya cevreye uyum saglayacak bir yapiya sahip olmasini ortaya

koymaktadir. Ancak ¢evre faktorii, bazen kisa siireli bazen ise, uzun siireli olabilmektedir.

Tiiketici davranisi farkl tiiketiciler bakimindan farklilik géstermektedir: Farkl tiiketiciler
i¢in tiiketici davranisinin farklilik gostermesi, kisisel farkliligin sonucu olarak karsimiza

cikmaktadir. Oyle ki her tiiketicinin kendine 6zgii kisiliginin olmas, ihtiyac, beklenti ve
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zevklerinin farkli olmasi, farkli satin alma davranisinda bulunmalarini saglamaktadir. Bu

yiizden, tiiketici davraniginin kolay bir sekilde 6zetlenmesi zorlagsmustir.

3.2. Tiiketici Satin Alma Davramisim1 Etkileyen Faktorler

Tiiketici davraniglarint anlayabilmek igin, tiiketicilerin satin alma davranislarina etki
eden faktorleri bilmek gerekmektedir. Tiiketicilerin satin alma davranmisini etkileyen

faktorler li¢ gruba ayilmaktadir. Bunlar (Giiltag, 2014: 10):

e Psikolojik Faktorler
e Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

e Demografik Faktorlerdir.

3.2.1. Psikolojik Faktorler

Tiiketici satin alma davranisina etkileyen psikolojik faktorler; giidiileme,

algilama, 6grenme, kisilik, aliskanlik ve tutum olmak iizere 6 gruba ayrilmaktadir (Erbas,

2006: 13).

3.2.1.1. Giidiileme (Motivasyon)

Giidiileme kelimesi Latince “movere” kelimesinden gelmekte olup, harekete
gecirme anlami tagimaktadir. Giidiileme, bireyleri yerinden kaldiran, onlar1 harekete
gecirerek bir seyler yapmaya yonelten nedenler olarak tanimlanabilmektedir (Kog, 2012:
157). Baska bir ifadeyle giidiileme, ihtiyacglari ortaya koyan, ihtiyaglarin giderilmesi i¢in
yeterli potansiyele sahip olunan giicler olarak ifade edilebilir (Karafakioglu, 2006: 85).
Gidiiler, tiiketicilerin se¢im yapma siirecinde Oonemli bir faktoér olarak karsimiza
cikmaktadir. Bunun sebebi ise, giidiilerin belirli isteklere yonelik tepkileri yonlendiriyor
olmasidir. Se¢im kriterlerinde biiylik bir rol iistlenen iriin o6zellikleri ile giidiiler

arasindaki bagin incelenmesi, pazarlamacilar i¢in dnemli bir konudur (Odabasi, 1996:

47).

Giidiilenme, i¢ ve dis etmenlerden olustugu i¢in ¢esitli kuramlardan olusmaktadir.

Bu kurumlar su sekildedir ( Odabasi ve Barig, 2008: 107):
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Intiyaglar Kurami: 1943 yilinda Abraham Maslow tarafindan ortaya atilan ihtiyaclar
hiyerarsisi kurami, bireylerin ihtiyaglariin neler oldugunu ve bu ihtiyaglarin
giderilmesinde oOnceligin nasil olmasi gerektigini ortaya koymaktadir. Bu kuram,
Amerikan kiiltiiri yapisinda olmasi ve birka¢ sebeple elestirilmesine ragmen ihtiyaglari
aciklamasi yoniinden 6nemli bir kuramdir (Kog, 2012: 199). Maslow’un ihtiyaglar

hiyerarsisi su sekildedir (Paksoy ve Kara, 2014: 75):
Fizyolojik Ihtiyaclar: Yeme, igme, uyuma, cinsellik ihtiyaglaridir.

Giivenlik Ihtiyaglari: Kendini ve gevresini giiven iginde ve tehlikeden uzak hissetmektir.
Buna 6rnek olarak, hirsizlik olaylarin korunmak amaciyla evde giivenlik dnlemleri

alinmasini gosterebiliriz.

Ait Olma ve Sevgi Ihtiyaclari: Baskalar ile iliski kurmak, cevresindeki bireyler

tarafindan kabul edilmek ve bulundugu topluma ait olmaktir.
Saygi Ihtiyaglar: Prestijli olmak, baskalari tarafindan benimsenmek ve basar1 olmaktir.

Kendini Gergeklestirme Ihtiyaclari: Kisisel tatmin, basari, kisinin yeteneklerini ortaya

cikarmasidir.

Kurama gore bireyler, fizyolojik ve giivenlik ihtiyaglarimi gidermedigi halde sosyal

ithtiyaglar duymayacaktir (Yikselen, 2013: 130).

Cevre Kurami: Bu kurama gore cevre, en Onemli giidilleme faktorlerinden birini
olusturmaktadir. Bireyin, gilidiilendigi etmeni anlayabilmek adina, davranisinin
odillendirilme bi¢imini bilinmesi gerekmektedir. Bireyin odiillendirildigi davranisi,

odiillendirilmeyen davranisa gore tekrarlama olasiligi yiiksektir (Odabagi, 1996: 51).

Etkilesim Kurami: David Mc. Clelland, basarili olma, gii¢c ve birlikte olma ihtiya¢larina
deginerek bu ihtiyaglarin toplumsallagsma siirecleriyle 6grenildigini savunmustur. Buna
ornek olarak yiiksek basari ihtiyaci duyan bireylerin, liikks araba satin almaya egilimlerinin

daha diisiik olmasini gdsterebiliriz ( Odabas1 ve Baris, 2008: 110).
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3.2.1.2. Algilama
Algilama, bir konu ya da objenin varlig1 hakkinda duyu organlari araciligiyla bilgi
edinilmesi olarak tanimlanabilir (Mucuk, 2005: 47). Bagka bir ifadeyle algilama, bireyin
cevresinde olup bitenleri bes duyusuyla anlama siirecidir (Kog, 2012: 86). Tanimlardan
yola ¢ikarak algilamanin gergeklesmesi i¢in duyu organlari tarafindan nesne veya
durumlar1 anlamak Onem arz etmektedir. Pazarlama acgisindan diislindiigiimiizde,
tiikketicilerin bir iiriin satin alma davranis1 gergeklestirirken iirline dokunmadan, tatmadan
tatmin olmasi gii¢ bir durumdur (Gtiltas, 2014: 31).
Algilama belirli siireglerden olusmaktadir. Solomon ve digerlerine gore algilama

stirecleri asagidaki gibidir.

Sekil 3.1. Algilama Siireci

Uyaricilar Duyum Anlam
Goriintii —>
—>
Ses Duygusal Farkina Yorumlama Tepki
Kok Aliet Varma -
OKU >
Tat
—>
Yap1
—>
Algilama

Kaynak: Solomon ve digerleri, 2012: 37

Algilama siirecinin baglayabilmesi icin tiiketicinin dis uyaricilara (ses, giiriilti,
koku, tat) maruz kalmasi1 gerekmektedir. Bunun yani sira tiiketicinin ilk olarak ortaya
cikan uyaricilarin farkina varmasi onemli bir noktadir. Nitekim uyaricilarin kuvvetli

olmamasi durumunda tiiketicinin dikkatini ¢ekmeyecektir (Kogoglu, 2014: 34-35).

Algilama siireci li¢ 6nemli boyutta karsimiza ¢ikmaktadir. Bu boyutlar, su sekilde
aciklanabilir (Odabasi1 ve Barig, 2008: 130-134):

Secici Algilama: Bireylerin neyi, nasil algilayacagma etkide bulunan bir¢cok
etmen bulunmaktadir. Ornegin, televizyonda birgok kanal yer almasina ragmen kisi bu
kanallardan yalnizca birkagini izlemektedir. Uyaricilar belli, bir siizme makinasindan

gecirilmesiyle birey gormek istedigini gormekte ve duymak istedigini duymaktadir.
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Algisal Orgiitleme: Uyaranlarin bileskesi bireylerin, algilarina etki etmektedir.
Birey, adapte olacagi uyarana karar vermesinin ardindan, tutarli bir degerlendirme

yapabilmek adina uyarani orgilitlemek durumundadir.

Algisal Yorumlama: Yorumlama, bireylerin uyariciya yonelik olusturdugu
anlamlar ifade etmektedir. Birey bir, olay ya da nesneyi algiladiginda onun ne oldugunu
ve birey i¢in ne anlam ifade ettigini anlamaya ¢alismaktadir. Ancak bu algilar, bireyler
arasinda farklilik gostermektedir. Ornegin, birgok birey ayni reklami izlemesine karsin

her birey farkli degerlendirmelerde bulunabilmektedir.

3.2.1.3. Ahskanhk

Aligkanlik, bireyin yakininda yer alan bir nesne, konu ve bireyleri degerlendirme
yatkinligin1 olusturmaktadir. Diger bireylerle temas yoluyla 6grenilen aliskanligin
degistirilmesi zordur ve zaman almaktadir (Tokol 1983°den Akt. Erbas, 2006:
21).0Ornegin, Nike marka ayakkabiya kars1 ilgisi olan bir tiiketiciye Adidas, marka bir
ayakkabiy1 satmak zordur. Tiiketicinin sadakatinin ¢ok giiclii olmamasi durumunda ise

reklam ve kisisel satis aligkanligin degistirilmesini saglayabilmektedir.

3.2.1.4. Tutum ve Inanclar

Tiiketicinin, algilama ve davranis bigimlerine direkt etkide bulunan bir faktor
olarak tutum, bireyin bir diisiince, obje ve sembole yonelik olumlu veya olumsuz
gelistirdikleri duygu ve diisilinciilerini ifade etmektedir (Mucuk, 2005: 48). Diger deyisle
tutum, bireyin bir bilgi ya da konu ile ilgili zihinsel konumu ya da duygu ve hissiyatlari
olarak tanimlanabilir (Kog, 2012: 234). Tutumlarin olusmasinda algilamanin {iriin ya da
hizmete yonelik bilginin biiyiik bir etkisi bulunmaktadir. Birey, iirin ya da hizmete
yonelik bilgileri kendi deneyimlerinden ya da cevresinde yer alan bireylerden
edinmektedir. Cevredekilerin bir {liriin ya da hizmet hakkinda olumlu veya olumsuz
diisiinmeleri bireyin de tutumlarini etkilemektedir (Karafakioglu, 2006: 98). Ornegin
bireyin, pasta aldig1 pastaneye yonelik arkadaslarinin o pastanenin {irlinlerinin hijyenik
olmadigini sdylemesi, bireyi o pastaneye karst olumsuz tutum gelistirecektir.

Inanglar ise, bireysel tecriibe ya da dis etkenlere dayanan dogru veya yanlis bilgi,
diisiince ve degerlendirmelerin tamamindan olusmaktadir (Mucuk, 2005: 48). inang ve

tutumlar, bireyin yeme, igme aligkanliklarindan ekonomik ve siyasal goriislerine kadar
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diisiincelerinin ¢ogunu belirlemektedir. (Karafakioglu, 2006: 98). Ornegin, Tiirkiye’de
kisin dondurma tiikketimi diger Avrupa lilkelerine nazaran daha diisiiktiir. Algida firmasi
bu durumun farkina vararak bireylerin bu tutumunu degistirmek maksadiyla
hazirladiklar1 kampanyalarda doktorlar1 kullanarak, bireylerin saglikli  oldugu
durumlarda, kisin dondurma tiiketiminin sagliga bir zarar1 olmadig1 mesajin1 vermislerdir

ve var olan tutumu degistirmeye ¢alismislardir (Kog, 2012: 253).

3.2.1.5. Ogrenme

Ogrenme, bireyin bilgi ve tecriibelerine bagh olarak davranislarinda meydana
gelen degisikligi olusmaktadir (Mucuk, 2005: 48). Tiiketici davranisini etkileyen bir 6ge

olarak 6grenme, bireyin deneyimlerinden olusmaktadir (Caglar ve Kilig, 2005: 81).

Birey, herhangi bir ihtiyacim1 giderirken hemen satin alma davranisi
gerceklestirmemektedir. Oncelikle birey, ihtiyacin1 karsilayan alternatifleri arastirir,
degerlendirir ve alternatifler arasindan en uygun olani bulur. Ornegin, birey bir bilgisayar
satin almak istediginde ilk olarak pazardaki bilgisayar markalarini ve 6zellikleri hakkinda
bilgi toplayacaktir. Topladig: bilgiler dahilinde bir kanaate varacaktir (Yiikselen, 2013:
132- 133). Isletmeler bu noktada, mal ya da hizmetlerine yonelik siirekli reklam ve tanitim
faaliyetleri gergeklestirerek tiiketicilerin kendi mal ya da hizmetlerini daha kisa bir siirede

satin almalarini saglamalidirlar (Akkaya, 2013: 88-89).

3.2.1.6. Kisilik
Psikolojik faktorlerin tamamini kapsayan kisilik kavrami, etrafindaki bireylerle
daima etkilesim i¢inde bulunan bireylerin, kendine 6zgili duygu, diisiince ve davranislarini
ifade etmektedir (Paksoy ve Kara, 2014: 132). Pazarlama alaninda tiiketiciler, iiriin veya
hizmetler ve kisilikleri 1ile bir baglantt kurarak satin alma davranis
gerceklestirmektedirler. Ornegin, tiiketiciler, giyim tarzlarindan, bilgisayarlarina veya
kullandiklar1 arabaya kadar kisilik 6zelliklerine gore karar vermektedirler (Erbas, 2006:
23).
Kisiligin tiikketimi etkiledigine yonelik bagka bir 6rnek ABD’de kahve i¢in bireylerin
igmeyenlere oranla daha sosyal olduklar1 saptanmistir. Nescafe reklamlarinda, sosyal

iligkileri gelistirdigi konusunda yapilmistir. Nielsen raporuna gore ise, Tiirkiye’de kahve
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pazarinin cirosu 2005 yilinda 2004 yilina oranla %35 satis ise % 53 oraninda artis

gostermistir (Kog, 2012: 274).

3.2.2. Sosyo-Kiiltiirel Faktorler
3.2.2.1. Aile

Aile genel anlamda kan bag1 ve evlilik neticesinde yagamlarini birlikte siirdiiren iki
veya daha fazla kisiyi kapsayan sosyal sinif anlami tasimaktadir (Odabasi ve Baris, 2008:
245). Birey, dogumundan itibaren aile iiyelerinden her konuda etkilenmektedir. Ailenin,
tiiketici satin alma davranisi tizerindeki etkisi bir¢ok faktore bagl olarak degismektedir.
Bu faktorlere 6rnek olarak, ailenin sahip oldugu ¢ocuk sayisini, bayanin is hayatinda yer
alip almamasini, ailenin kir ya da kentte ikamet etmelerini gosterebiliriz (Mucuk, 2005:

45).

3.2.2.2. Damisma Gruplari:

Tiiketiciler, bir iirlin veya hizmet satin alirken ¢evresindekilerin (aile, arkadas, es)
goriislerine dikkat etmektedir. Tiiketiciler gevresindekilerin baski ve tavsiyelerinden
oldukca etkilenmektedirler. Bu baski gruplarindan biri ise danisma gruplaridir (Giiltas,
2014: 32). Tiiketicilerin satin alma davraniginda danisma gruplarindan etkilenmesinin g

onemli nedeni bulunmaktadir. Bu nedenler su sekildedir (Tiirk, 2004: 15):

e Danigsma gruplarindan faydal bilgiler edinmek,

e Damigma gruplar tarafindan o&diillendirilmek veyahut cezalandirilmadan
kaginmak,

e Damigma gruplar aracilifiyla benliklerinin olusumunu saglamak, degisiklik

gostermek ve devamliligi saglayacak davranislar gostermektir.

3.2.2.3. Bireylerarasi Etkilesim

Tiketiciler, bir iirlin ya da hizmete yonelik satin alma davranis1 gerceklestirirken,
farkl sekilde farkli iletisim tiirlerinden etkilenmektedirler. Bunlardan bir tanesi agizdan

agza iletisim tiirtidiir. Giinliik hayatta yogun bir sekilde kullanilan bir iletigim tiiri olan
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agizdan agiza iletisim, tiiketicilerin iiriin ya da hizmetleri satin almalar1 konusunda
olumlu veya olumsuz olarak etkilenmelerine yol agmaktadir. (Erbas, 2006: 36). Ornegin,
tiikketicinin satin aldig1 bir {irtinii ¢evresindeki bireylerin begendigini ifade ederse tiiketici,

iirlinli daha fazla benimseyecektir.
3.2.2.4. Kiiltiir

Kiiltir, “bireylerin bilgi birikimlerini, 6grendiklerini (tecriibeler, sanat, estetik,
moda gibi), inan¢larini, yasalari, ahlaki kurallari, gelenek, gérenek ve toreleri, torenleri
ve degerleri iceren karmagsik bir unsurlar biitiiniidiir.” (Odabas1 ve Barig, 2008: 313-
314). Kiiltiir, somut unsurlardan (ev, araba, yiyecek vs.) olustugu gibi soyut unsurlardan
(yasalar, yasam seviyesi, egitim diizeyi vs.) da olusabilmektedir. Kiiltiir, bireylerin
giindelik yasantilarinin birgogunu kapsamasi sebebiyle bireylerin satin alma kararlarinda
da etkili olmaktadir. Bireylerin, ne yiyecegi, ne giyecegi, nerede yasayacaklari, nereye
seyahat edeceklerine karar veren etmen kiiltiirdiir (Mucuk, 2005: 45). Kiiltiiriin birey ve
toplum iizerindeki etkisine bir 6rnek verecek olursak Avrupa iilkelerinde Tiirkiye’ye

nazaran 6gle yemeklerine onem vermemelerini gosterebiliriz (Kog, 2012: 329).

3.2.2.5. Toplumsal Simif

Toplumsal sinif, 6 kisim statiiden olusmaktadir. Bunlar ise; , A,B,C1,C2,D.E
statiileridir (Erbasg, 2006: 37- 38):
A statii grubu.: S0Syo-ekonomik statiisii en yiiksek olan bireylerden olugsmaktadir. Mega
zenginler ve iist diizey yoOneticilerden olusan A grubu, genelde yabanci markalari tercih

etmektedirler.

B statii grubu: Bu grup, daha ¢ok 6zel kurumlarda calisan bireylerden, kamuda calisan
ist diizey yoneticilerden ve orta biiylikliikte esnaflardan olusmaktadir. Satin alma

davraniginda genel olarak markal1 iirlinleri tercih etmektedirler.

CI ve C2 statii grubu: Genelde orta diizey gelire sahip bireylerden olusmaktadir. Esnaf

ve emekliler C1 ve C2 grubuna 6rnek gosterilebilir.

D ve E statii grubu: Bu statii grubunda genel olarak issizler, tarim gibi kiigiik islerle
ugrasan bireylerden olugsmaktadir. Daha ¢ok ucuz ve taksit yapan magazalari1 ve markasiz

urinleri tercih etmektedirler.
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Tiiketicilerin, satin alma davranisi gerceklestirirken ¢ogunlukla bir toplumsal sinifa ait
olma i¢glidiisline sahip olmalar1 sebebiyle toplumsal sinif, satin alma siireglerinde etkin

bir rol tistlenmektedir (Gtiltas, 2014: 35-36).

3.2.3. Demografik Faktorler

Demografik faktorler, yas ve yasam tarzi, meslek durumu, gelir durumu, cinsiyet

gibi kisisel bilgilerin tamamini olusturmaktadir (Tiirk, 2004: 15).

3.2.3.1. Yas ve Yasam Tarzi

Yas grubuna bagl olarak tiiketicinin zevkleri ve satin alma davraniglar farklilik
gostermektedir (Erbas, 2006: 39). Ornegin, 18- 20 yas araligindaki bireyler, rahat etmek
ve gengligin gdstergesi olarak blue-jean’i tercih etmesine karsin 23-25 yas araligindaki
calisan bireyler, daha ¢ok klasik kiyafetleri tercih etmekte ve blue-jean’i is disinda tatil
giinlerinde kullanmaktadirlar (Yikselen, 2013: 127).

Satin alma davranisi tizerinde etkili olan demografik faktdrden bir digerini olusturan
yasam tarzi ise, tiikketici satin alma davranisina etki eden demografik faktorlerden biridir.
Yasam tarzi, tiiketicilerin etkinlikleri, ilgili oldugu alanlar1 ve diisiince bigimlerinde ifade
bulan yasam stillerini kapsamaktadir (Caglar ve Kilig, 2005: 79). Nitekim tiiketiciler, baz1
donemlerde yasam tarzin1 yansitacak potansiyele sahip olurken, bazi donemlerde de
yansitacak potansiyelleri olmamasma karsin, yine de o tarza uygun yasamaya
calismaktadirlar. Buna 6rnek olarak, bir sirkette {ist diizey yonetimde calismaya baglayan

bir kisinin markali kiyafetler giymeye baslamasini gosterebiliriz (Yiikselen, 2013: 128).

Yasam tarzi, gecen zaman igerisinde degisiklige ugramasi sebebiyle isletme ya da
markalarin yasanan degisiklige ayak uydurmasi gerekmektedir. 1960 ve 1970’1li yillarda
Mattel Toys firmasi, kiigiik yastaki bireylerin yasam tarzlarini ortaya koyan “Barbie
Hostes™ figliriinii olusturarak basar1 saglamislardir. Ancak giinlimiizde ¢ocuk ve geng

kizlarin yagam tarzini yansitmadigi i¢in kaldirilmistir (Kog, 2012: 315).

56



3.2.3.2. Meslek

Giliniimiizde is yapisinda meydana gelen degisiklikler, yeni is ve meslek alanlarinin
ortaya ¢ikmasina neden olmus ve bu mesleklerle birlikte tiiketicilerin farkli satin alma
davranis1 gdstermesine neden olmustur (Islek, 2012: 86). Buna 6rnek olarak bilgisayar
yazilimi pazarlayan bir isletmenin, her meslek grubu gereksinim ve beklentilerine hitaben
farkli program tiirleri gelistirmek durumunda olduklarini gosterebiliriz (Yikselen, 2013:

128).

3.2.3.3. Gelir Durumu

Tiiketicilerin satin alma davranislarinda etkili olan gelir durumlan, tiiketicilerin
gelir durumlart ile harcamalar ile dogru orantidir ve tiiketiciden tiiketiciye farklilik
gostermektedir (Islek, 2012: 86). Dolayisiyla tiiketiciler, satin alma giicii varsa bir {iriin
ya da hizmet satin alacaklardir. Ote yandan gelir, kisisel ve harcanabilir gelir olmak iizere
iki gruba ayrilmaktadir. Kisisel gelir, tiiketicinin eline gecen geliri ifade ederken
harcanabilir gelir, vergiler haricindeki satin alma giiciinii yansitmaktadir (Erbas, 2006:
39).

3.2.3.4. Medeni Durumu

Tiiketicilerin, medeni durumlarinin farkli olmasi satin alma davranislarinin farkl
olmasimi etkilemektedir (Erbas, 2006: 40). Ornegin, cocuk sahibi olan bir bayan bebegi
icin bebek bezi, mama gibi lriinleri satin alirken bekar bir bayan ise kisisel bakim

urtinlerini tercih edebilir.

3.2.3.5. Cinsiyet

Tiiketicilerin satin alma davranisini etkileyen demografik faktorlerden biri olan
cinsiyet, satin alma davramisinin gerceklesmesinde kadin ve erkek tiiketicilerin
tercihlerinin farkl diizeyde gerceklesmesini saglamaktadir. Ornegin, bazen kadinlar daha
duygusal davranirken erkekler daha mantikli hareket etmektedir. Bu yiizden erkek ve
kadinlarin, iiriin ya da hizmet se¢imi farklilik gdstermektedir (Eru, 2007: 34). Ornegin,
kadinlar bir kiyafet begendiklerinde, kiyafetin iizerine yakisip yakismadigimi ve
cevresinin begenip begenmeyecegini diigiinlirek satin alma davranis1 gerceklestirirken
erkekler, kiyafetin kalitesini daha ¢ok diisiliniirek satin alma davranis1 gergeklestirirler.
Bagka bir ornek olarak, biyolojik olarak kadinlarin erkeklere kiyasla daha fazla sindirim

sorunu yasamaktadirlar. Bu ylizden maden sular1 ve sindirim kolaylastirict 6zel mayalar,
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kadmlar tarafindan daha fazla tiiketilmektedirler. Isletme ya da markalar, ¢alismalarini
yiirlitiirken kadinlar diisiiniilerek calismalar ger¢eklestirmektedir (Kog, 2012: 382).

Son donemlerde kadinlarin ¢alisma hayatinda daha fazla yer almasi dolayisiyla aile
gelir durumlarinin artmasi ile birlikte isletme ya da markalar, kadinlarin pazarlama
alaninda goz ardi edilmeyeceginin farkina varmislardir. Batili {ilkelerde erkeklerin daha
fazla ev islerini yapmasi ve c¢ocuklara bakmasi bazi iiriinlerde degisiklik yapilmasi
giindeme gelmistir. Ornegin, kadmlar tarafindan onceki dénemlerde elektrikli
stipiirgelerin goriiniimii daha 6nemli konumdayken giiniimiizde zaman agisindan islevsel

yonii daha 6nemli hale gelmistir (Kog, 2012: 383).

3.3. Tiiketici Satin Alma Asamalari
Tiiketici satin alma karar agsamalar1 bese ayrilmaktadir. Bu asamalar su sekildedir
(Paksoy ve Kara, 2014: 52):

1) Ihtiyacin ortaya ¢ikmasi (Sorunun belirlenmesi)
2) Bilgi toplama

3) Alternatiflerin degerlendirilmesi

4) Satin alma karar1

5) Satin alma sonrasi degerlendirme ’dir.

3.3.1. Ihtiyacin Ortaya Cikmasi (Sorunun Belirlenmesi)

Tiiketici satin alma siirecinin ilk asamasi olan ihtiyacin ortaya ¢ikmasi (sorunun
belirlenmesi), suan ki pozisyon ile istenilen pozisyon arasindaki farklilik sonucu
olusmaktadir (Odabasi ve Barig, 2008: 351). Tiiketicinin, ihtiyacinin farkina varmasi
fizyolojik, zihinsel ya da dis uyaranlar araciligiyla gerceklesmektedir. Dis uyaranlar,
tilkketicinin g¢evresindeki bireyler (aile, arkadas, akraba) olabilecegi gibi iiriin ya da
hizmetle alakali yapilan pazarlama faaliyetleri (reklam, tanmitim, halkla iligkiler) de
olabilmektedir (Kog, 2012: 400).

Tiiketicinin, ihtiyaclarmin ortaya ¢ikmasini saglayan birkac faktdr bulunmaktadir.

Bu faktorler su sekildedir (Paksoy ve Kara, 2014: 53-54):

o  Mevcut iiriinlerin tiikenmesi ya da azalmasi: (Evde kahvenin bitmesi lizere kahve

alma ihtiyaci ortaya ¢ikmasi)
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o Mevcut duruma iliskin hogsnutsuzluk, tatminsizlik: (Ev haniminin evindeki koltuk
takimin1 begenmemesi sonucu yeni bir koltuk takim1 almasi)
e Ekonomik durumdaki degisiklik: (Is adaminin iflas etmesi sonucunda daha diisiik
fiyatl tirlinleri tercih etmesi)
o Yeni tirtinlerin tiretilmesi: (Yeni bir telefon modelinin ¢ikmasiyla birlikte bir
gencin, elindeki telefonundan hosnutsuz kalarak yeni ¢ikan telefon almasi)
e Pazarlama faaliyetleri: (Tiiketicinin, izledigi bir reklama yonelik ihtiyaci
olmayan bir {iriinii satin alma egiliminde olmasi ya da satin almasi)
Tiiketici, ihtiyacinin fark etmesi ile beraber iki c¢esit davranig bigimi
gergeklestirmektedir. Davranis bi¢cimlerinden birincisi, var olan durum ile arzulan durum
arasindaki farkin fazla olmamasi nedeniyle diger karar agsamalarina gegmemesi, ikincisi

ise, diger karar asamalarina gegmesidir (Odabasi ve Baris, 2008: 354).

3.3.2. Bilgi Toplama
Satin alma karar siirecinin ikinci asamasinda bilgi toplama yer almaktadir. Tiiketici,
ithtiya¢ ve beklenti duydugu iiriin ya da hizmetle ilgili farkli kaynaklardan arastirmalar
gerceklestirerek bilgi toplamakta ardindan ihtiyag ve beklentilerini karsiladigini
diisiindiigii en uygun karar1 vermeye calismaktadir. (Paksoy ve Kara, 2014: 55). Buna
ornek olarak tansiyon aletine ihtiya¢ duyan bir kisinin, pazarda bulunan alternatiflerin ne
oldugu ve {iriin 6zellikleri hakkinda bilgi elde etmesi sonucunda geleneksel tansiyon
aletleri yerine kullanis acisindan daha kolay tansiyon aletlerini tercih etmesini
gosterebiliriz (Odabasi ve Barig, 2008: 358).
Bilgi toplama sirasinda tiiketiciler birkac¢ bilgi kaynagma bagvurmaktadirlar. Bu

kaynaklar ise su sekildedir (Karafakioglu, 2006: 105):

o Kisisel kaynaklar: Tiketicinin, ailesi, arkadaslari, komsular1 ve yakin gevresini
olusturmaktadir.

e Ticari kaynaklar: Reklam, brosiir, billboardlar ve satis temsilcileridir.

e Kurumsal Kaynaklar: Gazete yaymlari, makaleler ve raporlardan elde edilen
bilgilerin tamamin1 kapsamaktadir.

e Deneysel kaynaklar: Tiiketicinin bir iiriin veya hizmeti incelemesi ve kullanmasi

sonucu ulasilan izlenimlerden olugmaktadir.
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3.3.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Ihtiyaglarin belirlenmesi ve bunlarla ilgili bilgilerin toplanmasinin ardindan
alternatiflerin degerlendirilmesi gergeklestirilmektedir. Tercih edilecek olan alternatifin
toplam risk oraninin en az olmasina 6zen gosterilmektedir (Odabasi ve Baris, 2008: 365).
Alternatiflerin  degerlendirilmesindeki en Onemli etken, sec¢im kriterlerinden
olugmaktadir. Tiiketici, alternatifleri degerlendirme asamasinda cesitli 6zelliklere yer
vermektedir. Bu Ozellikler, tliketiciden tiiketiciye farklilik gosterdigi gibi ayni tiiketici
icin zaman i¢inde de farklilik gostermektedir (Kogoglu, 2014: 49). Ayrica bu asamada
zaman kavrami1 da 6nemli bir unsurdur. Zamani sinirli olan bir tiiketici, hizli karar vermek
zorunda oldugu i¢in alternatifleri degerlendirme kismin1 hemen gecebilir (Paksoy ve

Kara, 2014: 56).

3.3.4. Satin Alma

Tiiketici, alternatifleri degerlendirmesinin ardindan iiriinii ya da hizmeti satin alma
karar1 vermekte ve kendine en uygun {irlin ya da hizmeti satin almaktadir (Giiltas, 2014:
37) Ancak satin alma karariin verilebilmesi i¢in degerlendirilen alternatiflerden birinin
diger alternatiflere nazaran {istiin yonlerinin bulunmasi gerekmektedir. Ote yandan "satin
alma niyeti" ile "satin alma kararinin" ayn1 anlami tasimamaktadir. Oyle ki iiriin ya da
hizmete kars1 satin alma niyeti tasiyan tiliketici, her zaman satin alma kararinda

bulunmamaktadir (Karafakioglu, 2006: 102).

3.3.5. Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

Tiiketiciler, bir {irlin ya da hizmeti satin almasinin ardindan iig tiir diisiinceye sahip

olmaktadir. Bu diisiinceler asagidaki gibidir (Odabas1 ve Baris, 2008: 387):
e Tatmin olmustur.
e Kismi olarak tatmin olmustur.

e Tatmin olmamustir.
Tiiketicinin satin alma davraniginin ardindan tatmin olmas1 durumunda, kullandig:
iirlin ya da hizmete yonelik olumlu tutum gelistirmesine, tekrardan satin alma davranisi

gerceklestirmesine ve yakin c¢evresine satin aldigi iirlin ya da hizmeti tavsiye etmesini

60



saglamaktadir (Erbas, 2006: 44). Tiiketicin aldig: tirlinden tatmin olmamasi durumunda
ise, satin aldig1 lirtinii geri iade etmesine ya da bir daha o {irlinii kullanmamasina sebep
olabilmektedir (Akkaya, 2013: 96- 97). Bu ac¢idan tiiketicilerin, satin alma davranisi
gerceklestirmesinden itibaren {iriin ya da hizmete yonelik diisiinceleri, tutumlar1 ve
degerlendirmeleri pazarlama faaliyetleri agisindan 6nem arz etmektedir (Mucuk, 2005:

84).
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DORDUNCU BOLUM

4. SOSYAL MEDYA REKLAMLARININ TUKETICi SATIN ALMA
DAVRANISI UZERINDEKI ETKIiSININ TEKNOLOJI KABUL
MODELI iLE INCELENMESI

4.1. Arastirmanin Konusu
Arastirma, tiiketicilerin sosyal medya reklamlarima yonelik satin alma

davraniglarin1 Teknoloji Kabul Modeli ile incelenmesini konu edinmektedir.

4.2. Arastirmanin Amaci
Arastirma, sosyal medya reklamlarinin tiiketici satin alma davranisi lizerindeki
etkisini 6lgmeyi amaglamaktadir. Bu baglamda Teknoloji Kabul Modeli’nde yer alan
algilanan fayda, algilanan kullanim kolayligi, tutum, niyet, modele dis degisken olarak
eklenen giiven ve satin alma davranig1 arasindaki iligki incelenmistir. Bu temel amag
cercevesinde arastirma, tiiketicilerin sosyal medya araclarimi kullanim amaglarini,

stirelerini, sosyal medya reklamlarina yonelik tutumlarini belirlemeye ¢alismaktadir.

4.3. Arastirmanin Onemi

Sosyal medya reklamlarmma yonelik gerceklestirilen ¢alismalarin, ¢ogunlukla
sosyal medya reklamlarinin, tiiketici satin alma davranisina ve markaya etkisi incelendigi
goriilmektedir. Bu arastirma benzer bir¢cok arastirmadan farkli olarak tiiketici satin alma
davraniginda, sosyal medya reklamlarinin etkisi Teknoloji Kabul Modeli’nde yer alan
degiskenler ve dis degisken olarak giiven degiskeni ile incelemeyi hedeflemektedir. Bu

yaklasim, arastirmay1 6zgiin ve 6nemli kilmaktadir.

4.4. Arastirmanin Evren ve Orneklemi
Aragtirmanin evrenini, Giimiishane Universitesi’nde 6grenim goren Ogrenciler

olusturmaktadir. Arastirmanin drneklemini ise, Giimiishane Universitesi’nde 2018- 2019
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bahar yar1 doneminde 6grenim gormekte olan, sosyal medya kullanicist olan 450

Onlisans, lisans, yiiksek lisans ve doktora 6grencisi olusturmaktadir.

4.5. Arastirmanin Simirhhiklar

Arastirma, Giimiishane Universitesi’nde &grenim gérmekte olan &nlisans, lisans,
yiiksek lisans ve doktora Ogrencileri ile siirli tutulmustur. Arastirmanin Giimiishane
Universitesi dgrencileri ile sinirli tutulmasinin sebebi, sosyal medya araglarmi yogunluk
olarak gen¢ kesimin kullanmasi ve iiniversitede tim Tiirkiye genelinde grencilerinin

bulunmasidir.

4.6. Arastirmanin Modeli

Arastirmanin modeli, 1989 yilinda Davis tarafindan ortaya atilan Teknoloji Kabul
Modeli’'ne giiven faktorii eklenerek olusturulmustur. Modelde, tiiketicilerin satin alma
davraniginda sosyal medya reklamlarini kabul etmeleri ve sosyal medya reklamlarindan
etkilenme diizeyleri {izerinde algilanan fayda, algilanan kullanim kolayligi, tutum, niyet,

giiven ve satin alma davranist degiskenleri arasindaki iliski incelenmistir.

Giliven
He
Algilanan Fayda
g y Hs Hs
Hi
‘\
H7 _
Tutum > Niyet
H>
Algilanan H, Ho
Kullanim Kolayligi
Hs
\ 4
Satin Alma
Davranisi

63



4.7. Arastirmanin Hipotezleri
Aragtirmanin hipotezleri su sekildedir:
Hi: Tiketicilerin sosyal medya reklamlari faydali olarak algilamalari, satin almaya

yonelik tutumlarini olumlu yonde etkilemektedir.

Ho:Tiiketicilerin sosyal medya reklamlarinin kullanimin1 kolay bulmalari, satin almaya

yonelik tutumlarini olumlu yonde etkilemektedir.

Hs: Tiiketicilerin sosyal medya reklamlarin1 faydali olarak algilamalari, satin alma

niyetlerini olumlu yonde etkilemektedir.

Ha: Tiiketicilerin sosyal medya reklamlarinin kullanimini kolay bulmalari, satin alma

niyetlerini olumlu yonde etkilemektedir.

Hs: Tiiketicilerin sosyal medya reklamlarina duydugu giiven, satin almaya yonelik

tutumlarini olumlu yonde etkilemektedir.

He: Tiiketicilerin sosyal medya reklamlarina duydugu giiven, satin alma niyetlerini

olumlu yonde etkilemektedir.

H7: Tiiketicilerin sosyal medya reklamlarina yonelik tutumlari, satin alma niyetlerini

olumlu yonde etkilemektedir.

Hs: Tiiketicilerin sosyal medya reklamlarina yonelik tutumlari, satin alma davraniglarini

olumlu yonde etkilemektedir.

Ho: Tiiketicilerin sosyal medya reklamlarina yonelik satin alma niyetleri, satin alma

davraniglarini olumlu yonde etkilemektedir.

4.8. Arastirmanin Yontemi

Arastirmada, veri toplama teknigi olarak yiiz yiize anket (survey) yontemi tercih
edilmistir. Arastirma i¢in hazirlanan anket, ii¢ bdliimden olusmaktadir. ilk béliimde,
katilimcilarin sosyal medya reklamlarini izleme durumlarini, sosyal medya araglarini
kullanma stirelerini, glinliik kullanma stirelerini ve sosyal medya araglarini ziyaret etme
amaclarini belirlemek i¢in hazirlanan 4 ifadelerden olugsmaktadir.
Anketin ikinci boliimde sosyal medya reklamlarinin, tiiketicilerin satin alma davranisi

tizerindeki etkisini 6lgmek icin Teknoloji Kabul Modeli’nde yer alan algilan fayda,
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algilanan kullanim kolayligi, tutum, niyet, dis degisken olarak eklenen giliven ve satin
alma davranisi degiskenlerine iligskin olarak besli Likert 6l¢egi ile hazirlanan 26 ifade yer
almaktadir. Ifadeler, “1-Kesinlikle Katilmiyorum”, “2- Katilmiyorum”, “3- Kararsizim”,

“4- Katiliyorum” ve “5- Kesinlikle Katiliyorum™ segenekleri ile degerlendirilmistir.

Uciincii boliimde ise katilimcilarm, cinsiyetleri, yaslari, medeni durumlari, egitim

durumlar ve aylik gelir durumlarini igeren demografik ifadeler yer almaktadir.

4.9. Olceklerin Olusturulmasi
Tiketicilerin, sosyal medya reklamlarina yonelik satin alma davranislarinin
Teknoloji Kabul Modeli degiskenleri ile incelendigi bu arastirmada, algilanan fayda ve
algilanan kullanim kolaylig1 degiskeninde yer alan ifadeler, Davis’in 1989 tarihinde
gerceklestirdigi calismadan esinlenerek olusturulmustur.
Tutum, niyet ve gliven degiskenine iliskin ifadeler, Cengiz Yilmaz ve Ayga
Tiimtiirk’{in 2015 tarihli “Internet Uzerinden Alisveris Niyetini Etkileyen Faktorlerin
Genisletilmis Teknoloji Kabul Modeli Kullanarak Incelenmesi ve Bir Model Onerisi” adl

calismasindan uyarlanmstir.

Satin alma davranis1 degiskenine iligkin ifadeleri i¢cin Lederer ve digerlerinin 2000
tarihli ve Hu ve digerlerinin 2003 tarihli ¢alismalari incelenmis ve Handan Cam’in 2012
tarihli “Tiirkiye’deki Universitelerde Bulut Bilisim Teknolojisinin Uygulanabilirliginin
Teknoloji Kabul Modeli Yaklasimlariyla Belirlenmesi” adli ¢alismasindan esinlenerek

ifadeler olusturulmustur.

4.10. Arastirma Verilerinin Coziimlenmesi ve Yorumlanmasi

Arastirma kapsaminda gergeklestirilen anket sonuglart SPSS 23 programina
aktarilarak verilerin analizi gerceklestirilmistir. ilk olarak katilimcilarin demografik
bilgileri (cinsiyet, yas, egitim durum ve aylik gelir durumu), sosyal medya reklamlarini
izleme durumlari, sosyal medya araglarini kullanma siireleri, giinliik kullanma siireleri ve
kullanim amaglarina iliskin frekans ve ylizde istatistiklerine ulagilmistir. Ankette yer alan
degiskenler icin faktor analizi uygulanmis ardindan degiskenlerin giivenirlilik degerleri
hesaplanmistir. Son olarak hipotezlerin test etmek amaciyla regresyon analizi uygulanmis

ve veriler yorumlanmastir.
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4.11. VERILERIN ANALIiZi VE BULGULAR

4.11.1. Frekans Analizi Bulgular:

Katilimcilarin, demografik (cinsiyet, yas, egitim, medeni durum ve aylk gelir
durumu) 6zellikleri, sosyal medya reklamlarini izleme durumlari, sosyal medya araglarini
kullanma siireleri, giinliikk sosyal medya araglarini kullanma siireleri ve kullanim

amaclarina iligkin ifadelerine verdikleri yanitlar frekans analizine tabii tutulmustur.
4.11.1.1.Katihhmcilarin Cinsiyet Durumu

Tablo 4.1. Cinsiyet Dagilinm

Cinsiyet Frekans Yiizde
Kadin 225 50,0
Erkek 225 50,0

Toplam 450 100

Katilimcilarin cinsiyet durumlarina baktigimizda kadin ve erkeklerin esit bir
sekilde dagilim gosterdigi anlasilmaktadir. Katilimcilarin 225’1 (% 50) kadm, 225°i
(%50) ise erkeklerden olusmaktadir.

4.11.1.2. Katihmeilarin Yas Durumu
Tablo 4.2. Yas Dagilim

Yas Frekans Yiizde
18- 22 yas 185 41,1
23-27 yas 134 29,8
28- 32 yas 69 15,3
33 yas ve iizeri 62 13,8
Toplam 450 100

Katilimeilarin yas durumlarini inceledigimizde 185’inin (%41,1), 18-22 yas
araliginda, 134’{iniin (29,8) 23-27 yas araliginda, 69’unun (%15,3) 28- 32 yas araliginda,
62’sinin (13,8) 33 yas ve iizeri yas grubunda oldugu goriilmektedir.
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4.11.1.3. Katihmcilarin Egitim Durumu

Tablo 4.3. Egitim Dagilim

Egitim Durumu Frekans Yiizde
Onlisans 32 71
Lisans 234 52,0
Yiksek Lisans 126 28,0
Doktora 58 12,9
Toplam 450 100

Katilimcilarin  egitim durumlarimi inceledigimizde 32’sinin (7,1) Onlisans,
234’{iniin (52,0) lisans, 126’smin (28,0) yiiksek lisans, 58’inin (12,9) doktora egitim

seviyesine sahip oldugu goriilmektedir.

4.11.1.4. Katihmcilarin Medeni Hal Durumu
Tablo 4.4. Medeni Hal Dagilimi

Medeni Hal Frekans Yiizde
Evli 109 24,2
Bekar 341 75,8
Toplam 450 100

Katilimcilarin medeni durumlari incelendiginde 109 unun (% 24, 2) evli, 341’inin

(%75,8) bekar oldugu goriilmektedir.

4.11.1.5. Katihmcilarin Ayhk Gelir Durumlar:
Tablo 4.5. Ayhk Gelir Dagilimi

Ayhk Gelir Frekans Yiizde
450 TL ve alt1 63 14,0
451- 1.000 TL aras1 133 29,6
1.001- 2.000 TL arast 106 23,6
2.001 TL’ den fazla 148 329
Toplam 450 100

Katilimcilarin aylik gelir durumu frekansi incelendiginde, 63’{iniin (% 14,0) 450

TL ve alt1 gelire, 133 1iniin (% 29,6) 451- 1.000 TL aras1 gelire, 106’s1nin (% 23,6) 1.001-
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2.000 TL aras1 gelire 148’inin (%32,9) ise 2.001 TL’den fazla gelire sahip oldugu

goriilmektedir.

4.11.1.6. Katihmcilarin Sosyal Medya Araclarinda Yaymlanan Reklamlari izleme
Durumlar

Tablo 4.6. Sosyal Medya Araclarinda Yaymlanan Reklamlari izleme Dagilin

Sosyal Medya Araclarinda Yaymlanan Reklamlar Izleme | Frekans | Yiizde
Durumu

Evet 287 63,8
Hayir 163 36,2
Toplam 450 100

Katilimeilarin - sosyal medya reklamlarini izleme durumlart incelendiginde
287’sinin (% 63,8) sosyal medya reklamlarini izledigi 163’{iniin (% 36,2) ise sosyal

medya reklamlarini izlemedigi anlasilmaktadir.

4.11.1.7. Katihmcilarin Sosyal Medya Araclarim Kullanma Siireleri

Tablo 4.7. Sosyal Medya Araclarin1 Kullanma Siireleri

Sosyal Medya Araclarini Kullanma Siireleri | Frekans | Yiizde
1 yildan az 24 5,3
1-3 yil aras1 85 18,9
3-5 yil aras1 94 20,9
5 yildan fazla 247 549
Toplam 450 100

Katilimeilarin sosyal medya araglarini kullanma siireleri frekansini inceledigimizde
sosyal medya araglarini 24’iinlin (% 5,3) 1 yildan az, 85’inin (% 18,9) 1-3 yil arasi,
94°liniin (% 20,9) 3-5 yi1l arast 247’sinin (% 54,9) 5 yildan fazla siiredir kullandiklari
ortaya ¢ikmuistir.
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4.11.1.8. Katihmcilarin Sosyal Medya Ara¢larim Giinliik Kullanma Siireleri

Tablo 4.8. Sosyal Medya Aracglarim Giinliik Kullanma Siireleri

Giinliik Sosyal Medya Araglarim Kullanma | Frekans | Yiizde
Siiresi

1 saatten az 114 25,3
1-2 saat arasi 87 19,3
2-3 saat arasi 82 18,2
3 saatten fazla 167 37,1
Toplam 450 100

Katilimeilarin giinliik sosyal medya araglarini kullanma stireleri incelendiginde
114’tintin (% 25,3) 1 saatten az, 87’sinin (% 19,3) 1-2 saat arasi, 82’sinin (% 18,2) 2-3
saat aras1 ve 167’sinin (%37,1) 3 saatten fazla sosyal medya araclarmi kullandiklar

gbzlemlenmistir.

4.11.1.9. Katihmecilarin Sosyal Medya Araclarim Ziyaret Etme Amaglari

Tablo 4.9. Sosyal Medya Araclarim Ziyaret Etme Amaclari

Sosyal Medya Araglarim Ziyaret Etme Amaci1 | Frekans Yiizde
Bilgi Edinmek 156 34,7
Icerik Paylasmak 58 12,9
[letisim Kurmak 70 15,6
Eglence 139 30,9
Aligveris Yapmak 10 2,2
Diger 17 3,8
Toplam 450 100

Katilimcilarin sosyal medya reklamlarini ziyaret etme amaclarinin frekanslar
incelendiginde 156’sinin (% 34,7) bilgi edinmek, 58’inin (% 12,9) icerik paylagmak,
70’inin (% 15,6) iletisim kurmak 139’unun (% 30,9) eglence, 10’unun (% 2,2) aligveris
yapmak ve 17’sinin (% 3,8) ise diger amagla sosyal medya araclarinmi ziyaret ettikleri

ortaya ¢ikmistir.
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4.11.2. Faktor ve Giivenirlik Analizi Bulgular

TKM’nin alt bilesenlerini olusturan ve ankette yer alan ‘“algilanan fayda”,
“algilanan kullanim kolaylig1”, “tutum”, “niyet”, dis degisken olarak eklenen “giiven” ve
“satin alma davranis1” dlgekleri i¢in ayr1 ayr1 faktor analizi yapilmistir. Yapilan faktor
analizi sonucunda faktor yiikii 0,50’nin altinda olan 7 ifade c¢ikartilarak tekrar faktor
analizi gerceklestirilmistir. Analize tabii tutulan 19 ifade iizerinden elde edilen degerlere

Tablo 4.10°da yer verilmistir.

Tablo 4.10. Faktor Analizi Bulgular:

MADDELER A.O. S.S. Faktor Yiikleri
1] 2[ 3] 41]5 |6

ALGILANAN FAYDA

Sosyal medya reklamlari, satin almada daha | 3,1893 1,12491 | ,898
hizli kararlar vermeme olanak tanimaktadir.

Sosyal medya reklamlari, satin almada daha | 3,0423 1,05454 | ,897
dogru kararlar vermemde yardimct

olmaktadir.
Sosyal medya reklamlarini faydali 3,4811 1,0675 ,836
buluyorum.
Sosyal medya reklamlari, satin alma 3,1648 1,14545 | ,803

etkinligimi arttirmaktadir.

ALGILANAN KULLANIM KOLAYLIGI

Sosyal medya reklamlari, trin ya da | 3,7267 ,99148 ,811
hizmetler hakkinda daha hizli bilgi
edinmemi kolaylagtirmaktadir.

Sosyal medya reklamlari, olduk¢a agik ve | 3,6244 ,95737 ,798
anlagilirdir

Sosyal medya reklamlarini goriintiilemek ve | 3,9667 ,86570 , 716
paylasmak oldukea kolaydir.

TUTUM

Sosyal medya reklamlari ile ilgili genel | 3,1200 1,09618 877
diisiincem olumludur.

Sosyal medya reklamlari, oldukga ilging ve | 3,1044 1,11288 ,861
eglencelidir.

Sosyal medya reklamlarini izlemeyi ve | 2,6911 1,09062 ,849
paylagmay1 seviyorum.

Isletmelerin/markalarn, sosyal medyada | 3,8533 1,10508 , 733

reklam vermelerinin akillica bir davranis
oldugu kanaatindeyim.

NIYET

Gelecekte sosyal medya reklamlarina bagh | 2,8844 1,05103 ,916

olarak aligveris yapmayi diigiiniiyorum.

Sosyal medya reklamlarini izlemeye devam | 3,2511 1,11940 ,898
edecegim.

Gelecekte sosyal medyada izledigim | 2,6578 1,01799 ,853
reklamlari, yakin ¢evreme tavsiye etmeyi

diistiniiyorum.

GUVEN

Isletme/markalarn, sosyal medya | 2,7556 1,05009 914
reklamlarinda  sundugu  vaatlerin  ve

taahhiitlerin giivenilir oldugu

kanaatindeyim.

Sosyal medya reklamlarina giivenirim. 2,7511 1,01889 ,899
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Sosyal medya reklamlarinin, tiiketicilerin | 2,9378 1,08468 ,808
cikarlarina hizmet ettigine inanirim.

SATIN ALMA DAVRANISI

Sosyal medyada izledigim reklamlarin | 2,5222 1,05977 ,945
iirinlerini ihtiyacim olmasa da satin alirim.

Genellikle sosyal medyada izledigim | 2,9222 1,14852 ,945

reklamlarin tiriinlerini satin alirim.

Tablo 4.11. Faktorler ve Giivenirlilik Degerleri

FAKTORLER Ozdeger | Agiklanan | C. Alpha | KMO | Bartlett’s Test Of
(eigenvalues) | Varyans Sphericity
Algilanan Fayda 2,957 73, 930 ,881 821 | X?=992,202; df=6;
p=,000
Algilanan Kullanim 1,807 60, 244 ,670 ,645 | X2=206,877; df=3;
Kolaylig: p=,000
Tutum 2,769 69,237 ,850 776 | X2=822,176; df=6;
p=,000
Niyet 2,373 79,088 ,867 718 | X?=683,140; df=3;
p=,000
Giiven 2,298 76,592 ,844 ,687 | X?=635,885; df=3;
p=,000
Satin Alma 1,785 89,275 ,878 ,500 X?=429,469; df=1;
Davranisi p=,000

Elde edilen veriler 1s181inda ilk faktor olan “Algilanan Fayda” 6lcegi, 4 ifadeden
olusmaktadir. Algilanan fayda 6l¢egi tarafindan agiklanan toplam varyansi % 73,930 ve
ozdegeri (eigenvalues) 2,957 dir. Olgegin, KMO degeri ,821, Cronbach’s Alpha’si yani

giivenirligi ise ,881°dir.

Algilanan fayda ol¢eginde yer alan ifadelerin faktdr yiiklerine bakildiginda en
yiiksek faktor yiikiiniin “Sosyal medya reklamlari, satin almada daha hizli kararlar
vermeme olanak tanimaktadir.” (,898) ifadesinde oldugu gdzlenmistir. Ayn1 zamanda
Sosyal medya reklamlari, “Satin almada daha dogru kararlar vermemde yardimci
olmaktadir” (,897), “Sosyal medya reklamlarin1 faydali buluyorum” (,836), “Sosyal
medya reklamlari, satin alma etkinligimi arttirmaktadir” (,803) ifadeleri yiiksek degerlere

sahiptir. Dolayisiyla sosyal medya reklamlarin faydali oldugu, katilimcilarin satin alma
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etkinliklerini arttirdig1 ve sosyal medya reklamlarinin dogru kararlar vermelerinde etkin

oldugu gozlemlenmektedir.

Ikinci 6lgek olan “algilanan kullanim kolayhig1” élgegi, 3 ifadeden olusmakta ve
toplam varyansin %60,244’iinii agiklamaktadir. Ozdegeri (Eigenvalues), 1,807 olan
Olcegin, KMO degeri ,645, glivenirliligi ise ,670’dir

Algilanan kullanim kolayligin1 olusturan ifadelerin faktor yiikleri incelendiginde
en yliksek faktor yiikiiniin “Sosyal medya reklamlari {irlin ya da hizmet hakkinda daha
hizli bilgi edinmemi kolaylagtirmaktadir (,811) ifadesinde oldugu goézlemlenmistir.
Bunun yani sira “Sosyal medya reklamlari oldukga agik ve anlasilirdir” (,798) ve “Sosyal
medya reklamlarini goriintiilemek ve paylasmak oldukca kolaydir” (,716) ifadeleri de
yiikksek degerlere sahiptir. Dolayisiyla katilimcilarin, sosyal medya reklamlarinin

kullanimin1 kolay bulduklarini sdyleyebiliriz.

Toplamda 4 ifadeden olusan “tutum” Olgegi toplam varyansin % 69,237’sini
aciklamaktadir. Ozdegeri (eigenvalues), 2,769 olan odlgegin KMO degeri ,776

giivenirliligi ise ,850°dir.

Bu olcekte yer alan ifadelerin faktdr yiiklerine bakildiginda en yiiksek faktor
yiikiiniin “Sosyal medya reklamlari ile ilgili genel diistincem olumludur” (,877) ifadesinin
sahip oldugu goriilmektedir. Ayn1 zamanda “Sosyal medya reklamlar1 oldukga ilging ve
eglencelidir” (,861), “Sosyal medya reklamlari izlemeyi ve paylasmay1 seviyorum”
(,849) ve “Isletme/markalarin sosyal medyada reklam vermelerinin akillica bir davranis
oldugu kanaatindeyim (,733) ifadeleri yiiksek faktor yiiklerine sahiptir. Dolayisiyla
katilimcilarin  sosyal medya reklamlarina yonelik olumlu tutum gelistirdiklerini

sOyleyebiliriz.

Niyet oOl¢egini inceledigimizde 3 ifadeden olusmakta ve toplam varyansin %
79,088°ni agiklamaktadir. Ozdegeri (eigenvalues), 2, 373 olan dlgegin KMO degeri , 718

giivenirliligi ise ,867 dir.

Niyet 6lcegine iliskin ifadelerin faktor yiikleri incelendiginde en yiiksek faktor
yiikiiniin “Gelecekte sosyal medya reklamlarina bagli olarak aligveris yapmay1
diistinliyorum” (,914) ifadesinde oldugu goriiliirken, “Sosyal medya reklamlarini

izlemeye devam edecegim” (,898) ve “Gelecekte sosyal medyada izledigim reklamlari
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yakin g¢evreme tavsiye etmeyi diisiiniiyorum” ( ,858) ifadelerinin de yiiksek faktor
yiiklerine sahip oldugu ortaya c¢ikmistir. Dolayisiyla katilimcilarin sosyal medya

reklamlarina yonelik aligveris yapmaya niyetli olduklarini sdyleyebiliriz.

Besinci 0Olcek olan giiven 6lgegi toplamda 3 ifadeden olusmakta ve toplam
varyansin %76,592’sini agiklamaktadir. Ozdegeri (Eigenvalues), 2,298 olan 6lcegin
KMO degeri ise ,687 glivenirliligi ise ,844’dir.

Giiven Olcegine iliskin ifadelerin faktor yiikleri incelendiginde en yiiksek
faktor yiikiiniin “Isletme/markalarin, sosyal medya reklamlarinda sundugu vaatlerin ve
taahhiitlerin giivenilir oldugu kanaatindeyim” (,914), ifadesinin oldugu goriilmektedir.
Bununla birlikte “Sosyal medya reklamlarina gilivenirim” (,899) ve “Sosyal medya
reklamlarinin, tiiketicilerin ¢ikarlarina hizmet ettigine inanirim” (,808) ifadeleri yiiksek
yiiklere sahiptir. Dolayisiyla katilimcilarin sosyal medya reklamlarina giivendiklerini

sOyleyebiliriz.

Son 6l¢ek olan ve toplamda 2 ifadeden olusan satin alma davranisi, toplam
varyansin % 89,275’ini agiklamaktadir. Ozdegeri (eigenvalues), 1,785 olan &lgegin

KMO degeri ise ,500, giivenirliligi ise ,878 dir.

Olgekte bulunan “Sosyal medyada izledigim reklamlarin iiriinlerini ihtiyacim
olmasa da satin alinm” (,945) ve “Genellikle sosyal medyada izledigim reklamlarin
triinlerini satin alirnm” (,945) ifadelerinin yliksek ve esit faktor yiiklerine sahip oldugu
goriilmektedir. Dolayisiyla faktor yiikleri katilimcilarin, sosyal medya reklamlarina

yonelik satin alma davranis1 gerceklestirdiklerini ortaya koymaktadir.

4.11.3. Arastirma Hipotezlerinin Test Edilmesi

Regresyon analizi, metrik bir bagimli degisken ile bir veya birden fazla sayida
metrik bagimsiz degisken arasindaki iliskiyi incelemek amaciyla kullanilan bir
istatistiksel yontemdir. Tek bir bagimsiz degiskenin kullanildigi regresyon ‘tek degiskenli
regresyon analizi’ olarak adlandirilmaktadir (Altunisik ve digerleri, 2012: 233).
Calismanin amaci dogrultusunda modelde yer alan Hi, Hz Hs Hs, Hs He H7, Hg ve Ho
hipotezleri i¢in tek degiskenli regresyon analizi uygulanmis ve arastirma hipotezlerinin

analiz sonuglar 6zet tablolar halinde hazirlanmis ve yorumlanmustir.
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Tablo 4.12. Algilanan Faydanin Tutum Uzerindeki Etkisi

Bagimh Degisken Tutum
Bagimsiz Degisken B Beta Standart Hata T P
Algilanan Fayda 7132 ,753 ,030 24,203 ,000
F- Model Degeri 585,778 p=,000
R? ,567

“Tiiketicilerin sosyal medya reklamlarini faydali olarak algilamalari, satin almaya
yonelik tutumlarini olumlu yonde etkilemektedir.” Hi hipotezi icin gerceklestirilen
regresyon analizi sonucuna gore, algilanan fayda bagimsiz degiskeni ile tutum bagimli
degiskeni arasinda istatistiki olarak anlamli bir iliski bulunmaktadir (F=585,778 p=,000).
Dolayisiyla Hi hipotezi kabul edilmistir. Ayrica algilanan fayda degiskeni, tutum
degiskenin % 56,7’sini agiklamaktadir.

Tablo 4.13. Algilanan Kullanim Kolayhgmin Tutum Uzerindeki Etkisi

Bagimh Degisken Tutum
Bagimsiz Degisken B Beta Standart Hata T P
Algilanan Kullamm | ,710 ,566 ,049 14,542 ,000
Kolayhgi
F- Model Degeri 211,484 p=,000
R? 321

Tablo 4.13’de yer alan degerlere gore algilanan fayda degiskeni ile tutum
degiskeni arasinda istatistiki olarak anlamli bir iliski bulunmaktadir (F=211,484 p=,000).
Dolayisiyla “Tiiketicilerin sosyal medya reklamlarinin kullanimini kolay bulmalari, satin
almaya yonelik tutumlarini olumlu yonde etkilemektedir” seklindeki H2 hipotezi kabul
edilmistir. Analiz sonucunda R? degerinin ise ,321 oldugu goriilmektedir. Yani algilanan

kullanim kolaylig1 degiskeni, tutum degiskeninin % 32,1’ini1 aciklamaktadir.

Tablo 4.14. Algilanan Faydanin Niyet Uzerindeki Etkisi

Bagimh Degisken Niyet
Bagimsiz Degisken B Beta Standart Hata T P
Algilanan Fayda , 756 752 ,031 24,144 ,000
F Degeri 582,914 p=,000
R? ,565
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Tablo incelendiginde, algilanan fayda bagimsiz degiskeni ile niyet bagimli
degiskeni arasinda istatistiki olarak anlamli bir iligki vardir (F=582,914; p=,000).
Belirlilik katsayisi olan R? ise 0,565 olarak bulunmustur. Daha acik bir ifadeyle algilanan
fayda, niyet lizerindeki degisimin % 56,5’ini agiklamaktadir. Dolayisiyla “Tiiketicilerin
sosyal medya reklamlarin1 faydali olarak algilamalari, satin alma niyetlerini olumlu

yonde etkilemektedir” seklindeki Hs hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 4.15. Algilanan Kullanim Kolayhiginin Niyet Uzerindeki Etkisi

Bagimh Degisken Niyet
Bagimsiz Degisken B Beta Standart Hata T P
Algilanan Kullamm | ,666 ,514 ,053 12,687 ,000
Kolayhg
F- Model Degeri 160,971 p=,000
R? ,264

Tablo 4.15°de yer alan bulgulara gore, algilanan kullanim kolayligi bagimsiz
degiskeni ile niyet bagimli degiskeni arasinda istatistiki olarak anlamli bir iliski
bulunmaktadir (F=160,971 p= ,000). Algilanan kullanim kolaylig1 degiskenin, niyet
degiskeni tizerinde % 26,4 iinii agiklama giicline sahip oldugu goriilmektedir. Bu nedenle,
Tiiketicilerin sosyal medya reklamlarinin kullanimin1 kolay bulmalari, satin alma

niyetlerini olumlu yonde etkilemektedir” seklindeki Hs hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 4.16. Giivenin Tutum Uzerindeki EtKkisi

Bagimh Degisken Tutum
Bagimsiz Degisken B Beta Standart Hata T P
Giiven ,616 ,618 ,037 16,649 ,000
F- Model Degeri 277,205 p=,000
R? ,382

Giliven bagimsiz degiskeni ile tutum bagimh degiskeni arasindaki iligki
incelendiginde giiven ile tutum arasinda istatistiki olarak anlamli bir iliski oldugu
goriilmektedir (F=277,205 p= ,000). Bununla birlikte giiven degiskeni, tutum
degiskeninin %38,2’sini aciklamaktadir. Dolayisiyla “Tiiketicilerin sosyal medya
reklamlarina duydugu giiven, satin almaya yonelik tutumlarmmi olumlu yonde

etkilemektedir” seklindeki Hs hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 4.17. Giivenin Niyet Uzerindeki Etkisi

Bagimh Degisken Niyet
Bagimsiz Degisken B Beta Standart Hata T P
Giiven 717 717 ,035 20,562 ,000
F- Model Degeri 422,794 p=,000
R? ,486

Tablo 4.17 incelendiginde giiven bagimsiz degiskeni ile niyet bagimli degiskeni
arasinda istatistiki olarak anlamli bir iliski oldugu goriilmektedir (F=422,794 p=,000).
Ayn1 zamanda giiven degiskeni, niyet degiskenin % 48,6’sin1 agiklamaktadir. Dolayistyla
“Tiiketicilerin sosyal medya reklamlarina duydugu giiven, satin alma niyetlerini olumlu

yonde etkilemektedir” seklindeki He hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 4.18. Tutumun Niyet Uzerindeki Etkisi

Bagimh Degisken Niyet
Bagimsiz Degisken B Beta Standart Hata T P
Tutum ,801 775 ,031 25,927 ,000
F- Model Degeri 672,213 p=,000
R? ,600

Tablo 4.18 incelendiginde, tutum bagimsiz degiskeni ile niyet bagimli degiskeni
arasinda istatistiki olarak anlamli bir iligki bulunmaktadir (F= 672,213 p= ,000). Ayn1
zamanda tutum degiskeni, niyet degiskenin %60’1m1 agiklamaktadir. Bu nedenle
“Tiiketicilerin sosyal medya reklamlarina yonelik tutumlari, satin alma niyetlerini olumlu

yonde etkilemektedir” seklindeki H7 hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 4.19. Tutumun Satin Alma Davramsi Uzerindeki Etkisi

Bagimh Degisken Satin Alma Davramisi
Bagimsiz Degisken B Beta Standart Hata T P
Tutum ,809 ,709 ,038 21,302 ,000
F- Model Degeri 453,792 p=,000
R? ,503

Tablo 4.19°da yer alan tutum bagimsiz degiskeni ile satin alma davranist bagimli
degiskeni arasindaki iligski incelendiginde tutum ile satin alma davranisi arasinda
istatistiki olarak anlamli bir iliski bulunmaktadir (F= 453,792 p=,000). Ayrica tutum
degiskeni, satin alma davranisinin %50,3’linli agiklamaktadir. Dolayisiyla “Tiiketicilerin
sosyal medyaya yonelik tutumlari, satin alma davraniglarint olumlu yonde

etkilemektedir” seklindeki Hg hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 4.20. Niyetin Satin Alma Davramis1 Uzerindeki Etkisi

Bagimh Degisken Satin Alma Davramsi
Bagimsiz Degisken B Beta Standart Hata T P
Niyet 821 744 ,035 23,548 ,000
F- Model Degeri 554,530 p=,000
R? ,553

Tablo 4.20 incelendiginde, niyet bagimsiz degiskeni ile satin alma davranisi
bagimli degiskeni arasinda istatistiki olarak anlamli bir iliski oldugu goriilmektedir (F=
554,530 p= ,000). Ayn1 zamanda niyet degiskeni, satin alma davranis1 degiskeninin
%355,3’linii agiklamaktadir. Dolayisiyla “Tiiketicilerin sosyal medyaya yonelik satin alma
niyetleri, satin alma davraniglarini olumlu yonde etkilemektedir” seklindeki Ho hipotezi

kabul edilmistir.
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Tablo 4.21. Arastirma Hipotezleri Sonuglari

HIPOTEZLER SONUC

H; | Tiketicilerin sosyal medya reklamlarmi faydali olarak algilamalari, satin | KABUL
almaya yonelik tutumlarimi olumlu yonde etkilemektedir.

H, | Tiketicilerin sosyal medya reklamlarmin kullanimini kolay bulmalari, satin | KABUL
almaya yonelik tutumlarimi olumlu yonde etkilemektedir.

Hs; | Tiketicilerin sosyal medya reklamlarini faydali olarak algilamalari, satin alma | KABUL
niyetlerini olumlu yonde etkilemektedir.

H, | Tiketicilerin sosyal medya reklamlarinin kullanimini kolay bulmalari, satin | KABUL
alma niyetlerini olumlu yonde etkilemektedir.

Hs | Tiketicilerim sosyal medya reklamlarina yonelik tutumlari, satin alma | KABUL
niyetlerini olumlu yonde etkilemektedir.

He | Tiiketicilerin sosyal medya reklamlarina duydugu giiven, satin almaya KABUL
yonelik tutumlarini olumlu yonde etkilemektedir.

H; | Tiketicilerin sosyal medya reklamlarina duydugu giiven, satin almaya KABUL
yonelik niyetlerini olumlu yonde etkilemektedir.

Hg | Tiketicilerin sosyal medya reklamlarina yonelik tutumlari, satin alma KABUL
davranislarin1 olumlu yonde etkilemektedir.

Hy | Tiiketicilerin sosyal medya reklamlarina yonelik satin alma niyetleri, satin KABUL

alma davraniglarini olumlu yonde etkilemektedir.
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SONUC VE DEGERLENDIRME

Sosyal medya araglarmin ve kullaniminin oranlarinin artmasina paralel olarak
sosyal medya reklamlari, isletmeler icin alternatif bir pazarlama stratejisi olmaktan
cikmis ve geleneksel platformlarda yayinlanan reklamlarin 6niine gegmistir. Gliniimiizde
iirlin ya da hizmet grubunun ¢esitli olmasi, benzer iirin ya da hizmetlerin sunulmasi,
rekabet ortaminin artmasi ile birlikte birgcok isletme, dogru hedef kitleye ulagmak,
tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina cevap verebilmek, kurum imajin1 yiikseltmek, satis
oran1 arttirmak ve rakiplerinden ayrismak amaciyla sosyal medya reklamlarini
kullanmaktadirlar. Ote yandan isletmelerin, sosyal medya reklamlarma yodnelik

tiikketicilerin tutum ve satin alma davranislarini bilmeleri 6nem arz etmektedir.

Arastirmada, sosyal medya reklamlarina yonelik satin alma davraniglari
Teknoloji Kabul Modeli ile incelenmistir. Modele, giiven degiskeni dis degisken olarak
eklenmistir. Teknoloji Kabul Modeli’nden yer alan algilanan fayda, algilanan kullanim
kolayligi, tutum, niyet ve giiven ve satin alma davranisi degiskeni arasindaki iligki
arastirilmistir. Bu baglamda Giimiishane Universitesi'nde 6grenim géren ve sosyal
medya kullanicisi olan 450 6grenciye anket uygulanmis ve ¢aligma kapsaminda yer alan

arastirma sorularina yanit aranmistir.

Ankete katilan katilimcilarin % 50’sini kadmnlar olustururken %50’sini erkekler
olusturmaktadir. Katilimcilarin yas araliklaria bakildiginda %41,1’inin 18- 22 yas, %
29,8’inin 23- 27 yas, %15,3’iiniin 28- 32 yas ve % 13,8’inin ise 33 yas ve iizeri oldugu
goriilmektedir. Katilimeilarin, %24,2°si evli %75,8’1 bekardir. Katilimcilarin egitim
durumlar1 incelendiginde %7,1’in1 Onlisans, %52’sini lisans, %28’ini yiiksek lisans ve
%12,9’unu doktora dgrencilerinin olusturdugu goriilmektedir. Katilimcilarin aylik gelir
durumlarina bakildiginda ise % 14’11 450 TL ve alt1 gelire, % 29,6’s1 451- 1000 TL aras1
gelire, %23,6’s1 1001 ve 2000 TL aras1 gelire ve 32,9’u 2001 TL den fazla gelire sahiptir.

Katilimeilarin “sosyal medya reklamlarini izliyor musunuz?” sorusuna verdikleri
yanitlarda % 63,81 “evet” yanitt verirken % 36,2’si “hayir” yamtint vermistir.
Katilimcilarin sosyal medya kullanma siirelerine bakildiginda % 5,3’ 1 yildan az %
18,9’u 1-3 yil arast %20,9’u 3-5 yil ve 54,9’u 5 yildan fazla bir siiredir sosyal medya

kullandigini belirtmistir. Katilimcilarin sosyal medya araglarini giinliik kullanma stireleri
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ile ilgili elde edilen verilere gore %25,3’liniin 1 saatten az %19,3’iiniin 1-2 saat,
%18,2’sinin 2-3 saat, % 37,1 inin 3 saatten fazla sosyal medya araglarini kullandig1 ortaya
cikmistir. Katilimcilarin sosyal medya araglarin1 kullanma amaglarina bakildiginda ise,
% 34,7’sinin bilgi edinmek, % 12,9’unun igerik paylasmak % 15,6’sinin iletisim kurmak,
% 30,9’unun eglence, % 2,2’sinin aligveris yapmak % 3,8’iin diger amacla kullandig1
goriilmektedir. Arastirma sonucuna gore katilimcilarin c¢ogunluklu olarak sosyal

medyada bilgi edinmek ve eglenmek i¢in zaman gegirdikleri s6ylenebilir.

Arastirma hipotezlerinin test edilmesi i¢in regresyon analizi uygulanmistir.
Arastirmadan elde edilen verilere gore, algilanan fayda ile tutum arasinda istatistiki olarak
anlamli bir iligki bulunmaktadir (F= 585,778 p=,000). Algilanan faydanin, tutum
tizerindeki etkisi Davis (1989) ile Gong ve digerlerinin (2004) bulgularini
desteklemektedir. Dolayisiyla sosyal medya reklamlarini faydali bulmalari, satin almaya

yonelik tutumlarini olumlu yonde etkileyecegi sdylenebilir.

Bir diger sonu¢ olan algilanan kullanim kolaylig: ile tutum arasinda istatistiki
olarak anlamli bir iligski oldugudur (F= 211, 484 p=,000). Yapilan bazi ¢caligmalar, ortaya
c¢ikan sonucu destekler niteliktedir (Turan, 2011; Davis, 1989; Aktas, 2007; Cheon ve
digerleri, 2012; Masrom, 2007; Erdem, 2011). Dolayisiyla tiiketicilerin sosyal medya
reklamlarin1 kullanigli bulmalari, satin almaya yonelik tutumlarini olumlu yonde

etkileyecegi soylenebilir.

Algilanan fayda ile niyet arasinda istatistiki olarak anlamli bir iliski bulunmustur
(F=582,914; p=,000). Algilanan faydanin niyet {izerindeki etkisi yapilan bazi ¢alismalarin
bulgularini destekler niteliktedir (Davis ve digerleri, 1989; Aktas, 2007; Qin ve digerleri,
2011; Venkatesh ve Davis, 2000). Bu dogrultuda tiiketicilerin sosyal medya reklamlarini

faydali bulmalari, satin alma niyetlerini olumlu yonde etkileyecegi sdylenebilir.

Algilanan kullanim kolaylig1 ile niyet arasinda istatistiki olarak anlamli bir iligki
bulunmustur (F=160,971 p= ,000). Algilanan kullanim kolayliginin, niyet tizerindeki
etkisi, Schepers ve Wetzels (2007) ile Ramayah ve Ignatius’in (2005) bulgularini destekler
niteliktedir. Dolayisiyla tiiketicilerin sosyal medya reklamlarmi kullanigli bulmalari, satin

almaya yonelik niyetlerini olumlu yonde etkileyecegi sdylenebilir.
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Giiven ile tutum arasinda istatistiki olarak anlaml bir iliski bulunmustur (F=277,205
p=,000). Ortaya ¢ikan sonug, Belanche ve digerlerinin (2012) bulgularini desteklemektedir.
Dolayisiyla tiiketicilerin sosyal medyada yayinlanan reklamlara giiven duymalari, satin

almaya yonelik tutumlarin1 olumlu yonde etkileyecegi sdylenebilir.

Bir diger sonug ise, giiven ile niyet arasinda istatistiki olarak anlamli bir iliski
oldugudur (F=422,794 p= ,000). Ortaya ¢ikan sonug¢ Carter ve Bélanger’in (2005)
bulgularin1 destekler niteliktedir. Dolayisiyla tiiketicilerin sosyal medyada yayimlanan

reklamlarina giiven duymalari, satin almaya yonelik niyetlerini arttiracagi sdylenebilir.

Elde edilen veriler sonucunda tutum ile niyet arasinda istatistiki olarak anlamli bir
iliski bulunmustur (F= 672,213 p= ,000). Yapilan bazi ¢aligmalar, ortaya ¢ikan sonucu
destekler niteliktedir (Gong ve digerleri, 2004; Turan, 2011; Moon ve Kim, 2001; Teo ve
digerleri, 2012). Dolayisiyla tiiketicilerin sosyal medyada yayinlanan reklamlara kars1 olumlu

tutum gelistirmeleri, satin almaya yonelik niyetlerini olumlu yonde etkileyecegi sdylenebilir.

Tutum ile satin alma davramis1 arasinda istatistiki olarak anlamli bir iligki
bulunmustur. Dolayisiyla tiiketicilerin sosyal medyada yayinlanan reklamlara yonelik

gelistirdikleri olumlu tutumlar, satin alma davraniglarini dogrudan etkiledigi soylenebilir.

Son sonug ise, niyet ile satin alma davranigi arasinda istatistiki olarak anlamli bir iliski
bulundugudur (F= 453,792 p=,000). Ortaya ¢ikan sonug, Teknoloji Kabul Modeli ile ve
yapilan bazi arastirmalarin bulgulari ile uyumludur ( Davis ve digerleri, 1989; Cam, 2012;
Wu ve Wang, 2005; Taylor ve Todd, 1995; Turan, 2011). Dolayisiyla tiiketicilerin sosyal
medya reklamlarina yonelik satin alma niyetleri, satin alma davraniglarini olumlu yonde

etkileyecegi soylenebilir.

Elde edilen veriler 1s1ginda, tiiketicilerin sosyal medya reklamlarmi faydali,
kullanish ve giivenilir bulmalari satin almaya yonelik tutumlarinin ve niyetlerinin olumlu
olmasma, tutum ve niyetlerinin olumlu olmasi ise satin alma davranislart
gerceklestirmelerine  sebep olmaktadir. Dolayisiyla arastirma, sosyal medya
reklamlarinin tiiketici satin alma davranigsin1 olumlu yonde etkiledigini ve sosyal medya
reklamlarmin  6nemini ortaya koymustur. Isletmeler, reklam verdigi platformda
reklamlarin kullanim pratikligine ve tiiketicilerin reklamlara yonelik algilarima 6zen

gostermelidir. Ote yandan tiiketiciler agisindan 6nemli bir faktdr olan giivenirliliktir.

81



Isletmelerin reklamlarda dogru ve agiklayici bilgiler sunmalar tiiketicilerin giivenlerini

kazanmalar1 agisindan gereklidir.

Arastirma, sosyal medya reklamlarma yonelik satin alma davraniglariin
Teknoloji Kabul Modeli ile incelenmesi yoniinden sinirli sayida g¢aligmanin olmasi

sebebiyle gelecekte yapilacak arastirmalara katki saglayacagi diistiniilmektedir.

Bu arastirma, Giimiishane Universitesi’nde dgrenim gérmekte olan 6grenciler
ile smirli tutulmustur. Gelecekte yapilacak arastirmalarda, farkli cografi bolgelerde
ikamet eden ve farkli sosyo- ekonomik &zelliklere sahip kitleler {izerinde uygulanip

sonuclar karsilastirilabilir.

Yapilan aragtirmada, veri toplama teknigi olarak yiiz yiize anket yontemi
kullanilmistir. Gelecekte yapilacak arastirmalarda, nitel aragtirma yontemleri kullanilarak

sonuclar karsilastirilabilir.

Gelecekte yapilacak caligmalarda teknoloji kabuliiyle ilgili olusturulmus

modellerden yararlanilarak, sonuglar karsilastirilabilir.
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EK-1: Anket Formu

TUKETICILERIN SOSYAL MEDYA REKLAMLARINA YONELIiK SATIN
KABUL MODELI

ALMA DAVRANISLARININ TEKNOLOJi
INCELENMESI

Degerli katilime1, bu anket Giimiishane Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla
Iliskiler ve Tanitim Anabilim dalinda Yrd. Dog. Dr. Birgiil Tasdelen danismanliginda
yiiriitiilen bir yiiksek lisans ¢alismasidir. Ankette bulunan sorulara vereceginiz cevaplar

tarafimizca sakli tutulacak ve tamamen bilimsel amagli kullanilacaktir. Gosterdiginiz ilgi

ve desteginiz i¢in tesekkiir ederiz.

Ceren AYDIN

Gilimiishane Universitesi

1) Sosyal medya araglarinda yayinlanan reklamlari izliyor musunuz?

() Evet

() Hayr

2) Ne kadar siiredir sosyal medya araglarini kullaniyorsunuz?

3) Giinliik sosyal medya araglarini ortalama kullanma siireniz ne kadardir?

() 3 saatten fazla

() 1 yrildan az

() 1 saatten az

() 1- 3 yil aras1

() 3-5 yil aras1

() 1- 2 saat aras1 () 2- 3 saat aras1

4) Sosyal medya araglarini hangi amagla ziyaret ediyorsunuz?

Liitfen asagidaki ifadelere iliskin goriislerinizi en iyi yansitan cevabi aym satirda yer alan
“Kesinlikle katilmiyorum” “katilmiyorum” “Kkararsizzim” “katiliyorum” ve “Kesinlikle

katillyorum” seceneklerinden birini isaretleyerek belirtiniz.

() Bilgi edinmek
() Aligveris yapmak

() Igerik paylasmak
() Diger

() Iletisim kurmak

() 5 yildan fazla

() Eglence

£l E . .
- - £
2202 |5 | |g%
=E| E & = ==
Soru 2|2 |E g £
No Sorular 2| S N, 2 NAY;
Sosyal medya reklamlarini faydali buluyorum.
1.
2. Sosyal medya reklamlari, satin almada dogru kararlar
vermemde yardimci olmaktadir.
3. Sosyal medya reklamlari, satin almada daha hizli kararlar
vermeme olanak tanimaktadir.
4, Sosyal medya reklamlari, satin alma etkinligimi
arttirmaktadir.
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5. Sosyal medya reklamlarini izlemek ¢ok zamanimi
almaktadir.

6. Sosyal medya reklamlarini goriintiilemek ve paylagmak
oldukga kolaydir.

7. Sosyal medya reklamlari, iiriin ya da hizmetler hakkinda
daha hizl1 bilgi edinmemi kolaylastirmaktadir.
Sosyal medya reklamlari, oldukga agik ve anlagilirdir.
Sosyal ~medya reklamlari, zihinsel bir caba
gerektirmektedir.

10. |Sosyal medya reklamlarmi  goriintilemekte  ve
paylagmakta zorluk ¢ekerim.

11. |Sosyal medya reklamlar1 ile ilgili genel diisiincem
olumludur.

12. | Sosyal medya reklamlarini izlemeyi ve paylagmayi
seviyorum.

13. | Sosyal medya reklamlari, oldukea ilging ve eglencelidir.

14. | Isletmelerin/markalarm, sosyal —medyada  reklam
vermelerinin akillica bir davranis oldugu kanaatindeyim.

15. |Sosyal medya reklamlarmin, gereksiz  oldugu
diisiincesindeyim.

16. | Sosyal medya reklamlarini izlemeye devam edecegim.

17. | Gelecekte sosyal medya reklamlarina bagh olarak
aligveris yapmay1 diisiiniiyorum.

18. | Gelecekte sosyal medyada izledigim reklamlari, yakin
¢evreme tavsiye etmeyi diisiiniiyorum.

19. |Gelecekte sosyal medya reklamlarini izlemeyi
diisiinmilyorum.

20. | Sosyal medya reklamlarina giivenirim.

21. |Isletme/markalarin, sosyal medya reklamlarinda sundugu
vaatlerin ve taahhiitlerin giivenilir oldugu kanaatindeyim.

22. | Sosyal medya reklamlarmin, tiiketicilerin ¢ikarlarina
hizmet ettigine inanirim.

23. | Sosyal medya reklamlarinin, tiiketicileri yanilttigini
diigtintirim.

24. | Genellikle sosyal medyada izledigim reklamlarin
iirtinlerini satin alirim.

25. | Sosyal medyada izledigim reklamlarin iriinlerini
ihtiyacim olmasa da satin alirim.

26. | Sosyal medyada izledigim reklamlarin iriinlerini satin

almam.

Demografik Bilgiler

Cinsiyetiniz: () Kadin () Erkek

Yasimiz: () 18-22yas ()23-27yas ()28-32yas ()33 yas ve lizeri

Egitim Durumunuz: () Onlisans () Lisans () Yiiksek Lisans

Medeni Haliniz: () Evli () Bekar

() Doktora

Aylik Gelir Durumunuz: () 450 TL ve alt1 () 451- 1.000 TL arast () 1.001- 2.000
TL arast () 2.001 TL’den fazla
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BiLiIMSEL ARASTIRMA VE YAYIN ETiGi KURULU PROJE ONAY FORMU

Projenin Adi:

Projenin Niteligi:

Proje
Arastirmacilari:
Proje
Yiirtitiictisiiniin
Haberlesme
Bilgileri:

Arastirmanin
Amaci:

M

Tiiketicilerin ~ Sosyal Medya Reklamlarma = Yonelik  Satin ~ Alma
Davramglarinin Teknoloji Kabul Modeli Ile Incelenmesi

Nicel Arastirma

Ceren Aydin- Dr. Ogr. Uyesi Birgiil Tasdelen

0543 832 85 75- 0535 972 55 69

Aragtirmada, sosyal medya reklamlarmin tiiketicilerin satin alma davraniglan
iizerindeki etkisini Olgmek amaciyla Teknoloji Kabul Modeli’nden
yararlanilmigtir. Aragtirmanin temel amaci, Teknoloji Kabul Modeli’ ni
olugturan algilanan fayda, algilanan kullanim kolayligi, tutum, niyet modele
dis degisken olarak eklenen giiven ve satin alma davramigi degiskeni ile
sosyal medya reklamlarinin tiiketicilerin satin alma davraniglar1 arasindaki
iliskiyi ortaya koymaktir. Bu temel amag ¢ergevesinde aragtirma,
titketicilerin sosyal medya araglarimi kullanim amaglarini, siirelerini, sosyal

medya reklamlarina yénelik tutumlarini belirlemeye ¢aligmaktadir.
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Aragtirmanin
Gerekgesi:

Arastirmanin
Yéntemi:

Bu aragtirmanin gerekgesi, sosyal medya reklamlarinin satin alma davranig
tizerindeki etkisinin Teknoloji Kabul Modeli ile ele alinmig olmasidir. Daha
actk bir ifadeyle, elde edilen literatiir ¢aligmast dahilinde, tiiketicilerin satin
alma davranisi siirecinde sosyal medya reklamlarimn etkisini Teknoloji
Kabul Modeli ile inceleyen smirli sayida c¢aliymanmn olmasi gelecekteki

caligmalara katkida bulunmasi yoniiyle 6nem arz etmektedir.

Arastirmada, veri toplama yontemi olarak yiiz yiize anket (survey) yéntemi
tercih edilmigtir. Aragtirma i¢in hazirlanan anket, {i¢ boliimden olugmaktadir,
flk bélimde, katilimcilarm sosyal medya araglarini hangi amagla
kullandiklarini, ne kadar siklikla kullandiklarini ve sosyal medya araglarinda
yaymlanan reklamlari izleyip izlemediklerini belirlemek igin hazirlanan 4

ifadelerden olugmaktadir.




Anketin ikinci boliimde sosyal medya reklamlarmnin, tiiketicilerin satin alma
davranisi iizerindeki etkisini 6lgmek icin Teknoloji Kabul Modeli’nde yer
alan algilan fayda, algilanan kullanim kolayhgi, tutum, niyet, dig degisken
olarak eklenen giiven ve satin alma davranigi degiskenlerine iligkin olarak
besli Likert dlgegi ile hazirlanan 26 ifade yer almaktadir. ifadeler, “1-
Kesinlikle Katilmiyorum”, “2- Katilmiyorum”, “3- Kararsizim”, “4-
Katithyorum” ve “5- Kesinlikle Katilyyorum”  segenekleri ile

degerlendirilmigtir.

Uciincii boliimde ise katilimeilarin, cinsiyetleri, yaglart, 6grenim gordiikleri

béliim ve gelir durumlarini igeren demografik ifadelere yer almaktadir.

Kullanilacak Kullanicilarin, igerik olusturabilmelerine ve paylagmalarna olanak taniyan
biyolojik,
psikolojik ve
teknik vb. tim yayginlagmasiyla birlikte iletigime yeni bir boyut kazandirnusgtir. Tiiketiciler,
yontemleri
aciklayan etik ile

ilgili dzet: bilgi edinebilmektedirler. Buna baglh olarak isletmeler rakiplerinden

sosyal medya, teknolojik faaliyetlerine geligimi ve internet kullaniminin
sosyal medya sayesinde bir marka ve iiriin ya da hizmet hakkinda kolaylikla

farklilasmak ve yeni miigterilere ulagmak igin sosyal medya reklamlarina
onem vermeye baglamiglardir.

Arastirmanin amact, tiiketicilerin sosyal medya reklamlarina yonelik satin
alma karar siireglerini teknoloji kabul modeli yardimiyla ortaya koymaktir.
Bu amag¢ dogrultusunda, Giimiishane Universitesi’nde 6grenim goéren, sosyal
medya kullanicisi olan ve 18-33 yas araligindaki 450 6nlisans, lisans, yiiksek

lisans ve doktora dgrencisine anket uygulanacaktir.

Glmiighane Universitesi ............... Fakilltesi oOgretim (Gyelerinden Sayin  Dr. ... ‘nin
b S T 5 R R Y S N 8 B A S A A S R e " adh projesi degerlendirilmistir.

Proje etik agisinda uygun bulunmustur. O(
Projenin etik agisindan gelistiriimesi gerekmektedir.

Proje etik agisinda uygun bulunmarmisgtir.
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Gumiishane Universitesi lletisim Fakiiltesi Ogretim dyelerinden Sayin Dr. Ogr.
“Tuketicilerin Sosyal Medya Reklamlanina Yonelik Satin Alma Davramislarinin
Incelenmesi” adli projesi degerlendiriimistir.

Uyesi Birgill TASDELEN' in
Teknoloji Kabul Modeli ile

Proje etik agisinda uygun bulunmustur.
Projenin etik agisindan gelistiriimesi gerekmektedir. D
Proje etik agisinda uygun bulunmamisgtir. D
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