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ONSOZ

Cagdas diinya, diinyay1 bilginin bir saniyede her yere seyahat ettigi kiiclik bir kdy
haline getiren iletisim ve bilgi teknolojisi alaninda bir dizi hizli degisime tanik
olmaktadir. Bu gelisme, insanlarin ekonomi alanindaki bu modern avantajdan sosyal
paylasim  siteleri aracilifiyla aligveris  yaparak  yararlandigi,  giiniimiiz
pazarlamacilarinin ise bu avantaj1 tiikketiciye ¢esitli hizmetler sunmak i¢in kullandigi
ekonomik alan da dahil olmak iizere yasamin tiim alanlarina dokunmustur. Sosyal ag
siteleri araciligiyla pazarlama, pazarlama alanindaki en 6nemli gelismelerden biridir
ve Internetin herkesin pazarlama yolunu actig1 i¢in en hizli, en kaliteli, uygulanmasi
en kolay ve uzun vadede en etkili yoldur. Sosyal medya {izerinden pazarlama
sayesinde, biiylik sermayeli dev sirketler ile sinirli kaynaklara sahip kiiciik sirketler
arasinda ayrim olmaksizin mal ve hizmetlerin, 6zellikle de ticaret veya yasalarin
dayattig1 belirli kontroller olmaksizin pazarlamasi kolaylasmistir.
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SOSYAL MEDYANIN TUKETICI DAVRANISLARINA ETKISI

OZET

Cagimizda hizla gelismekte olan iletisim teknolojileri, insanlar1 internet ve Web
araclarmi daha ¢ok kullanmaya itmektedir. Bu araglarin basinda sosyal medya
gelmektedir.

Sosyal medya; insanlarin kendilerini ifade ettikleri ve diger kullanicilarla iletisim
kurduklar1 yeni bir sanal ortamdir. Sosyal medya pazarlamasi; yeni medyada
etkilesimli tiiketici katilimina dayanan yeni bir pazarlama yontemidir. Sosyal medya
araglarindaki igerikler, tiiketici davranislarini etkilemekte ve dolayisiyla sosyal
medya pazarlamasina yon vermektedir. Tiketiciler, satin alma sirasinda sosyal
aglarda kullanici veya sirket tarafindan olusturulan igerikten etkilenir. Dolayisiyla bir
tiriin/hizmetin sosyal medyada nasil ve ne 6l¢iide konusuldugu isletmeler i¢in 6nem
kazanmaktadir. Bu noktada sosyal medyanin tiiketici davranislart {izerindeki
etkisinin incelenmesi 6nem arz etmektedir.

Teorik ve uygulamali boliimlerden olusan bu c¢alismada, sosyal medya ve tiiketici
davraniglar1 arasindaki iligskinin ortaya konmas1 amaglanmaktadir.

Arastirma sonuglarina gore sosyal medya kullanimi ile cinsiyet ve gelir arasinda
anlaml iliski yoktur. Sosyal medyadan satin alma davranisinin, yine bu degiskenlere
gore anlamlhi bir fark gostermedigi de anlagilmistir. Sosyal medya platformlar
(Facebook, Blog, Snapchat, Twitter, Instagram, Linkedin) kullanan ve kullanmayan
katilimcilarin satin alma davranislarinin benzer oldugu gozlemlenmis, satin alma
davraniglarinda herhangi bir farklilik olmadigi belirlenmistir. Tiiketicilerin sosyal
medya lizerinden aligveris yaptiklar1 da tespit edilmistir.

Arastirmada tanimlayic1 arastirma yontemi kullanilmis ve gelistirilen baglik ile
sosyal ag kullanicilarinin aligveris davranislarina iligkin tercihleri belirlenmistir.
Olgegin hesaplanan alfa katsayismin 0.72 olmasi 6lgme aracinin giivenilir oldugunu
gostermektedir.  Online ¢alismaya 220 kisi katilmig olup, analizlerin
gerceklestirilmesinde SPSS 25.0 istatistik paket programindan faydalanilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal medya, Sosyal aglar, Satin alma karari, Tiiketici
davranisi, Tiiketici, Internet aligverisi.
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THE EFFECT OF SOCIAL MEDIA ON CONSUMER BEHAVIOR

ABSTRACT

In our age, the communication technologies, which keep developing rapidly, drive
people to utilize the Internet and web tools more. The most prominent of these tools
is social media.

Social media is a new virtual environment where people express themselves and
communicate with others.

Social media marketing is a new marketing method based on the interactive
engagement of consumers in new media. The contents in social media tools influence
consumer behavior and thus give direction to social media marketing.

Consumers are influenced by user or company generated content on social networks
at the time of purchase. Therefore, how and to what extent a product/service is talked
about in social media is gaining importance for businesses. At this stage, it is
important to study the impact of social media on consumer behavior.

This study, which consists of theoretical and applied sections, aims to uncover the
relationship between social media and consumer behavior.

According to the research results, there is no huge connection between social media
use and gender and income. It is likewise perceived that social media purchasing
behavior does not show a significant difference according to these variables. It was
observed that the purchasing behaviors of the participants who used and did not use
social media platforms (Facebook, Blog, Snapchat, Twitter, Instagram, Linkedin)
were similar and there was no distinction in their buying conduct. It has additionally
been resolved that customers make purchases through social media platforms.

In the research, the descriptive search method was used and the preferences of users
of social networks regarding shopping behaviors were used by the developed title.
The calculated alpha coefficient of the scale is 0.72, which indicates that the
measuring instrument is reliable. 220 people participated in the online study and
SPSS 25.0 statistical package software was employed in performance of the analyses.

Keywords: Social media, Social networks, Purchasing decision, Consumer
behavior, Consumer, Online shopping
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1. GIRIS

Tiiketiciler, insanlik tarihinin ilk zamanlarindan beri siirekli bir degisimle karsi
karsiya kalmistir. Bilgisayarin ve internetin icat edilmesiyle birlikte yeni bir donem
baslamis olup, bu yeni dénemde insanlar, geleneksel iletisim araglarina ek olarak,
internet ve mobil iletisim araglarim1 da kullanmaya baglamiglardir. Bu araglar

arasinda en One ¢ikan arag ise sosyal medyadir.

Giiniin biiytik bir boliimiinti internette gegirmekte olan tiiketiciler deneyimlerinden,
sikayetlerinden, iiriinden memnun olup olmadiklarindan bahsetmekte, bu durum ise
sirketleri geleneksel pazarlama yontemleri disinda alternatif pazarlama kanallari

bulmaya yonlendirmistir.

Sosyal medya metin, resim, ses ve videoyu teknoloji ile bir arada kullanir. Sunu da
sOyleyebiliriz ki; sosyal medya, tek yonlii bilgi paylasimindan es zamanli iki yonli

bilgi paylasimina ge¢isi miimkiin kilan bir iletisim sistemidir.

Sosyal medya, pazarlama iletisiminin yeni kanali olarak tanimlanir, ayrica son

yillarda reklam alaninda sirketler i¢in 6nemli bir yer almaktadir.

Tiiketici davranisi, ana pazarlama temalarindan biridir ve davranis bilimlerinde
incelenen alt kategorilerden bir tanesidir. Insan davramisi konusunda ele alinan
konulardan biri de bireyin ¢evre ile etkilesimde bulundugu genel siirectir. Ote
yandan, tiiketici davranigi, satin alma baglaminda bir tiir insan davranisini igerir.
Sirketler; tiiketiciler nezdinde kendi iiriin ve markalarmin tercih edilmelerini
amaglamaktadir. Bunu gergeklestirmenin yolu, miisterileri memnun etmekve onlari
elde tutmay1 basarmaktan gecmektedir. Tiiketiciler bir {iriin secerken en avantajli ve
en ucuz lriinii tercih etmek isterler. Bunun i¢in sirketler, tiiketici davranisi kavramina

dikkat etmeli ve tliketicilerin satin alma davranigini incelemelidir.

Bu arastirma ile, internet iizerinden temel tiiketici davranislarinin nasil olustuguna
dair veriler toplanarak bireylerin tiiketim davranislarinin biligsel gelisimine katki

saglamak amaglanmaktadir.



Sosyal medya ile tiiketici davraniglarinin birbirleri ile son derece iliskili oldugunu
gormekteyiz. Cagimizda teknoloji, glinden giine siiratle gelisim gostermektedir.
Sosyal medya, giinlimiizde en 6ne ¢ikan araglardan bir tanesidir. Bu gelisme internet
kullaniminin artmasina neden olmustur. Bu sayede sirketler daha fazla girdi elde
etme sansina sahip olmustur. Sosyal medya araglarinin kullanimi insanlarin sosyal
aglara daha fazla ilgi gostermesini ve giinlik yasamlarinda daha fazla zaman
gecirmesini saglamis ve kullanici sayisinin 6nemli dlgiide arttig1 tespit edilmistir. Bu

durum beraberinde yeni bir pazarlama yonteminin dogusunu getirmistir.

Arastirma sonuglar1 inceledigimizde, ¢ogu tiiketicinin sosyal medya platformlarinda
triinler hakkinda yapilan konusmalardan etkilendigini gormekteyiz. Bu nedenle
sosyal medyanin isletmeler agisindan 6nemi daha da artmaktadir. Sosyal medya,
tiketiciler ile isletmeler arasindaki iletisimin gelismesine bilyiikk olglide katki
saglamustir. Insanlar sosyal medya platformlarini kullanarak bir iiriinden memnun
olup olmadiklarim1 Kkolaylikla dile getirebilmekte ve seslerini rahatlikla

duyurabilmektedirler.

Bu kanallar araciligiyla bilingli tiiketiciler, diger tiiketicilere de fikir vermektedir.
Birgok sirket, ¢ok cesitli tiikketici hedef kitlelerine ulasmak ve sirketlerini tanitmak
icin sosyal medyayr kullanmakta, bdylece iirlinlerinin marka bilinirligini
artirmaktadir. Kolay erisim, kisa siirede kendini giincelleme ve hizli bilgi akisi,
firmalarin daha diigiik maliyetle etkin reklam ve tanitim faaliyetlerini yiiriitmesini de

saglamaktadir.

Aragtirmada, katilimcilarin satin alma davranislarina iliskin veriler toplanmistir. Bu
nedenle ¢aligma, tiiketici davraniginin belirleyicilerini sosyal medya iizerinden analiz

etmek amaciyla yapilmistir.

Bu tez 4 bolimden olusmaktadir. Birinci boliim sosyal medya, sosyal medya
pazarlamasi ve sosyal medya araglarmi kapsar. Ikinci boliim, tiiketici davranisi
kavraminu, tiiketici davranisini etkileyen etmenleri incelemektedir. Ugiincii boliimde,
tiiketicilerin satin alma davranigina yon veren karar siirecine deginilmistir. Dordiincii
boliimde ise, bir anket ¢aligmasi yapilarak sosyal medyadaki tiiketici davranislari
aciklanilmaya calisilmistir. Bu boliimde, 220 sosyal medya kullanicisinin anket
analizi paylasilmaktadir. Makalenin sonug¢ boliimiinde ise sosyal medyanin tiiketici

davraniglari tizerindeki etkilerine yer verilmistir.



2. SOSYAL MEDYA

2.1 Sosyal Medya Kavrami

Sosyal medya, kullanicilarin kendi igeriklerini yayinladigi ve paylastigi ¢evrimigi bir
platformdur. Sosyal medya ¢ok sayida kisi ve kurulus tarafindan etkin bir bigimde
kullanilmaktadir. Bunun sonucunda hizli erisim saglanmakta, kullanicilar sosyal
aglar tlizerinden igerikleri, yazilari, haberleri, fikirleri, giinlik gelismeleri, gorselleri
goriintlileyebilmekte ve bu sosyal ag iizerinden goriislerini yansitabilmektedir.
Bugiinlerde sik bahsedilen bir konu haline gelen sosyal medyayi tanimlamak

gerekirse, aklimiza gelen ilk sozciik, "paylasmak" olur.

Siirekli degisen teknolojik ortam nedeniyle tiiketici tercihleri ve bilgi kaynaklari da
degismistir. Bu nedenle tiiketicilerin arttk daha fazla ihtiyaglari, istekleri ve
beklentileri bulunmaktadir. Bu, giiniimiiz pazarlamacilarinin daha ¢ok ¢abalamalari
gerektigini gostermektedir. Genglerin internete gosterdikleri ilgi, sosyal medyay1

onde gelen bir pazarlama araci kilmistir.

Sosyal medya; yeni nesil ag teknolojilerinin bir sonucu olan kullanic1 kolayligi ve
iletisim hiz1 sayesinde, senkronize bilgi paylasimi gergeklestirilen dijital bir
platformdur. "lletisim" ve "paylasim" sosyal medya platformlarmin temelidir. Sosyal
medya; metin, resim, ses ve videoyu teknoloji ile bulusturmaktadir. Bir sosyal medya

aracinin tanimi, bireyden bireye degisebilmektedir.

Bir iletisim aract olarak sosyal medyadan faydalanan pazarlamacilar,
faydalanmayanlara kiyasla biiyiik bir avantaj elde etmektedirler. Zira sosyal medya
tizerinden olusturulan reklamlar daha hizli degisip yayilabilmektedir. Giiniimiizde
isletmeler, sosyal medya hesaplar1 aracilifiyla tiiketicilere daha hizli ulasma ve
iiriinleri daha kolay tanitma olanagma sahiptir. Ornegin, bir firmamin Facebook
sayfasin1 begenenler arasinda genellikle firmayla ilgilenen tiiketiciler bulunmakta, bu
sayede isletmeler diinyanin her yerindeki tiiketicilere kolayca ulasim olanagina sahip

olmaktadir. Bu nedenle sosyal aglar topluluklar1 birbirine baglar.



Bireyler sosyal medya uygulamalarinin igerigini belirler ve birbirleriyle etkilesime
girer. Diger bir deyisle sosyal medya, zaman ve mekanla sinirli olmayan, paylasim,
etkilesim ve tartisma i¢in gerekli bir iletisim aracidir. Herhangi bir uygulama ya da
internet sitesinin bu tanim dahilinde degerlendirilebilmesi i¢in bazi belli 6zellikleri
tasimas1 gerekmektedir (Erkul, 2009: 96-101). Sosyal medyanin 6zelliklerini s6yle

siralamaktadir;

e Bireylerin kendi igeriklerini internet ve mobil mecralarda yayinlamalar1 ¢ok
kolaydir.

e Zaman ve mekan sinirlamasi olmayan, paylagim ve tartismanin esas oldugu bir
internet uygulama kanalidir.

e Kisiler, diger kullanicilarin igeriklerini ve yorumlarini izler.

e Kurulu kurallarla iletisime degil, samimi sohbet mantigina dayanir.

e lgerikler detayli olarak incelendiginde, gayri resmi olduklar1 ve zamanla

kullanicilar arasinda bir dizi dedikoduya doniisebilecegi tespit edilmektedir.

Sosyal medya araglar1 gizlilik kisitlamalarini  kaldirir. Bu  sekilde igerik
olusturduklar1 ve kisisel bilgileri paylastiklar1 i¢in bagkalarinin 6zel islerine
miidahale edebilirler. Bu, etik olmayan davramislarin kaynagidir. Sosyal medya
alanindaki etiksiz uygulamalarin basinda asagidakiler gelmektedir (Mavnacioglu,
2009: 64).

= Kigisel verilerin izinsiz kopyalanmasi.

» Kisisel verilerin yanlig aktarilmasi.

» Qizli ticari bilgilerin ifsasi.

= Kullanicilart dogru olmayan igeriklerle kandirmak.

* Tanitim ve sponsorluk kazanmak amaciyla ilgi ¢ekici igerik yaymlamak.
= Telif hakkina dikkat edilmemesi.

» Etik olmayan igerikler olusturmak ve yaymak.

= Sahte sirket bloglar1 olusturmak.

* Sahte dosya agmak.

= cerigi kullanirken kaynak gdstermemek.

= Sirketlerin para kazanmak i¢in sahte igerik iiretmesi.



2.2 Sosyal Medyanin Tarihi

Internetin kokeni, cesitli kuruluslarin bilgisayarlar arasinda yeni iletisim yollari
denedigi 1970'lere kadar dayanmaktadir. Bu bir anlamda ¢evrimigi sosyal medyanin
baslangici olarak goriilebilir. Bununla birlikte, sosyal medyanin yayginhgi, kisisel

bilgisayarlarin gelistigi 1980'ler ve 1990'lara denk gelmektedir.

1990'larda blogculugun gelisiyle birlikte sosyal medya donemi hizlanmis, Six
Degrees ve Friendster'n gelisiyle sosyal aglarin bugiin gosterilen ilk somut 6rnekleri

gorilmistiir.

1997'de baglatilan Six Degrees, bir zamanlar ilk ¢evrimigi sosyal ag sitesi olarak
amlmgtir. Alt1 derece; Insanlarin e-posta adresleriyle kaydoldugu, kisisel profiller
olusturdugu ve kisisel aglarina arkadas ekledigi bir platformdur. 3,5 milyon kullanici
tabanina sahip Six Degrees, 2001 yilinda kapatilmistir.

Six Degrees'ten sonraki rakibi Friendster, 2002 yilinda kullanicilarin hizmetine
sunulmus. Six Degrees'de yaptigi her seyi yapabilen Friendster, video ve fotograf
paylasimina da olanak tanimistir. Kullanicilar, bu kisisel aginbir pargasi olduklar
stirece diger kisilerin profillerine yorum birakabilmistir. Friendster'in ¢ogu Asya'dan
olmak tizere 100 milyondan fazla kullanicist olmus, ancak site 2015'te kapanma

karar1 almig, 2018'de ise kapanmuistir.

LinkedIn, kariyer odakli profesyoneller i¢in2002 yilinda kurulmus, 2020 yilina kadar
diinya capinda 675 milyondan fazla kullaniciya ulagsmis; is diinyasi ile ilgilenenlerin

yani sira is arayanlarin da favori sosyal medya sitesi olmaya devam etmektedir.

Sosyal ag tarihindeki en biiylik doniim noktalarindan ikisi Facebook ve Myspace'dir.
2003'te baglatilan LinkedIn, 2006'da diinyanin en ¢ok ziyaret edilen web sitesidir.
2004 'te Harvard'da baslatilan Facebook, 2008'de Myspace'i golgede birakmuistir.
MySpace'in Facebook'un gerisinde kalmasinin nedenlerinden biri, sitenin reklam

igermesidir.

2012'de piyasaya siiriilen Google Plus, bir veri giivenligi ihlali nedeniyle yaklasik
500.000 kullanicinin kisisel bilgilerinin tehlikeye girmesinden sonra 2018'de
kapatildu.

2005'te YouTube'un ve 2006'da Twitter'ln gelmesiyle sosyal aglar daha da

bliylimiistiir. YouTube, yepyeni bir medya yontemi baslatarak ¢ok uzak mesafelerde



medya olusturma ve paylagsma 6zelligine sahip devrim niteliginde bir platform haline
gelmistir. Kullanicilarin {inliilerle neredeyse dogrudan etkilesime girmesini saglayan

Twitter da sosyal aglar i¢inde 6nemli bir kilometre tasidir.

Gorsel iletisim ve sosyal etkilesim kullanilarak, diinyanin dort bir yanindan insanlari
birbirine baglayan Instagram 2010 yilinda kurulmus, bdylece sosyal medyada gorsel

iletisim yeni bir boyut kazanmustir.

Sosyal medyanin tarihi kisa olmasina ragmen, insanlarin arkadaslar1 ve aileleriyle
baglanti kurmasmin ayrilmaz bir parcasi haline gelmis, toplum tarafindan hizla
benimsenip kullanilmig, bdylece herkesin sahip oldugu bir ihtiyaci karsiladigini
acikca gostermistir. Insanlarla etkilesime girmeden tanisma ve konusma imkani

saglayan her tiirlii medya gelecekte yerini bulacaktir.
En popiiler sosyal medya araglarinin tarihini kronolojik olarak yazarsak:

e 2003- LinkedIn

e 2004- Facebook, Myspace, Flickr, Digg
e 2005- Reddit, Youtube

e 2006- Twitter

e 2007- Tumblr

e 2009- Foursuquare

e 2010- instagram, Pinterest, Google Buzz
e 2011- Google Plus, Snapchat

e 2012- Vine, Pheed, Sulia, Thumb, Tinder
e 2013- Viddy, Medium, Kleek

e 2014- Atmospheir, Learnist,

e 2015- Scorp, Periscope

e 2017- TikTok

e 2018-QQ

Sosyal medya araclarinin yildan yila siirekli gelisirken, bu araglarinin pazarlamacilar
nezdindeki oneminin boyutu daha net olarak ortaya ¢ikmaktadir. Hedef kitlelerine
daha kolay ve hizli ulasmak isteyen isletmeler, sosyal medya araglarin1 profesyonel

baglamda kullanmaktadirlar.



2.3 Sosyal Medya ile Geleneksel Medyada Arasindaki Farklar

Sosyal medya ile geleneksel medya hem yapisal olarak hem de ticari anlamda

birbirlerinden farklidirlar. Bu ticari farklar su sekilde ifade edilebilir:

Reklam hedeflemesi ¢ok daha kesindir. Ornegin sirketin hedef kitlesinin 18-25
yasinda, bekar, erkek, {niversite egitimli ve pop miizige ilgi duydugu
varsayildiginda, tim bu hedeflemeleri Facebook reklam hedeflemesi ile yaparak bu

kisilere dogrudan ulasmak miimkiindiir.

Bu hem zamandan hem de paradan tasarruf saglar. Hesabi olan herkes sosyal
medyada paylasim yapabilir. Sosyal medya geleneksel medyadan daha ucuzdur.
Olusturdugu veya paylastigi icerigin kalitesine ve ¢ekiciligine bagli olarak
milyonlara ulasabilir(Sanlav, 2014a: 36-43).

Geleneksel medyada, bir hikdye olusturulduktan sonra diizenlenemez, ancak
diizeltildikten sonraki giin yayinlanabilir. Ama yeni medya i¢in durum boyle

degildir. Kotii bir blog yazisi yazilirsa hemen giincellenebilir (Sanlav, 2014a: 36-43).

Geleneksel medyadaki okuyucular, bu medyalardaki haberlerle, haber editorleriyle
hemen iletisime gegememektedir. Okuyucu yazara e-posta gonderebilir ve yalnizca
okuyucu ile yazar arasinda etkilesim olacak sekilde iletisim kurabilir. Ancak sosyal
medyada okuyucular yazarin makalesine kendi yorumlarin1 ekleyerek Twitter veya
Facebook hesaplarinda paylasabilir. Bir gonderinin altina yorum ekleyebilirsiniz ve
yazar kendi sayfasinda Facebook yorum eklentisini kullanmis olsa bile tiim
Facebook kullanicilarinin bilmesi i¢in bu yorumu otomatik olarak Facebook profil

duvarlarinda paylasabilir.

Ana akim medyada yazilan her yazi, yapilan her haber inceleme siirecinden geger,
onaylanmayan yazilar yayinlanmaz. Sosyal aglarda, tamamen kullanicilarin bir
makale, fotograf veya video yayinlamasina baglidir ve kontrol asamas1 atlanmstir.
Yine geleneksel medyada bilgi aktarimi ac¢ik bir kurumsal bi¢imde
gerceklesmektedir. Ancak simdi sosyal medya ortami bir izleyiciden digerine

evriliyor ve sekilleniyor (Sanlav, 2014b: 36-43).

Geleneksel medya araglarini, yani bir gazete kosesi veya reklam alanii kullanmak
i¢cin belirli nitelikler, belirli bir egitim veya belirli bir sirkete bagli olmak gerekir.

Ancak sosyal medyada yayin yapmak isteyen herkes katilabilir. Egitim gerektirmez.



Ustelik arsivlere erismek icin geleneksel medyada gegmise dair bilgi bulmak ¢ok
zordur. Ancak bugiin yeni iletisim teknolojilerinin kullanilmasiyla birlikte sosyal

medya havuzlarina erisim biiylik oranda kolaylasmustir (Sanlav, 2014b: 36-43).

Geleneksel medyada yayinlanan goérsel veya makalelerde, sabit bir siire olmadan
siirll sayida yoruma yer verilmektedir. Sosyal medyada ise haber, video ya da
fotograflar i¢in yorum sinirlamasi yoktur ve ger¢ek zamanl olarak okuyucuyu ya da
izleyiciyi en lst diizeyde etkilesimle tatmin edebilir. Bu, sosyal medyay1 geleneksel
medyadan ¢ok daha etkilesimli hale getirir. Sosyal medya ile geleneksel medyanin
tanim1 farkli olsa da sosyal medyanin geleneksel medyanin oniinde oldugu ve
geleneksel medya arasinda haber paylasiminda bazi giigliiklerin oldugu sdylense de
aslinda birbirini destekleyen ve etkilesimlerini hizlandiran iki iletisim alanidir.
Geleneksel medyanin yetismesine biiyiik dlclide katkida bulunan televizyon, Twitter
ve Facebook'a da gii¢ veriyor. Sosyal medyanin erisim kolayligi ve kullanim i¢in
herhangi bir nitelik gerektirmemesi nedeniyle bir adim 6nde gibi goriinse de, ana
akim medyaya en fazla katki saglayan mecra olan geleneksel iletisimin yerini almasi

pek olas1 degildir (Sanlav, 2014b: 41-42).

Cizelge 2.1: Sosyal Medya ve Gelencksel Medya Arasindaki Fark

Geleneksel Medya Sosyal Medya

e Sabittir, degistirilemez. e Aninda giincellenebilir.

e Gergek zamanli olmayan siurh e Smirsiz ve ger¢cek zamanl
bir yoruma sahiptir. yoruma dayanir.

e Arsivlere erisim zordur. e Arsivlere erisim kolaydir.

e Medya karigimi sinirhidir. e Tiim medyanin karigimini

destekler.

e  Sirhdir. e Sinirsizdir.

e Kontrol vardir. e Ozgiirdiir.

e Paylagim desteklenmez. e Paylasim desteklenir.

e Yayinlayici taraf bir komitedir. e Yayinlayici taraf bireylerdir.

2.4 Tiirkiye’de Sosyal Medyanin Kullanim Orani

Diinya genelinde internet kullanimi her yil carpict bir sekilde artmaktadir. We Are
Social ve Hootsuite, kiiresel internet kullanimi hakkinda diizenli olarak raporlar
yayinlamaktadir. 2022'de Internet kullanimma baktigimizda, diinya capinda 4,5

milyardan fazla insanin internet kullandigini gormekteyiz ve bu sayr diinya



niifusunun %59'una karsilik gelmektedir. Calisma bazi ilging gercekleri ortaya

¢ikarmistir:

"Standart kullanici, uyanik oldugu saatlerin %40'indan fazlasini internette gegiriyor.
2022'de insanlarin internette gec¢irdigi toplam siire 1,25 milyar yil1 asacak. Diinya

capinda insanlar giinde ortalama 6 saat 43 dakikay1 internette geciriyor.

2.4.1 Tiirkiye’de internet kullanimi

Tiirkiye Istatistik Kurumu'nun 2019 yili igin elde ettigi (TUIK) verilere gére Tiirk
niifusunun %75,3"i internet kullanmakta. Erkeklerde bu oran %81,8 kadinlarda ise
%68,9'dur. Son 10 yilin verileri incelendiginde internet kullanim oraninin her yil

artis gosterdigi anlasilmaktadir.

We Are Social ve Hootsuite ortakligi sayesinde Digital 2021 raporu yayinlanmigtir
ve bu rapor COVID-19 pandemisi siirecinde diinya ¢apinda internet ve sosyal medya
kullannminda gergeklesen degisimi gostermektedir. Rapor; 2020 yilinda 16-64
yagindaki interneti aktif olarak kullanan kisilere iliskin veriler analiz edilmis ve
sosyal medya, e-ticaret ve video oyunlarinin son 12 ayda insanlarin hayatlarinda

daha 6nemli bir yere geldigi gostermistir.
2021 raporunun bulgularini inceleyelim:

e Diinyadaki internet kullanicilarinin sayist diinya niifusunun %59,5'ine esittir.

Bu 4,66 milyara karsilik gelmekte.

e Diinyanin genelinde insanlar giinde 6 saat 45 dakikasini internette

harcamakta.

e Diinya genelinde insanlarin TV izleme siiresi ortalama 3 saat 24 dakika,
sosyal medyada vakit gegirme siiresi 2 saat 25 dakika, kitap okuma siiresi 2
saat, miizik dinleme siiresi 1 saat 31 dakika ve radyo/podcast dinleme siiresi 1

saattir.
e Kullanicilarin %92,6's1 internet erisimini telefonla saglamaktadir.
e Diinyada en ¢ok kullanilan 3 tarayici; Chrome, Safari ve Firefox’tur.
e Internet kullanicilarinin ¢ogunlugu interneti bilgi almak i¢in kullanmakta.

e Google, Youtube ve Facebook diinyanin en ¢ok ziyaret edilen siteleridir.

Google arama motorunun pazar pay1 %91,4’tiir.
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e Facebook, Youtube, Whatsapp, FB Messenger ve Instagram diinyada en gok

kullanilan sosyal platformlardir.
e Diinya ¢apinda aktif sosyal medya kullanicilarinin sayisi1 4,2 milyardir.

e Diinya capindaki sosyal medya kullanicilarinin sayist son 5 yil igerisinde

neredeyse iki katina ¢ikmis, 2019'a kiyasla bu say1 %13,2 artmistir.

e insanlarin sosyal medyada gegirdikleri zaman son bes y1l igerisinde yaklasik

1,5 kat oraninda artmastir.
e 25-34 yas grubu sosyal aglar1 en ¢ok kullanan yas grubudur.

e Kadinlar, erkeklere kiyasla sosyal medyay1 daha az kullanmaktadirlar.

2.4.2 Diinyada ve Tiirkiye’de internet ve sosyal medya kullanimi

istatistikleri

DAILY TIME SPENT USING THE INTERNET

AVERAGE AMOUNT OF TINE §N HOOUES AND MPNUTES Tr arer

are
social

“ Hootsuite

Sekil 2.1: Tiirkiye’de Interneti Kullanarak Gegirilen Giinliik Siire

Kaynak: (https://www.survivor.com.tr/2021-sosyal-medya-ve-internet-istatistikleri/)

Globalwebindex'in 2020'nin ii¢lincli ¢eyreginde yaptig1 arastirmaya gore diinya
genelinde her giin ortalama 6 saat 54 dakika internet kullaniliyor. Buna sosyal
medya, haber kanallari, televizyon ve aligveris dahildir. Bu oran Tiirkiye'de biraz

daha yiiksektir. Internette gecirilen siire 7 saat 57 dakikadur.
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Tarkiye’de nifusun %70.8i sosyal medya kullanicisi.

SOCIAL MEDIA USERS vs. TOTAL POPULATION
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Sekil 2.2: Tiirkiye Niifusunu Sosyal Medya Kullanin orani

i
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Kaynak: (https://tr.linkedin.com/pulse/dijital-2021-raporunda-t%C3%BCrkiye-ve-d%C3%BCnyada-

internet-sosyal-taylan-genc)

Sosyal ag kullanicilarinin diinya niifusuna orani %53,6°dir. Birgok iilkede bu saymin

tizerinde kullanici bulunmakta. Tiirkiye'de ise niifusun %70,8 aktif olarak sosyal

aglart kullanmakta. Bu siralamada Birlesik Arap Emirlikleri %99,0 orami ile ilk

sirada yer alirken oldugu yer ise Nijerya 15,8 ile en diisiik kullanim oranina sahip

tilke olarak karsimiza ¢ikmakta.

Sosyal aglarin kullanimina baktigimizda;

Insanlarin %98,3"ii Facebook'a mobil cihazlarindan erisiyor.

2 milyar kullanict her ay YouTube'u ziyaret ediyor.

Instagram'da paylasilan tim gonderilerin etkilesim orani %0,85 iken, kiiresel
gonderilerin oran1 %1,05 ile digerlerine gore daha yiiksektir.

LinkedIn’1 kullananlarin%56,9'lu erkekler, %43,1 kadnlardir.

Snapchat'in en ¢ok, %71,4 ile Suudi Arabistan’da kullaniliyor. En az ise
Tayland’da kullaniliyor.

Twitter'da kadin kullanict sayis1 %31,5, erkek kullanici sayis1 %68,5.
Whatsapp'in aylik 2 milyar aktif kullanicist vardir.

Siirekli biiyiiyen TikTok'un aktif kullanici sayist aylik 689 milyondur. Aralik
2020'de uygulamay1 56 milyon kisi indirmistir.

Whatsapp'in gizlilik uygulamasi nedeniyle giindemde olmayan Telegram'in

aylik aktif kullanici sayis1 500 milyondur.
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2.4.3 Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan sosyal medya platformlari

Tiirkiye'de 55 milyon sosyal medya kullanicis1 bulunmakta ve bu da toplam niifusun
%65’ine karsilik gelmektedir. Tirkiye, 16-64 yas arasi kullanicilar bazinda sosyal

medya kullanim siiresi agisindan 46 iilke arasinda 15’inci sirada gelmektedir.

Youtube, Tiirkiye smirlari igerisinde en ¢ok ziyaret edilen sosyal medya
platformlarinin baginda gelmektedir. Instagram ve Whatsapp ilk iice girerken, diinya

geleninde birinci olan Facebook, Tiirkiye'de dordiincii sirada bulunmaktadir.

Turkiye'de en fazla kullanilan sosyal medya platformlar
16-64 yas arasinda (ylzde)

YouTube
Instagram
WhatsApp
Facebook
Twitter

FB Messanger
Pinterest
Linkedin
Snapchat
TikTok
Skype
Twitch
Tumbir
Reddit
WeChat
Line

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

Kaynak: We Are Social ve Hootsuite'in Ocak ayinda yayimlanan 'Digital 2020" raporu  www.lumosajans.com

Sekil 2.3: Tiirkiye Sinirlar1 Dahilinde En Fazla Kullaniciya Sahip Sosyal Medya
Platformlari

Kaynak: (www.lumosajans.com)
2.4.3.1 En ¢ok kullanilan sosyal medya platformlar

En fazla kullanici sayisina sahip sosyal medya platformlar1 arasinda Facebook
diinyada birinci siraya yerlesirken, Tiirkiye'de ilk siray1 Youtube almaktadir. Popiiler
platformlarin yani sira irili ufakli onlarca sosyal medya platformu da listede yer

aliyor. Sosyal medya platformlarinin listesi:

e Facebook: Diinyada yaklasik 2 milyar insanin Facebook kullanicis1 oldugu
bilinmektedir. Tiirkiye, 38 milyon kullanicisiyla diinya genelinde en ¢ok
kullaniciya sahip 10’uncu tilkedir. Hindistan, Amerika Birlesik Devletleri ve

Endonezya, diinyada Facebook'u kullanan ilk tig tilkedir.
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e Twitter: Diinyada 340 milyon Twitter kullanicis1 bulundugu bilinmektedir.
Yaklagik 12 milyon kullanici ile Tirkiye, Twitter'r en ¢ok kullanan iilkeler
listesinde 6. Siradadir. Listedeki ilk ii¢ sira Amerika Birlesik Devletleri,
Japonya ve Birlesik Krallik’tir.

e Youtube: Global ¢apta her ay 2 milyar insan Youtube'a baglanmakta. Veriler,
Youtube’un, Tiirkiye'de Google'dan sonra en ¢ok kullanilan ikinci site
oldugunu géstermektedir.

e Instagram: Deger kazanmaya devam eden Instagram'in diinya genelinde aylik
1 milyar aktif kullanicisi bulunmakta. Tiirkiye'deki Instagram kullanicisi
say1s1 yaklasik 40 milyondur.

e WhatsApp: WhatsApp, aylik 1,6 milyar aktif kullanicisi ile diger sosyal
medya platformlarindan farkli bir nis i¢indedir. 2014 yilinda Facebook
tarafindan satin alinan sirkete sosyal medyanin caligsmasmi ve iletigimini

saglayan hikayeler ve durumlar gibi 6zellikler eklendi.

2.5 Sosyal Medya Araglari

Web 2.0 ile birlikte profesyonel ve 6zel hayatimiz devrim niteliginde degisikliklere
ugradi. Sosyal medya bir¢ok farkli alanda de§isimin merkezinde yer almaktadir. Bir
sosyal ag, tek bir ortak kaynak aracilifiyla birbirine baglanan bir grup insan olarak
tanimlanabilir. Bu aglar, kullanicilarin web siteleri araciligiyla tanimladiklar1 profil
hesaplar1 olusturmalarina olanak tanir. Bu tiir paylasim aglarina en 1yi ornekler

Facebook, Twitter ve YouTube'dur.

Sosyal aglar, belirli siiriiclilerin veya belirli bilgisayarlarin baglanmas1 gibi belirli
ihtiyaglar icin ¢oziimler saglamak iizere olusturulur. Bu siteler, bir modeli kullanan
bir kisinin aym araci kullanan baska bir kisiyle tanismasina izin verir. ki kisi,
arabalar1 hakkinda birebir fikir aligverisinde bulunmaktan daha etkili bir sekilde fikir
aligverisinde bulunabilir. Bu, stirekli iletisimin siirdiiriilmesine yardimci olur

(Gligdemir vd., 2015: 41).

Sosyal aglar, fikirlerin bireyler tarafindan dogrudan iletilmesinde onemli bir rol
oynamaktadir. Marka sorular1 olan miisteriler, aninda ve hizli ¢oziimler i¢in sosyal
medyay1 kullanma segenegine sahiptir. Dahasi, sosyal medya sayesinde fikirleri

paylasmak ve hizli bir sekilde etkilesime ge¢cmek teknolojik olarak daha kolay hale
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gelmistir. Cok sayida bagimsiz haber kanali sosyal aglar1 kullanarak yaym
yapmaktadir. Ayrica diger platformlarda yazilan haber ve blog yazilar1 gibi
igeriklerin yayginlasmasi sosyal medya gruplar1 sayesinde hizlanmaktadir (Kus,

2016: 69).

Sosyal medya araglari, belirli 6zelliklerde farkliliklar gostermektedir. Bloglar, medya
paylasim siteleri, sosyal aglar gibi ¢esitli islevleri olan sayfalar; kullanici bazli igerik
paylasimi temeline dayanan sosyal medya araglari olarak Oniimiize g¢ikmaktadir.
Cizelge 2.2°de belgede yer alan farkli sosyal medya araglarinin siniflandirmalari

gosterilmistir.

Cizelge 2.2: Cesitli Sosyal Medya Araclarinin Siniflandirilmasi

Akar, 2010b Podcasting

Bloglar

Mikroblogging

Wikiler

Medya Paylagim Siteleri
Sosyal Isaretleme

Sanal Diinyalar

Online Sosyal Aglar ve Sosyal Ag Siteleri

Kaynak: (Akar, 2010b)

Bu calismada yukarida gosterilen, Akar tarafindan gelistirilen sosyal medya araglari
smiflandirmast benimsenecektir (Akar, 2010a). Bu siniflandirmanin yani sira;
forumlar konusu, c¢evrimigi topluluklar basligi altinda degerlendirilecektir. Bu
sekilde sosyal medya araclari; bloglar, mikrobloglar, wikiler, medya paylasim
siteleri, sosyal etiketleme siteleri, podcastler, sanal diinyalar, sosyal aglar ve

cevrimici topluluklar dokuza ayrilacaktir.

2.5.1 Bloglar

Internetteki e-postalar, mektuplar ve tebrik kartlarinin ekleri gibi efsaneler de giderek
daha fazla halka agik hale geliyor. "Web Blog" kelimesi, Web (Internet tarayicilart
aracilifiyla erisilebilen bir iletisim aract oldugu sdylenebilir) ve Log (kayit anlamina
gelir) kelimelerinin birlesimi olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Web Blog kavrami

zamanla kisalmis ve blog haline gelmistir.

Blog, 1997 senesinde bir grup programcinin internette gezinirken segtikleri web

sayfalarini ve kendi sayfalarina kisayollar1 yayinlamasiyla bagladi (Cakici, 2005). Bu
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not alma tiirdi, kullanim1 kolay araclarin ortaya ¢ikmasi ve yayginlagsmasi ile farkl bir
yon almis ve insanlarin arzu ettikleri konularda fikirlerini dile getirdikleri platformlar
haline gelmistir. En basit haliyle, gilindelik hayatin bir tiiriidiir. Cogu blogda,
silebileceginiz  veya  isterseniz  baskalariyla  paylasabilece§iniz  sayfalar

olusturabilirsiniz.

Internet isinin kisa siirede gegirdigi déngii ve hizli biiyiime nedeniyle baska bir
mecra olarak da islevi olmustur. Bloglar, haber duyurularindan yorumlara, favori
web sitelerini tanitmaktan topluluklarin fikirlerini paylastigi ortamlara kadar cesitli
icerikler kullanir. Ancak kisa ve genel bir sekilde ifade edilirse bloglarin internet
ortaminda istenilen konularda duyuru ve yorumlar oldugu sdylenebilir. Viral
olmalarindaki en Onemli etkenlerden biri web sayfalarindan c¢ok daha kolay
hazirlanabilmeleridir. Cogu licretsiz olan blog sitelerine liye olduktan sonra birkag
adimda makalelerinizi yayimlayabilecek sayfalar olusturmak o kadar da zor degildir.
Blog ortaminin sagladig1 rahatlik, belirli web sitelerinde 6zgiirlik ve sorumsuzluk
arasindaki ¢izgiyi bulaniklastirirken, diinyada her zaman yer almis olan agizdan
agiza iletisimin bir geregi olarak belirli bir duyarlilikla ele alinmalidir. Aksi takdirde
toplulugun disinda kalma gergegiyle ylizlesmek sasirtict olmazdi. Bloglarin
yayginlagsmasi daha cok diger bloglarda yapilan duyurular ile gergeklestigi igin

konunun 6nemi daha iyi anlagilabilir.

Blog denilince deginilmesi gereken bir konu da bu teknolojiyi popiiler ve yaygin hale
getiren RSS teknolojisidir. "Zengin Site Ozeti" veya "Gergekten Basit Dagitim"
anlamia gelen RSS, web sayfasi i¢eriginin bir 6zetini saglama yontemidir. Bu haber
basliklar1 veya makaleler olabilir. Farkli web siteleri vb. tarafindan yayinlanan RSS
haberleri, igerigin tek bir ortamdan toplu olarak goriintiilenmesini saglayan yeni bir

icerik teslim yontemidir.

2.5.1.1 Blog tanimi ve 6nemi

Bloglar, kullanicilar1 sosyal olarak paylasmaya ve etkilesim kurmaya yonlendiren
araclar olarak tanimlanir. Bloglama; Giinliiglinlize giinliik haber, diisiince, olay
yazmanin ¢evrimi¢i karsiligidir. Bloglarda yazilan ve yayinlanan makaleler, blog
takipgilerinin yorumlari, oylar1 ve incelemeleri nedeniyle genis bir okuyucu kitlesine

sahiptir. Boylece, bu goriisler araciligiyla bir fikir aligverisi ve sohbet dogar.
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Blog, herkesin gonderi adi verilen kisa makaleleri kolayca yayinlamasina olanak
tantyan bir icerik yonetim sistemi (IYS) tiiriidiir (Zarella, 2010: 9). Gelismis bir web
sitesi tiirii olan blogda, sik veya sika yakin olarak eklenen girisler, en yeniden en
eskiye dogru ters kronolojik sirada goriintiilenmektedir (Akar, 2010a). Bloglar
kolayca ve yormadan olusturulup giincellenebildikleri i¢in; internet kullanicilari, web
teknolojisinin teknik ayrintilarini bilmeye ihtiya¢ duymamaktadirlar (Hiiseyinoglu,
2009: 135).

Bloglama yazilimi; Yorum, blogroll, takip ve abonelik gibi ¢esitli 6zelliklere sahip
olup, bu ozellikler isletmelere pazarlama amacli kullanilabilmesi icin firsatlar
sunmaktadir (Zarella, 2010: 9). Bir blog genellikle dncelikle bir yazma araci olarak
diisiiniilse de, resimler, fotograflar, videolar, ses ve sunum dosyalar1 gibi ¢esitli icerik

tiirleri de bir bloga dahil edilebilmektedir.

2.5.1.2 Bloglarin temel 6zellikleri

Bloglara baktigimizda, isletmeler i¢in bazi avantaj ve dezavantajlarmin bulundugunu

gormekteyiz.

2.5.1.2.1 Bloglarin avantajlari

* Kullanim kolayligi: Web siteleri ve haber gruplari gibi kitle iletisim araglari ile
kiyaslandiginda bloglar, daha basit bir sekilde kurulmaktadir. Bilgi teknolojileri dist
kurumlar bile blogspot gibi ticretsiz yazilimlari kullanabilmektedir. Kullanicilar, web
sayfalarinda kullanilan HTML'yi kodlamak gibi teknik becerilere gerek olmadan
yazilarini bloglarina yiikleyebilirler.

* Calisanlarla Baglanti Kurma: Bir¢ok miisteri, 6nceden kaydedilmis bir kaset yerine
gercek bir calisanla konusmayi tercih eder. Bloglar, kuruluslara miisterileri ve

paydaslari ile dogrudan iletisim kurma firsat1 saglar (Grafstrom vd., 2007: 8).

* Hizli Yayinlama: Bilgisayar kullanim konusunda pek fazla deneyimi olmayan biri
bile bile blog gonderilerini kolaylikla yiikleyebilir. Bu kolaylik, blog yazmayi
ozellikle kriz yonetimi bakimindan avantajli kilmaktadir. Bir kriz hélinde yoneticiler,
kurumsal bloglar yardimiyla krizi kontrol edebilmekte ve yonetebilmektedirler
(Aschenbrenner vd., 2005: 12).

+ Dinamik Icerik (Young, http://www. forrester. Com): Tiim y®&neticiler,

misterilerine daima yeni seyler sunmak istemektedirler. Blog igerigi sik sik
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giincellenebildiginden, miisteriler, bloglart diizenli olarak takip etmektedir. Statik
internet sitelerinden farkli olarak, blog igerigi giincellendiginde, bu giincelleme

miisterinin liye olurken kullandig1 e-postasina iletilecektir.

* Blogda interaktif iletisim vardir. Blogda miisteriler soru sorabilir veya gonderiyi
yiikleyen kurulusa veya kisiye yorumlarla geri bildirimde bulunabilir. Bir kurulus,
aninda geri bildirim saglayarak miisterilerine deger verdigini gosterebilir veya
hizmetlerini ve triinlerini iyilestirebilir. Marka ile ilgili biitiin 6nyargilar1 giderebilir

(Efimova vd., 2007: 12).

* Bloglar, kurumsal satislar1 ve tiretkenligi artirir (Ostrander B & High Tech. J. L,
2007: 243): Kuruluslar, bloglari bir pazarlama aracit olarak aktif bir sekilde
kullandiklarinda, sitelerinin ziyaretgi sayisinin arttigini goriirler. Kurulus, miisterileri
geregi gibi etkilemeyi basarabilirse, miisterilerin kurulustan iriin veya hizmet

almalar1 olasidir.

* Bloglar, arama motorlarinin sonuglarinda kolaylikla gosterilebilmektedir (Ostrander
B & High Tech. J. L, 2007: 243): Google ve Yahoo gibi arama motorlari, yakin
zamanlarda arama listelerine bloglar1 da dahil etmistir. Bu arama motorlari, bloglari
ne siklikta giincellendiklerine gore sonug sayfasinda siralar. Sonug olarak, kuruluslar,

arama listelerinin en tistiinde goriinmek i¢in bloglarini diizenli olarak giinceller.

« Sirket ici bloglar informal dikey iletisime olanak saglar: Geleneksel
organizasyonlarda dikey iletisim telefon, e-posta veya yiiz yiize iletisim yoluyla
yapilir (Baker, 2002: 7). CEO blogu gibi kurumsal bloglarda ise dikey iletisim gayri
resmi olarak yapilir. Aym sekilde asagidan yukariya iletisim de yorumlarla miimkiin

olmaktadir.

» Uriin testi: Sirket blogunda, www. cadillac. gmblog. com’da oldugu gibi, gelecekte
mevcut veya planlanan iiriinleri test ederken miisteriler ve diger iiriin test uzmanlari

tarafindan bilgi paylasilir.

» Is bloglar1 kiigiik isletmelerin rekabet giiciinii artirir: Bloglar web siteleri kadar
pahal1 ve yiiksek teknolojili iletisim araglari olmadigi i¢in kiigiik isletmeler de biiyiik
isletmelerle ¢ok diisiik bir maliyetle rekabet edebilir.
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2.5.1.2.2 Bloglarin dezavantajlari

» Is bloglar1 zaman alir: Daha 6nce de belirtildigi gibi, erisimi ve popiilerligi artirmak
icin bloglarin  diizenli olarak giincellenmesi gerekir. Ucretsiz bir blog
olusturabilirsiniz. Ayda 8-30 dolardan alabilir, 500-5000 dolara tasarlayabilir veya
optimize edebilirsiniz. Blog yazmanin ana maliyeti zamandir. Giinde birkag saatinizi
blog hakkinda bilgi edinmek, makaleler yazmak, yorum okumak, aktaracaginiz

bilgileri arastirmak i¢in harcayin (Durbin, 2007).

+ Tiim miisteri profillerine erisilemez: Internetle ilgilenen miisteriler dogal olarak
blog okuyucularidir. Ancak internet kullanicilart arttikga blog okuyucu sayisi da

artiyor. Burada internet kullanmayan kisilere ulasmak miimkiin degildir.

* Organizasyon eksikligi: Bloglar hizli giincellemeler saglasa da igerik, geleneksel
web sitelerindeki kadar organize degildir. Her blogun biinyesinde birden fazla
pargalanmis blog girisi bulunur. Girisler, okuma kolaylig1 i¢in belirli konu basliklar:
alinda organize edilmemistir. Ornegin, bir iriinle ilgili mesajlar birlikte
gruplandirilmaz. Tiim yazilar kronolojik siraya gore yiliklendigi i¢in bu iiriinle ilgili
yazilanlar tek dosyada degildir. Blog formatlarinin olmamasi, kuruluslarin resmi
bilgileri yiiklemesine izin vermediginden, kuruluslar genellikle web sitelerine

baglantilar eklemelidir (Aschenbrenner vd., 2005: 8).

* Baz1 hassas sirket bilgilerinin agiklanmasi: Uygun blog olusturma politikalar
olusturulmamigsa ve yiikleyiciler egitilmemisse, bilgiler kurulusun stratejik plani
kadar gizli tutulmalidir. Igeriden &grenilen finansal bilgiler, dikkatsizlik ve ihmal

yoluyla agiga ¢ikabilir.

2.5.1.3 Bloglarin gelisim siireci

[k kurulan web siteleri, bloglarla aym anlayis1 gdstermektedir (Wright, 2005:11).
Ancak bu sayfalarda bloglardaki gibi iki yonlii bir iletisim yoktur. Ancak ilk web
siteleri, blog yazarliginin atasi olarak kabul edilebilir. Tarihteki ilk blog sitesi,
Swarthmore Universitesi'nde bir 6grenci olan Justin Hill'in 1994 yilinda yazdig: bir
giinliik olup, konusu video oyunlar1 ve oyun toplantilaridir. Diizenli olarak HTML ile
giincellenen bir web sitesinden ibaret olan bu sitenin altyapisi, yiiksek diizeyde
teknik bilgi gerektirmekteydi (Zarella, 2010: 11).
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"Weblog" kelimesi 1997 yilinda kullanilmaya baslanmistir. Bu yeni kelime, "web"
ve "log" kelimelerinin birlestirilmesiyle olusturulmus olup "web" iizerinde "loglarin"
tutulmasin1  karakterize etmektedir. Daha sonra "Weblog" kelimesi '"bizim
blogumuz", yani "blog yapiyoruz" olarak kullanilmaya baglanmistir ve kullanicilar
artik blog yazarlar1 olarak anilmaktadir. Boylece internette tutulan giinliiklere "blog",
bu isi yapanlara da "blogger" adi verilmistir (Zarella, 2010: 11). Bu nedenle blog
tutan ve/veya blog yazilimlarim1 kullanarak blog yazilar1 yazan kisiye blogger denir
(Akar, 2010a: 45).

1999 yilinda LiveJournal ve Blogger web sitelerinin agilmasiyla birlikte bloglama
popiilerlik kazanmaya baslamistir (Zarella, 2010: 11). 2004 yilina kadar diinya
capinda 5 milyon kullaniciya sahip bloglar; belirli bir internet etkinligi olarak 6ne
¢ikiyor. 2004 yilinda 15 milyon olan blog yazan kisi sayisi, 2005 yilinda 50 milyona
ulagsmustir (Wright, 2005: 12). 2008 yili sonu itibariyle 346 milyon blog okuyucusu
ve 184 milyon blog kaydi yapilmistir (Zarella, 2010: 12). BlogPulse web sitesine
gore, 170 milyondan fazla blog bulunmakta ve blog diinyasinda her 24 saatte bir
ortalama 100.000 yeni blog ortaya g¢ikmakta (BlogPulse). Technorati tarafindan
yapilan arastirmaya gore: Blog kullanicilarindan biri  Amerika Birlesik

Devletleri'ndendir ve bunlarin bir kism1 Avrupa'dandir (Technorati, 2010).

2014'ten 2020'ye blog kullanimindaki artis Sekil 2.4’te gosterilmistir.

31.2

30.6
30.0
31.2 29.1

27.4

2014 2015 2016 2017 2018 2019

Sekil 2.4: Blog Kullanim Oranlar
Kaynak: (Statista.com)

20



2.5.1.4 Blog cesitleri

Blog tiirlerinin bi¢ciminde kat1 kisitlamalar yoktur. Blog yazmak gercekten 6zgiirlilk
demektir. Herhangi bir sekle veya agiklamaya uymayan diislinceleri bile blogunuza

yazmakta 0zgiirsiiniiz, blog zaten sizin. Konu sinirlamasi olmaksizin yazilabilir.

Blog tiirlerini su sekilde siralayabiliriz;

2.5.1.4.1 Kisisel bloglar

Bireylerin kisisel ilgi alanlar1 veya hobileri hakkinda tuttuklar1 bloglar, kisisel blog
olarak siniflandirilmaktadir. Genellikle bir¢ok insan diisiincelerini, bilgilerini, ilgi
alanlari ve kisisel deneyimlerini baskalariyla paylasmak icin blog yazmaya baslar.
Bu kisisel bloglar, WOM (agizdan agiza pazarlama) veya viral pazarlama adi da
verilen oldukga iyi bir tanitim arac1 gorevi goriirler ve kuruluslar tizerinde biiyiik bir

etkiye sahiptirler.

Kisisel bloglar, kullanicilarin ilgisini ¢eken ve ¢evrimigi bir giinliik fikrine dayanan
bloglardir (Akbayir, 2008: 60). Insanlarin giinliik gelismeleri ya da bu gelismelerle
ilgili gortislerini paylastiklar: bu tiir bloglarda, ¢cogu zaman yogun bir internet trafigi
hedeflenmez ve diger kullanicilara maruz kalindiginda ve kabul edildiginde blog
sahibinin bir avantaja sahip oldugu tespit edilir (Miletsky, 2009: 123). Belirli bir
konuya odaklanan ve bilgi acisindan zengin igerik saglayan kisisel bloglar, zaman
zaman kendi alanlarinda referans olarak goriilmiistiir. Dolayisiyla boyle bir blogda
bir markanin, bir sirketin veya bir organizasyonun adinin ge¢mesi, hakkinda iyi ya da
kotii yorumlarin olmast 6nemli hale geliyor, bu fikri insanlara, tiiketime ve kurumsal

itibara vermek 6nemli hale geliyor.

2.5.1.4.2 Topluluk bloglar

Bu sinifa giren bloglar, herkesin baglanti veya yorum yoluyla katki saglayabilecegi
tirden bloglardir. Ekibin odaklandigi konular, kimi zaman spesifik kimi zamansa
belirsiz olabilir. Bu bloglar, blog yazmanin popiilaritesini artirmak amaciyla
tasarlanmistir (Pelenk Ozel & Yilmaz Sert, 2014: 307). Bu tiirdeki bir blogun tek bir
yazar1 yoktur. Birden fazla yazar ile farkli goriisler korunur. Bu bloglarin iiyesi olan
bloggular, diger kisilerin gonderilerine oy verebilir ve bunlarin altina yorum

yazabilir.
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2.5.1.4.3 Kurumsal bloglar

Bloglar, 6zellikle Web 2.0 teknolojisinin kullamimiyla popiiler hale geldi. internet
kullaniminin artmasiyla birlikte kuruluslar, tiiketicilerine ulagsmak i¢in blog sitelerini
kullanmaya baslamistir. Ajanslar ve kuruluglar bloglar1 gerilla pazarlamadan rekabeti
artirmaya, kamusal kimlikler olugturmaya, bilimsel sonuglar1 paylagmaya ve bilgileri
yonetmeye kadar ¢ok c¢esitli amaglarla kullanabilirler (Kent, 2008: 32). Blog
yazarlarinin giivenilirligi, kuruluslar blog sitelerini profesyonelce yonetmeye zorlar.
Ciinkii bloggerlarin paylastigi icerikler, isletmenin deneyimsel pazarlamasini olumlu
yonde etkiliyor. Kurumsal bloglar, sirketler arasindaki iletisim paradigmalarinin
doniigiimiine de katkida bulunmakta ve sosyal medya stratejik planlamasinda 6nemli

bir unsur olarak ortaya ¢ikmaktadir (Navarro-Ruiz & Humanes, 2012: 118).

Is bloglarmin is iletisimi iizerinde olumlu bir etkisi vardir. Ozellikle kurum
calisanlar tarafindan olusturulan bloglar, etkilesimin tiiketici sorunlarini ¢6zmesine
ve onlara yardimci olmasina olanak tanityan sinirsiz bir ortam olarak karsimiza

cikmaktadir.

Gilintimiizde 15 bloglar1 da farkli kategorilere ayrilmaktadir. Bunun temel nedeni,
postmodern diinyada tiiketicilerin farkliligi ve isteklerinin farkli olmasidir. Bu
baglamda degerlendirecek olursak, blog kullanimi internet kullaniminin yogun
oldugu alanlarda da yaygin olarak kullanilmaktadir. Dijital oyun endiistrisi bdyle bir
endustridir. Dijital oyun sektorii, Tiirkiye ekonomisinde 150-200 milyon dolarlik
pazar payina sahiptir. Bu, diger sektorlere kiyasla kiiciimsenemeyecek bir diizeydir

(Coskun, 2016: 683).

Bloglar; firmalarin duyuru ve haberlerini kamuoyuna daha informal bir sekilde
bildirmelerine olanak tanimalar1 sebebiyle, is diinyasinda da popiilerlik
kazanmaktadir. Kuruluslarin, kurumsal web sitelerine ek olarak blog kullanmalarinin
birka¢ nedeni bulunmaktadir. Bloglarin kurulumu, web sitelerine kiyasla daha kisa
stirer ve daha basittir. Degisiklik yapmak da fazla zaman almamaktadir. Bloglar,
ilave bir teknoloji olmadan giincellenebilmektedir. Web sitelerinin aksine, bloglarin
estetik kaygilar1 bulunmaz; amag yalnizca iletisim kurmaktir. Bu sebeple; erigimi,
igerik diizenlemesi ve goriintiilemesi kolay olan programlar kullanilmaktadir. Web
sitelerine kiyasla bloglar daha etkilesimlidir. Kullanicilar diledikleri zaman yorum
gonderebilmektedirler. 2005 senesinde Business Week dergisinde yer alan bir is

blogu makalesi ile bir¢ok isletme is bloglarini ciddiye almaya bagladi.
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Is blogu, iiriinleri ve sirketleri tanitmak icin bir yerden daha fazlasidir. Is bloglar
esasen bir kurulusun hedef kitlesiyle simetrik olarak iletisim kurabilecegi agik
ortamlardir. Bu nedenle farkli igeriklere sahip sirket bloglari, farkli igeriklerle tiim

hedef kitlelere ulasmak igin tiiremistir.

Kurumsal bloglara o6rnek olarak; http://www.blogteb.com/, ve http://blog.
turkcell.com.tr/ gibi bloglar1 verebiliriz. Bu bloglar tiim diinyada {inli olmaya

baslamistir.

2.5.1.4.4 Temasal bloglar

Temasal blog; yalnizca belli bir alanda, konusunun uzmanlari tarafindan yazilmis ve
diizenlenmis yazilarin yaymlandigi bloglardir. Omek olarak; siyaset, ekonomi,
yemek, pazarlama, tasarim, internet, fotografcilik, programlama dilleri ve daha farkli
alanlarda igerik sunan bloglar gosterilebilir. Tiirkge bloglar arasinda en ¢ok ilgi
ceken temasal bloglar, yemek ve moda bloglar olurken, hacim agisindan ise

bilgisayar bloglar1 6ne ¢ikmaktadir.

2.5.1.4.5 Gazete bloglari

Gazeteciler, belirli bir konuda geleneksel yaymn formatindan daha fazla bilgi saglama
yeteneginden dolay1 blog teknolojisini coskuyla benimsemislerdir. Giintimiizde pek
cok gazete, en giincel haberlerini, yazilarin1 ve analizlerini kendi bloglarinda bir

dergi seklinde ¢evrimigi olarak yaymlamaktadir.

2.5.2 Mikrobloglar

Kiigiik blog anlamina gelen mikrobloglari, geleneksel bloglardan ayiran sey igerik ve
dosya boyutunun daha kiigiik olmasidir. Mikrobloglar, kullanicilarin kisa ciimleler,
anlik goriintiiler ve video baglantilart gibi kii¢iik boyutlu igerikleri paylasmalarina

imkan tanir.

Mikroblog hizmetleri, iletisimdeki boslugu doldurmak icin ortaya ¢ikmis ve en uzun
metin 140 karakter (azami SMS karakter sayisi) olan, kullanicilarin anlik olarak ne
yaptigin1 sdylemesine olanak taniyan web siteleri olarak hayatimiza girmistir

(Kahraman, 2010a: 18).
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Insanlarin yaptiklarm aninda baskalariyla paylasmalarii saglayan kiigiik bloglar,
cesitli meslek ve uzmanlik alanlarina sahip kisilerce ¢ogu zaman bilgi ve haber

paylasimi i¢in kullanilmaktadir.

Mikrobloglar, kisilerin “tanidiklari/arkadaslar1” ile ilgili bilgileri kisa mesajlarla

giincellemelerini saglayan bir kisa mesajlasma servisidir (Akar, 2010a: 55).

Mikrobloglar ayrica, diinyanin herhangi bir kdsesinde meydana gelen gelismeleri
diinyanin dort bir yanina en kisa siirede ulastiran platformlardir. Bunun sebebi
mikrobloglarin sadece birkag ctimlelik kiigiik boyutlu igerikle giincellenebilmesi ve

mobil araglar tizerinden kolaylikla kullanilabilmesidir.

Kisacas1 mikroblog; Metin, resimler, baglantilar, kisa videolar veya diger medya
dahil olmak iizere dijital icerigin kiigiik Olgekli olarak internet iizerinden
gonderilmesidir. Genel kiiltiirde mikroblog hem kisisel hem de profesyonel olarak
oldukga popiiler bir kanal halini almaktadir (Akar, 2010a: 55).

Mikrobloglarin, pazarlama alaninda sagladigi avantajlar su sekildedir (Ryan & Jones,
2009: 167): Sektorde taninan kanaat Onderleri olmanizi saglar, sektordeki
influencerlar takip ve etkilemeyi saglar, gercek zamanl iletisim saglar. Miisterilerle,
bir sirketin ¢evrimigi profilini artirmaya yardimci olur ve trafigi artirmaya yardimci

olur.

Kiigiik blog; Sosyal ag, anlik mesajlasma ve bloglamay1 bir araya getiren bir aragtir.
Twitter ve Jaiku en ¢ok tercih edilen mikroblog sitelerindendir (Mayfield, 2008a:
27). En popiiler ve yaygin mikroblog hizmeti Twitter’dir (Kahraman, 2010a: 18).
Twitter, kullanicilarin ilgilendikleri konularda en son bilgilere erismelerini saglayan

gercek zamanl bir agdir (http://twitter.com/about).

Twitter, kullanicilara "su an neler oluyor?" diye sorar ve 140 karakterle o an
hayatlarinm bir bolimiinii paylagsmalarini ister. Bir mikroblog olan uygulama ile
kullanicilar diger kullanicilar takip edebilirler (Geng, 2010: 4). Twitter, bir sohbet
arac1 islevi de gormektedir. Sohbete baska kisiler eklenebilir veya digerleri
arasindaki sohbetler goriintiilenebilir. Twitter't bu kadar Onemli yapan bu
konusmalardir. Kullanic1 gereksinimlerine gore; Sosyal bir arag, ticari bir arag, bir

reklam ya da bir arastirma araci olabilmektedir (Weber, 2009: 9).
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Twitter'lm 6ziinde, tweet ad1 verilen kiigiik bilgi baloncuklart vardir. Her Tweet en
fazla 140 karakter igerebilir, bu kisitlamanin amaci daha az karakter ile daha fazla

bilgi paylasilabilecegini ortaya koymaktir (http://twitter.com/about).

Bilhassa haber ajanslari, acil durum ya da afet hallerinde bilgileri giincellemek

amaciyla Twitter’1 tercih etmektedir (Jansen vd., 2009: 2173).

Kisacast Twitter, giincel olay ve haberler hakkinda bilgi edinmek, web sitesi
adresleri paylasmak, fikir paylasimi yapmak, bir olay1 veya bir kisiyi takip etmek, dil
ogrenmek, sohbet etmek ve bagkalariyla is birligi yapmak icin etkin bir sekilde
kullanilabilmektedir.

ftibar yonetimi amaciyla da kullanilan twitter, diinyanin her yerinden insanlari is
veya kisisel amaglarla bir araya getirmektedir. Sirketler, tiiketicilerin bunun hakkinda
konustugunu fark edebilmekte ve daha hizli tepki verebilmektedir (Weinberg, 2009:
126).

2.5.3 Wiki

“Wiki” sozctgii, Hawaii diline ait bir sozciik olup anlami “hizli”dir. Kitle bilincini
kullanan teknolojilerden biri olan Wiki, web tabanli igerik olusturma ve yonetme
konusunda oldukca basit fakat etkilidir (Jalali, 2009: 172-173). Bir bilgi sayfalar
toplulugu olan Wiki ile herkes, GNU Ozgiir Belgeleme Lisans: altinda sayfalarda
uygun gordiikleri degisikleri yapabilmektedir. Biiylik belgeler olusturmak igin
idealdir. Cok hizli ve kolay bir sekilde bilgi paylagsmayr miimkiin kilmaktadir.

Wikiler yap1 bakimindan, kullanicinin kendisi tarafindan olusturulan web
sayfalaridir. Kullanicinin, diger kullanicilarin olusturmus olduklar1 sayfalari kendi

istegi dogrultusunda degistirmesine de olanak taninmaktadir (Kahraman, 2010b: 15).

Her kullanic1 tarafindan benzersiz bilgiler girilerek zenginlestirilen bu tiir web
sayfalar1, genellikle internette arsiv olusturur. Ekipler, “wiki” iizerinden kolaylikla
tam dokiimantasyon olusturabilir ve diff fonksiyonu (iki dosya arasindaki farklar
gosteren bir arag) ile sayfanin daha eski versiyonlarini gorebilirler (Kalafatoglu,

2010: 24).

Wiki, toplu iletisim ve is birligi ortamini ifade eder. Son derece dinamik goriinen
Wiki, sanal toplantilarin ve karsilikli fikir aligverislerinin derinden gergeklestigi bir

ortamdir (Hiiseyin, 2008: 90).
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Wiki, kuruluglar i¢in de onemlidir. Wiki igerisinde, bilgileri kimin ne zaman
ekledigini veya giincelledigini takip etmek miimkiindiir ve gerektiginde degisiklikler
geri almnabilir. Kullanicilarin ne ve ne zaman yaptiklarim kolayca kontrol

edilebilmektedir (Cook, 2006: 5).

Wiki'ler, kuruluglarin bilgi yoOnetimi, beyin firtinas1 ve ekip yOnetiminden
yararlandig1 i¢ iletisim icin hayati araglardir. Bazi kuruluslar, proje ydnetiminde
belgeleri depolamak igin wikileri kullanmaktadir (Ewing, 2007: 12-13). Ote taraftan,
bilgilerin belirli konu basliklar1 halinde saklanmasi da aranan bilgiye ulasmay1 daha

kolay hale getirmektedir.

Wiki, birkag farkli sirketin birlikte ¢alistigi bir proje veya belge i¢in ¢ok faydali
olarak kabul edilir, boylece her sirket ¢aligmalarini kaydeder ve digerlerine iletir

(Jalali, 2009: 172-173) .
(Chatfield, 2009)wikilerin kullanim amaglarin1 asagidaki gibi siralamaktadir:

e Verimli, giivenli, hizli ve ucuz bir ag ihtiyaci,

e Biiylik bir belge arsivini tek bir yerde diizenli olarak yayimlama,

e Notlar, giinliikleri, takvimleri ve ekiple ilgili verileri ve planlar1 kolayca
yonetme,

e Calisanlarin ve miisterilerin belgeleri goriintiileyebilecegi merkezi bir yer.

Ozetle, wiki'ler form araciligiyla herhangi bir kullanici tarafindan bilgilerin
eklenebilecegi, degistirilebilecegi, arsivlenebilecegi ve serbestce genisletilebilen web

sayfalarina atifta bulunmaktadir (Leuf & Cunningham, 2001).

Site, wiki ile ortak calismanin bir {iriinii olarak olusturulmustur. Yaygin olarak
kullanilmalarinin temel nedeni, kuskusuz ki, Wikipedia olarak adlandirilan “Ozgiir

Ansiklopedi”’dir (Ferret, 2006: 73) .

Wiki yapisiyla ansiklopedik bilgileri bir ¢evrimi¢i hizmet olarak sunan
wikipedia.org, muhtemelen diinyanin en iyi bilinen ve en fazla kullanilan wiki
sitesidir (Kahraman, 2010b: 15).

Giiniimiiziin en biiyiikk ¢evrimi¢i bagvuru kaynagi sitesi olan Wikipedia,
profesyonelce gozden gecirilmis iicretsiz bir ¢evrimi¢i ansiklopedi yaratma girisimi

olarak gelistirilmistir (Akar, 2010a: 76).
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Ocak 2001'de hizmete sunulan site, bir internet ansiklopedisi olmay1
hedeflemektedir. Kategorilere gore kullanicilarin girdikleri bilgiler, uzmanlar
tarafindan onaylanmakta ve nihai bilgiler dogru ve giivenilir bilgi verecek sekilde

hazirlanmaktadir.

2.5.4 Podcast

Eyliil 2004'te yayina baglayan podcast'ler, yeni bir yayincilik bigimidir. Podcast'ler,
tercih ettiginiz amator veya profesyonel radyo/TV programlarina abone olmaniza ve
bunlar1 istediginiz zaman, istediginiz Yyerde dinlemenize/izlemenize olanak

tanimaktadir (Kalafatoglu, 2010: 25).

Haziran 2005'te, Apple Computers, kullanicilarin en son podcast'leri otomatik olarak
indirmesini kolaylastiran bir giincellemeyle iTunes yazilimina podcast'ler ekledi. Bu
uygulama ile, dliinyanin dort bir yanindaki dil 6gretmenleri, dinleme materyallerini
dil derslerine kolayca dahil etmenin bir yolunu buldular (Chartrand & Pellowe,
2007). iTunes sayesinde diinyaya yayildi. Terim, Apple tarafindan iiretilen iPod
taginabilir miizik calarin adindan ve Ingilizce'de "yayin" anlamina gelen "broadcast"

kelimesinin dokiimiinden yola ¢ikilarak tiiretilmistir (Kalafatoglu, 2010: 25).

Podcast, internetten bir radyo programi veya benzeri bir programi alip kisisel ses
cihazlarinda dinlemenizi saglayan dijital kayit anlamina gelir (Barnes, 2007: 221).
Podcast hizmetinin kullanicilari, istedikleri zaman ses veya video gosterilerinin
keyfini cikarabilirler. Insanlar geleneksel medya yoneticilerinin planladig

programlar1 dinlemeye veya izlemeye zorlanmazlar (Mayfield, 2008b: 22).

Ulkemizde ve diinyada podcast yaymcihiginin ilk alani gazetecilik ve iletisim
alanidir. Podcast'ler sayesinde zaman, yer sinir1 olmadan ve ¢evrimigi olmaya gerek

kalmadan bilgiye ulasmak miimkiindiir (Iyiler, 2009: 16).

Ozetlemek gerekirse podcast; ses ve goriintii gibi multimedya paylasimi amaciyla
gelistirilmis bir tiir internet teknolojisidir. Medya dosyalart RSS teknolojisiyle
indirilir (Hammersley, 2004). Podcast'ler indirilebilir dijital ses (MP3) ve video

(MP4) kayitlaridir. Giiniimiizde i¢ iletisim programlart ile daha yakindan
kullanilmaktadir (Ewing, 2007: 13).

Podcast'ler is diinyasinda da popiiler olmaya devam etmektedir. Sirketler podcast'leri

egitimde, toplant1 iceriginde, saha ekiplerini gelistirmede, acente ve miisteri
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iligkilerinde kullanmaya baglamislardir. Pazarlama ve yonetim diisiiniirleri, tiniversite
hocalarmin verdigi seminerler, televizyon ve radyo roportajlari, internet {izerinden
ilgililere sunulan haberler, o sirada orada bulunan ve bilgiden yararlanamayan

kisilerdi (Iyiler, 2009: 16).
Podcasting su alanlarda ve amaglarla kullanilabilir (Nagler vd., 2008: 3858-3863).

e Ses kayd1 (kulaklik, kablosuz mikrofon)

e Video kaydi

e Ekran yakalama

e Bilgi iceriginin dagitimi igin,

e Sanayi, kuruluslar vb. bilgi, haber dagitmak,

e Miizik veya video klip dagitmak,

e (Cocuklara veya gérme engellilere hikaye veya kitaplarin sesli versiyonlarini
dagitmak,

e [Egitici icerik egitimi dagitmak,

e Podcasting, radyo yaymi yapmak i¢in siklikla kullanilmaktadir. Bu amagla
radyo yayinlarit MP3 formatinda kaydedilerek RSS yoluyla yayinlanmaktadir.

Podcasting, is iletisiminde giderek 6nemli bir etmen haline gelmektedir. Podcastler,
ses ve goriintli yetenekleri sayesinde mesaji daha detayli bir sekilde verme olanagi
saglamaktadir (Akar, 2010a: 110).

Podcast’in pazarlamacilik bakimindan 6zellikleri; hedeflenebilir, 6l¢iilebilir, kontrol

edilebilir, esnek, sinirsiz ve gorece ucuz olmasidir (Stokes, 2009: 141).

2.5.5 Forumlar

Forumlar, elektronik ortamda olusturulmus tartisma ve paylasim platformlaridir.
Forumlarin kokeni, ziyaret¢i defterlerine dayanmaktadir. Daha sonra mesaj panolari
ortaya cikmis ve sonunda bugiinkii haline gelmistir
(http://tr.wikipedia.org/wiki/%C4%BO0nternet_forumu). Forumlar, ozellikle ilgi
¢ekici konularn tartisildig: platformalrdir (Mayfield, 2008a: 6).

Kurumsal bir bakis agisiyla sirketler, forumlar1 ve bloglar: takip ederek kendileri
hakkinda sdylenenlerden haberdar olabilmekte; hedef kitleye samimi, seffaf ve iyi
niyetli olduklar1 mesajin iletebilmektedirler (Scott & Ozata, 2009: 98).
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Forum iiyeleri, dogrudan reklamdan hoslanmamaktadir. Bu yiizden sirketler kendi
forumlarini olusturabilmektedirler. Isleriyle ilgili seyleri okumalarina, forumlarina
katilmalarina, paylagsmalarina ve bdylece bir giiven toplulugu olusturmalarina izin

verebilirler (Safko, 2010: 199).

Birgok forum, iiriinler veya markalar hakkinda fikir aligverisine izin vermektedir ve
bugiinlerde sanal bir ortamda tavsiye, reklamdan daha etkili olabilmektedir. AC
Nielsen Tiirkiye Genel Miidiiri Ali Danis, “Cografi sinirlara gerek yok, énemli olan
hiz/zaman etmeni. Bir kelime veya bir goriintii 2 saniyede diinyay1 dolasabilir. Boyle
bir ortamda, bir markalagma siireci 3 milyar dolara, belki de 3000 dolara mal olabilir.
Glinlimiizde tiiketiciler, bir iriinii satin almadan 6nce ¢evrimigi arama yapmakta,
forumlarda sorular sormakta veya onceki konulart okuyup yorum yapmaktadir.

Bir¢ok forum sitesi, oneri ve sikayetler i¢in kullanilmaktadir.

Tiiketiciler artik sirketlerin web siteleri yerine bu icerik paylasim sitelerindeki
incelemelerden bilgi aramaktadir. Eger tiiketici, forumlarda bir iiriin veya marka
hakkinda yazilmig olumsuz yazi ve yorumlara rastlarsa, fikrini degistirebilmekte ve o
iirlin veya markadan kagiabilmektedir. Benzer sekilde, bir tiriin ya da markaya dair
olumsuz bir diisiinceye sahip bir tiiketici, internet sitelerinde o iiriin veya marka
hakkinda olumlu yorumlar gordiigiinde fikrini degistirebilmekte ve 0 markaya tercih
edebilmektedir. Bu durum karsisinda sirketlerin iglerinin ciddiyetinin farkinda

olmalar1 ve bu kanallar1 iyi kullanmalar1 gerektigini sdylemek miimkiindiir.
2.5.6 Sosyal aglar

2.5.6.1 Facebook

2004’te Mark Zuckerberg ile arkadaslarinin kurdugu Facebook, baslangigta Harvard
Ogrencileriyle smirliydi, ancak zamanla kolejlere, lniversitelere, liselere, diger
insanlara, ardindan tim diinyadaki insanlara yayildi (Carlson, 2011). Facebook'un
(2015) misyonu, insanlara paylasim giicii vermek, diinyay1 daha agik ve baglantili
hale getirmektir. Facebook'ta bir milyar kullanic1 vardir ve 70 dil desteklenmektedir
(Joinson, 2008: 1028).

Ancak Facebook, bir kisinin kendi akisinda ne gordiigiinii oldukca fazla kontrol
etmekte, ¢evrimigi etkinliklerine gore kullanicilara ilgilerini ¢ekebilecek igerikler
gostermek iizere tasarlanmis bir algoritmadir. Insanlar ilgilerini ¢eken igerikler

gordiiklerinde, haber akislar1 ve isletmelerin hikayeleriyle daha fazla etkilesime
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girmekte(Joinson, 2008: 1028). Facebook'ta 6ne ¢ikmak markalar i¢in zorlu bir istir,
ancak Facebook'ta yerel bir markanin nasil reklam yapacagini 6grenerek ucuz ve
etkili reklam yapmasi miimkiindiir. Kullanicilarindan toplayabildigi ¢ok biiyiik
miktarda veri sayesinde Facebook'un hedefleme bilgileri diger tim platformlardan

daha dogrudur.

2.5.6.2 Youtube

Icerik toplulugu niteligi tastyan Youtube, 15 Subat 2005'te kurulmus ve Kasim
2006'da 1,64 milyar dolara satilmistir (Mutlu & Bazarci, 2017: 31). Google'in
kuruluglarindan biri olarak varligini siirdiirmekte olan Youtube, bir katilim kiiltiiriine
sahiptir. Kullanicilarin yorum yoluyla iletisim kurabildikleri ve amatorler ile
profesyonellerin igerik {iretme firsati bulduklar1 bir platformdur. Gegmisi ¢ok
eskilere dayanan Youtube, diinya ¢apinda hizla yayildi. Kullanim yogunlugu her
gecen giin artiyor. YouTube'a her saat basi yaklasik 3.000 dakikalik video ekleniyor.
140 milyonun tizerinde kisi ortalama olarak haftalik 4 saatini YouTube'da gegiriyor
(Arklan & Kartal, 2018: 933). Biitiin bunlar Youtube'un insanlarin hayatindaki yerini
gosterebilmesi i¢in alt1 ¢izilmesi gereken detaylar arasindadir. Kuruldugunda evecil
hayvanlarin videolarni ¢ekmeye, en sevilen videolar1 diinyaya yaymaya odaklanan
YouTube “dijital video deponuz" sloganiyla faaliyet yiiriitmiis, diinya ¢apinda artan
popiilaritesiyle sloganini1 "kendini yayimla" olarak degistirmistir (Yaras, 2019: 55).
Youtube'un kurulusundan itibaren gelisimine bakilirsa, bir doniisiim siirecinde

oldugu goriilmektedir.

Diinyada Google'dan sonra en ¢ok ziyaret edilen ikinci web sitesi olan Youtube'un

baslica kullanim alanlart;

e Video indirme ve paylagma,

e Miizik videolar1 paylasma,

e Ozgiir ve tanmtim videolar1 ekleme,

e TV klipleri yayinlama,

e Egitim videolar1 paylasma olarak listelenmistir(Mutlu & Bazarci, 2017: 31).

Listelenen maddelerden de anlasilacag: {izere Youtube i¢in bir¢ok farkli kullanim ve
ama¢ bulunmaktadir. Diinyanin en ¢ok ziyaret edilen sitelerinden biri oldugu i¢in
biiyiikk bir potansiyele sahiptir. Bu potansiyeli goren firmalarin son zamanlarda

Youtube'u etkin bir gsekilde kullanmaya basladig1 bilinmekte.
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2.5.6.3 LinkedIn

Cogu kisinin sosyal aglart yogun bir sekilde kullanmasi, bu aglari is amach
kullanmay1 olduk¢a cazip hale getirmistir. Kurumsal diinya da dahil olmak iizere
daha genis bir profesyonel kitleye hitap etmek isteyen isletmeler de sosyal ag
uygulamalarm kullanmaya baslamstir. Is aglari, profesyonel baglantilar kurmaya
olanak saglayan sosyal aglardir (Acar vd., 2014: 23). LinkedIn bu is aglarinin en
popiileridir. Bu sayede insanlar kendileri i¢in dogru c¢alisan1 veya isi bulabilirler.
Sirketlerinin kendi LinkedIn sayfalar1 bulunmakta. Baz1 sirketler bagvurular1 kabul

etmektedir.

2.5.6.4 Instagram

Kevin Systrom ve Mike Krieger adlarinda, bilgisayar programcisi olan iki
girisimcinin 2010 yilinda gelistirip hizmete sundugu Instagram, insanlarin ¢ektikleri

fotograflar1 bagkalariyla paylasmalarina olanak saglamayr amaglamaktadir (Giirel,

2011).

Kasim 2010'da App Store'larda goriinmeye baslayan, ilk haftalarda 200.000
kullaniciya ulasan Instagram’in kullanici sayisi, Aralik 2010 itibariyle 1 milyona
ulagmis ve Nisan 2012'de Android'de yerini almaya baslamistir. 2020 verilerine gore
Instagram’da giinliik 500 milyondan fazla aktif kullanic1 bulunmakta ve kullanicilar
'en az bir (markali) isletme hesabini takip etmektedir. 2020 verilerine gore Tiirkiye'de
39 milyon Instagram kullanicis1 vardir. Daha sonra Facebook tarafindan satin
alinmigtir  (http://sosyalmedya.co/instagram-infografik/).  Instagram,  {nliiler
tarafindan da sik¢a kullanilan bir sosyal medya platformudur.

Gilinlimiizde daha birgok sosyal paylasim sitesi aktif olarak kullanilmaktadir. Bunlar,
sosyal medyanin pazarlama agisindan nasil genis bir kitleyi ¢ektigini gdstermektedir.
Bireyler, isletmeler ve gruplar bu aglar araciligiyla bircok kisiyle iletisim kurar ve
iletmek istedikleri mesaji kolayca hedef Kitlelerine iletir. Firmalar, reklam
kampanyalarini ve yeniliklerini hedefledikleri tiiketicilere daha diigsiikk maliyetlerle
iletmektedir. Ayni zamanda gruplar, STK'lar gibi kuruluslar da bdyle bir ag

tizerinden kolaylikla bir araya gelerek etkinlikler diizenleyebilmektedir.
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2.5.6.5 Twitter

Twitter sosyal ag uygulamasi, kullanici sayist giderek artan popiiler bir Web 2.0
teknolojisidir ve en dnemli mikroblog ortamlarindan biri olarak kabul edilmektedir.
Ilk olarak 2006 yilinda Jack Dorsey, Biz Stone ve Evan Williams tarafindan

gelistirilmistir.

Twitter, kullanicilarin "tweet" okuyup gonderebildikleri bir mikroblogdur. Tweet, en
fazla 140 karakterden olusan kisa mesajlardir. Bu mesajlara fotograf, video ve
baglant1 eklemek miimkiindiir. Aylik 320 milyon kullaniciya sahip olan Twitter, 35
farkl1 dilde kullanilabilmektedir.

Twitter’in hedefi, herkesin, higbir engelle karsilamadan aninda fikir ve bilgi iiretme

ve bunlari paylasma giiciine sahip olmasini saglamaktir (Wigand, 2010: 564).

Bir tweetin omrii genellikle sadece 17 dakikadir, ancak bir reklamin émrii 6nemli
Ol¢iide daha uzundur. Kullanicilar Twitter'da takip etmek istedikleri kisileri
ekleyerek aglar olusturabilir, hatta kendi profesyonel Ogrenme aglarimi bile
ekleyebilirler (Greenhow, 2009: 10-11). Twitter, anlik iletisim, kendi diisiincelerinizi
paylasma, neler olup bittigi ve kisilere dayali begeniler gibi belirli amaclar icin

kullanilir.

Ayrica, daha biiyiik bir nesneye ulasmak i¢in pazarlama, politika, iletisim ve egitim

gibi bir¢ok yaygin amag i¢in de kullanilir.

2.6 Sosyal Medya Pazarlamasi

Glinliimiizde ana akim haline gelmis olan sosyal medya, isletmelerin miisterilerine
dogrudan ulagsmalarin1 sagladigi igin, pazarlama agisindan cazip bir firsat
sunmaktadir. Sosyal medya, sirketlerin son tiiketicilerle geleneksel iletisim
araclarindan daha diisiikk maliyetle ve daha yiiksek verimlilikle dogrudan ve hizl
iletisim kurmasima olanak tanimaktadir (Kaplan & Haenlein, 2010: 59-60). Bu
sebeple diinyaca taninmis biiyiik sirketlerden yerel tatlicilara kadar tiim isletmeler
sosyal medya pazarlamasindan yararlanmak istemektedirler. Diinyaca tanimmis
sirketlerden biri olan IBM'in yiizii askin blogu ve Twitter'daki bir¢ok hesabinin yani
sira, DeveloperWorks adiyla anilan diinyaca tinlii bir forumu bulunmaktadir.
YouTube iizerinden makie serilerini yayinlamakta ve pek c¢ok c¢alisani bir igerik

paylasim sitesi Slide-Share’a sunum yiiklemektedir (Sajid, 2016: 4). Burger King ise
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yaratict ve viral sosyal medya pazarlama kampanyasiyla bircok kez dikkatleri
tizerine ¢ekti. Burger King, Facebook kullanicilarina sosyal ag baglantilarindan 10
kisiyi arkadasliktan silmelerine karsilik {icretsiz bir Whopper kuponu sunmustur ve
bu kampanya sonucunda 234.000 Facebook kullanicis1  arkadasliktan
cikarilmigtir(Hoffman & Fodor, 2010: 46-47). Sosyal aglar sadece biiyiikk ¢ok uluslu
sirketler icin degil ayn1 zamanda biiyiik sirketler, kiiciik ve orta dlgekli isletmeler ve
hatta kar amaci glitmeyen devlet kuruluslar i¢in de uygundur (Kaplan & Haenlein,
2010: 67).

Gazete, televizyon ve haber siteleri gibi geleneksel medya araglari, mesaj iletmek
icin kullanilirken, bunun aksine sosyal medya pazarlamasi misterilerle iliskiler ve
diyaloglar kurmak igin kullanilmaktadir (Drury, 2008: 275). Sosyal gonderiler ¢ok
yonlii olup, pazarlamacilari, etkileyicileri, bireyleri, tiiketicileri ve daha fazlasini

igermektedir.

Isletmelerin yaptiklar1 sosyal medya pazarlamasmi o6lcebilmeleri igin oncelikle
sosyal medyay1 kullanma amaglarin1 tanimlamalari gerekir. Sirketlerin sosyal medya
hedefleri, sosyal medya Olgiimlerini yonlendirir. Algi raporuna (2012) gore,
isletmelerin sosyal medyadaki hedefleri daha fazla miisteri sadakati, gelir yaratma,
daha iyi miisteri deneyimi ve diislince liderligidir (Hoffman & Fodor, 2010: 46),
sosyal aglarin amaclar1 arasinda sosyal aglarin ayirt edici 6zelliklerinden
yararlananlar1 vurgulamiglardir. Sosyal medya ortaminda pazarlamacilar, marka
farkindaligini, marka sadakatini ve agizdan agiza pazarlamay1 yonetmek icin sosyal
medya programlari gelistirme firsatina sahiptir. Bu amaglar i¢in (Hoffman & Fodor,
2010: 44) Cizelge 2.3’te farkli sosyal medya platformlarina gore farkli Slglim

kriterleri 6nerilmistir.

Sonu¢ olarak, sosyal medya pazarlamas1 gilinlimiizde isletmeler icin bir
zorunluluktur. Firmalarin sosyal medya hesaplarindaki tutum, takipg¢i, paylasim ve
yorumlarindan etkilenmenin her sektdr ve birey icin 6nemli oldugunu sdylemek
muhtemelen abart: olmaz. Isletmelerin sosyal medya araglarinin dezavantajlarini ve
avantajlarini tartmas: gerekiyor. Isletmeler, marka veya iiriinleri hakkindaki olumsuz
yorumlarin, o marka veya {riiniin tiiketici géziindeki degerini olumsuz etkilememesi
i¢in arastirma yapmalidirlar. Akilda bulundurulmasi gereken bir husus da sudur ki;
tiiketiciler sosyal medya vasitasiyla seslerini daha fazla duyurma olanagma sahip

olmustur. Bir zamanlar sadece etraflarindakilerin fikirlerinden haberdar olabilen
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tilkketiciler, gilinlimiizde her gsehir ve hatta iilkedeki insanin diislince ve

deneyimlerinden haberdar olabilmektedir.

Cizelge 2.3: Sosyal Medya Amaglarina Gére Belli Basl Sosyal Medya Uygulamalart
I¢in Diizenlenmis Olgiimler

Tekil ziyaret sayist Uye sayisi Begenme sayisi
Tekil doniis ziyaret Yorum sayisi Diger medyada

sayisi Yaratilan igerik miktan gonderen referans
Isaretleme sayis Sitede ortalama kalma siiresi  sayisi
Arama siralamasi Oylama, yansma veya Reblog sayisi

anketlere donils sayisi

Kendin Yarat Yaratma denemesi sayist Bagka bir medyada
Nike ID gorlintiillenen
referans sayisi

Goninttilenen sayfa savisi, {1gili baghk/konu sayis: Sosyal isaretleme
Ziyaret sayisi Bireylerin yanit sayis sitesinde
Gonderilen igerigin degeri (- Kaydolma sayist etiketienme
/) Diger sitelerde
alint
Baglantl linkler

Uye, fan sayilan Yorum sayilan Arkadaslann

Facebook Uygulamanmin yerlestirme Aktif kullamcy sayilan zaman tilnelinde
sayisi Begenme sayilan goriintiilenme
Etki sayisi Kullanierlanin yarata@ igerik  siklhign
Isaret sayisi sayilar: Duvara
Elestiri/puan sayis: ve Uygulamalan kullanim gonderme sayis
degeri (-/+) olgiimleri Paylagim ve
Faaliyet oram (lUycler ne gonderme sayisi
sikhikla sayfalarin Arkadas
giincelliyor) tavsiyesine yamit
sayisi

Kaynak: (Hoffman & Fodor, 2010)
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3. TUKETiCi DAVRANISLARI

3.1 Tiiketici Kavram

Pazarlama biliminin ilerlemesi ile birlikte tiikketici kavraminin onemini artmistir.
Modern pazarlama anlayisinin gelismesi; miisteri odaklilik kavraminin evrimlesmesi,
tilkketicilere ve davranislarina daha fazla 6nem verilmesi ihtiyacini dogurmustur.
Tiiketiciler, tiiketici davranisinda ana etmen olarak temsil edilmektedir. Tiiketiciler
ithtiyaglarini fark eder, ihtiyaglarini karsilayan bir {irlin arar, ihtiyaglarini karsilayan
trtinii kullanir ve ihtiyaglar1 karsilandiginda triinii elden ¢ikarir (Wells & Prensky,
1996: 4) Bir bireyin bir iiriin ya da hizmeti satin almasi, o bireyi tiiketici olarak
tanimlamamiz igin yeterli bir kriter degildir. Bu da tiiketici ve miisteri kavramlarinin

ayrimin1 yapmay1 gerektirmektedir.

Bir bireyin tiiketici sayilmasi igin, satin aldigr mal ya da hizmetleri, baska mal ya da
hizmetlerin tiretiminde degil, sadece kendi sahsi ihtiyaglar1 ya da ailesinin ihtiyaglar
icin kullanmasi gerekmektedir. Ayrica tiiketici tatmin edilmesi gereken ihtiyaglart,
harcayacak parasi ve harcama iradesi olan kisi, kurum veya kurulus olarak
tanimlanabilir. Miisteri ise, mal veya hizmeti baskasi adina satin alan ya da yakin
gelecekte alacak olan kisidir (Durmaz, 2008: 4). Diger bir deyisle miisteriyi, bir
isletmeden mal ya da hizmet satin alan tiiketici olarak tanimlamak miimkiindir
(Islamoglu, 2003: 5). Bu kelimeden de anlagilacag: iizere her miisteri bir tiiketicidir

ama her tiiketici bir miisteri degildir.

21. yiizyilda, tiiketim toplumu o6zellikle hizla gelisirken, iiriinler sadece islevler
nedeniyle degil, tasidiklar1 anlam, sembol ve isaretler nedeniyle de tiikketilmektedir
ve dolayisiyla tiiketiciler, sadece iirlinlerin degil ayn1 zamanda imaj ve gorsellerin de
tiketicileridir (Dedeoglu, 2002: 78). Bu agidan tiiketiciler, hem gereksinimlerini
karsilamak icin Urlinler satin alirken, hem de iirlin ve iriiniin imajiyla tutarli bir

sosyal veya kisisel statii yaratmaya caligirlar.

Tiiketici kavraminin kapsami oldukga genistir. Dolayisiyla tiiketiciler piyasada mal

ya da hizmet satin alma amaglarina gore iki gruba ayrilabilir (Mucuk, 2006: 66);
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1. Nihai tiiketiciler: Sahsi ya da hane halkinin gereksinimleri i¢in satin alanlar

2. Endstriyel ya da kurumsal tiiketiciler: Kendi tiretimlerini tamamlamak veya

yeniden satis gibi ekonomik faaliyetlerini desteklemek i¢in satin alanlar.

Ancak bu ¢alisma, kisisel veya aile ihtiyaglarini karsilamak i¢in {iriin satin alan son
tilkketicilerin satin alma davranislarin1 incelediginden, gelecekte yalnizca son

tuketiciler tiketici olarak kabul edilecektir.

Tiketicilerin satin alma faaliyetlerini nasil gergeklestirdiklerini incelenerek tiiketici
pazarinda daha bilingli hale gelmek ve daha yliksek memnuniyet elde etmek
miimkiindiir. Bu faaliyetler tiiketicilerin satin alma davranislarin1 olusturmaktadir.
Kisisel ve cevresel etmenlere bagli olarak satin alma davranisinda tiiketiciden

tilkketiciye degisiklik gozlenmektedir.

3.1.1 Tiiketici davranisi kavram

Pazarlamanin amaci; Miisterilerin ihtiyaglarini karsilamak ve miisteriyi tatmin etmek
hedef olarak se¢ilmistir. Bu baglamda pazarlama yonetiminde tiiketici davranisi, kisi,
grup ve kuruluslarin gereksinim ve isteklerini karsilamak igin triin, hizmet ve

fikirleri secip kullanma stireglerini inceler (Kotler, 1997: 172).

Bir zamanlar tiiketim konusunu arastiran bilim insanlar yalnizca satin alma sirasina
bakarken, bugiin tiiketici davranisi denildiginde, satin alma siirecinde olan bitenlerin
yani sira, satin alma igleminin 6ncesinde ve sonrasinda olanlar da akla gelmektedir.

Zira satin alma deneyimi, bu asamalarla ve bir¢ok etmenle ilgilidir (Kog, 2007: 21).

Tiiketici davranisi, tiiketicilerin bir mal ya da hizmet edinme, tiiketme ve elden
¢ikarma etkinliklerini igerir. Buradan da anlasilacagi iizere tiiketici davranigi ig
temel siiregten olusmaktadir (Blackwell vd., 2001: 6); Elde etmek, tiiketmek ve
Elden ¢ikarmak (Elden, 2009: 368).

e Elde etmek; iirlin alimlarii icerir. Bu faaliyetin bir parcasi olarak, iiriin
secimi hakkinda bilgi arama ve alternatif {irlin veya markalar1 degerlendirme
siireclerini  icerir.  Arastirmacilar, tiiketici davranislarina bakarken,
tilketicilerin nasil satin aldiklari, satin alma aninda nasil 6deme yaptiklar1 ve
neden satin aldiklar1 gibi konular1 da arastirir.

e Tiiketmek; Tiiketicilerin iiriinii nasil, nerede, ne zaman kullandiklar ile ilgili

faaliyetleri igerir.
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e FElden ¢ikarmak; Tiiketicilerin bir {iriinii veya ambalajin1 nasil kullandig ile
ilgili faaliyetleri igerir. Bu siirecte tiiketici arastirmacilari, tirliniin ambalajina
veya atiklar1 nasil bertaraf ettigine bakar. Ornegin, iiriin biyolojik olarak

parcalanabilir mi yoksa geri doniistiiriilebilir mi?

Bir mal veya hizmetin tiiketiciye dogru bir sekilde sunulabilmesi i¢in tiiketiciyi
etkileyebilecek etmenlerin goz Oniinde bulundurulmasi ve satin alma kararim
etkileyen etmenlerin degerlendirilmesi  gerekmektedir. Bu sayede cagdas
pazarlamanin en 6nemli unsurlarindan biri olan tiiketici memnuniyeti garanti altina

alinmis olur.

Tiiketiciler; bireysel istekleri ve gereksinimlerini karsilamak {izere “pazarlama
malzemeleri" satin alan ya da alma olasilig1 bulunan bireylerdir. Tiiketici davranisi,
tilketicilerin istek ve ihtiyaclarini en iyi sekilde karsilamak i¢in degerlerini nasil
kullanmaya karar verdikleridir. Ayrica firmalar, tiiketici memnuniyetini artirmak i¢in
tilkketici satin alma davraniglarin1 dogru bir sekilde analiz etmeli ve tiiketicilere bu
yonde bakmalidir. Tiiketici davranigini tanimlamak gerekirse, en genis anlamiyla;
piyasadaki tiiketici davraniglarini inceleyen ve bunlarin ardindaki sebepleri arastiran
uygulamali bilim dali denilebilir (Odabas1 & Baris, 2002: 16). Disiplin agisindan
tilketici satin alma davranisi ise, tiiketici gereksinimlerini karsilayacak iiriin veya
hizmetlere ve bunlarin karsihiginda elde edilen degerlere odaklanilmasi olarak ifade
edilebilir (Wells & Prensky, 1996: 5).

Eskiden pazarlamacilar, giindelik satin alma faaliyetlerini anlayabilir ve buna gore
stratejiler olusturabilirdi. Ancak simdi sirketlerin ve pazarlarin  evrimi,
pazarlamacilarin tiiketicilerle dogrudan iliskiler kurmasii zorlastirmaktadir. Bu
nedenle sirketler, Onemli sorulara yanit bulmak igin tiiketici arastirmalarina
yonelmektedirler. Bu baglamda, tiiketici davraniglarinin amaci, bazi sorulara cevap

bulmaktir. Bu sorular, su sekilde siralanabilir (Islamoglu & Altunisik, 2008:5);

e Tiiccar kimdir?

e Ne satin alir?

e Ne zaman satin alir?
e Kimin i¢in satin alir?
e Neden satin alir?

e Nereden satin alir?
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e Nasil satin alir?

Bu sorularin cevabi tliketici davranisini inceleyerek bulunabilir. Tiiketici davranisina
yukart dogru bakabilmek, pazarlama karmasini gelistirirken tliketici istek ve
ihtiyaclarin1 miikemmel sekilde eslestirebilecek bilgileri toplamak anlamina gelir. Bu
bilgilerle bir strateji formiile etmek ve boylece istenen sonuglara ulasmak daha basit
hale gelir. Bu sekilde, beklenen ve ger¢ek performans arasindaki fark azaltilabilir
(Odabas1 & Baris, 2002: 16). Ayrica tiiketici davraniglarini inceleyerek pazarlama
firsatlarin1  degerlendirirken Onemli faydalar elde edilebilir. Hedef pazarlarin
secilmesi ve secilen hedef pazara uygun bir pazarlama karmasi gelistirilmesi olmak
tizere iki 6nemli eylemden olusan "genel pazarlama stratejisi"nin amaci: hedef pazari
olusturan tiiketicilerin gergek ihtiyaglarini bulmak ve onlari tatmin etmektir (Tek &

Ozgiil, 2005: 165).

3.2 Tiiketici Davramisim Etkileyen Etmenler

Tiiketici davranisi, tiiketicilerin demografik, psikolojik, sosyal, kiiltiirel ve durumsal
ozelliklerine gore sekillenen kaliplari temsil eder. Bu 6zelliklerin yani sira sirketlerin
pazarlama cabalar1 da tiiketicilerin satin alma davranislarini etkileyen etmenlerden
biridir Bu unsurlart iceren genel bir tiiketici davranisi modeli asagidaki sekilde
gosterilmektedir. Benzer sekilde problem belirleme, secim belirleme, alternatif,
alternatif degerlendirme, satin almaya karar verme ve satin alma sonrasinda
degerlendirme yapma adimlarindan olusan tiiketici satin alma stireci de ayn1 sekilde
degerlendirilebilir. Tiiketici davranigina etki eden etmenler i¢ ve dis etmenler olarak
iki grupta toplanmaktadir. Dolayisiyla i¢sel etmenler tiiketici tutumlar1 (Odabas1 &
Baris, 2002:50), yasam tarzi, algilar ve kisilik gibi degiskenleri igerirken, digsal
etmenler demografik, kiiltlirel ve tiiketici referans gruplar1 gibi degiskenleri igerir
(Islamoglu, 2003: 54).
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Pazarlama Cabalan
(Orin, Fiyat, Dagitim, Tutundurma

Psikolojik Etkiler T
Ogrenme v
Gldalenme
Algilama Tiiketici Satin Alma Siireci
Tutum N
Kisilik

Y .
Sorunun Belirlenmesi

Sosyo-Kiiltiirel Etkiler Alternatiflerin Belirlenmesi

Damsma Gruplan
Sosyal Simf

> Alternatiflerin Degerlendirilmesi
Aile
Kigisel Etkiler
Kaltar Satin Alma Karan

'y

v Satin Alma Sonrasi Degerleme

Demografik Etkiler v Tatmin

Yas
Cinsiyet e
Egitim N Tatmin ‘
Olmama

Cografik Yerlesim .
Meslek
Gelir

Durumsal Etkiler
Fiziksel Cevre
Sosyal Cevre
Zaman
Satin Alma Nedeni
Duygusal ve Finansal Durum

Sekil 3.1: Genel Tiiketici Davranis Modeli
Kaynak: (Odabas1 & Baris, 2002: 50).

3.2.1 Psikolojik etmenler

3.2.1.1 Ogrenme

Ogrenme kavrammni, “bireylerin davranislarinda ortaya ¢ikan kalici degisimler”
seklinde tanimlamak miimkiindiir (Kalender, 2017: 53). Ogrenme tekrarlama yoluyla
gerceklesir. Ogrenilen davranis kalic1 hale gelir. Kosmak, yiiriimek, sevmek, yazmak
deneyimle &grenilen davranislardir. Ogrenmek hayatin bir iiriiniidiir. Her davranis
Ogrenilmez. Bazi1 davraniglar refleksiftir. Refleks, belirli bir uyarana karsi fark

edilmeyen tepki olarak tanimlanmaktadir (Senemoglu, 2003: 90).

Ogrenmeyle ilgili birkag ilke mevcuttur. Bunlarin birkagi asagidaki gibidir
(Tagytirek, 2010: 74)

= Soyut kavramlar, sembollerle temsil edilmelidir.
» Gorsel kayit daha fazla iz birakir. Zira, gozlerimiz ile beynimiz arasinda
uzanan sinirler, kulaklarimiz ile beynimiz arasindakilerden 20-25 kat daha

giicliidiir. Bu ytlizden goérdiiklerimizin dogruluguna inaniriz.
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» Cinsel konularla ilgili ¢agrisimlarin veya argo Ozelliklerin gosterilmesinin
uzun siire akillarda kaldig1 tespit edilmistir.

» flging baglantilar, duygular1 tetikleyerek bilgilerin daha uzun siire
saklanmasini saglar.

*  Ayni goriintiiniin 2-3 kez tekrarlanmasi, kaliciligr yiiksek bir bilgi kaydi

saglar.

Insan beyninin kapali bir kutu oldugu sdylenebilir. Psikologlara gore insanlarin

psikolojik 6zellikleri, 6grenme siirecinde yasadiklar1 deneyimler sonucunda olusur.

Gereksinimlerini karsilamak isteyen tiiketiciler, dncelikle alternatifler arar, bunlar
degerlendirir ve kendilerine uyani tercih ederler. Ornegin; bir akilli saat satin almak
isteyen bir kisi, dnceden bir tecriibesi yoksa ya da olumsuz bir tecriibe yasadiysa,
oncelikle piyasadaki akilli saat modelleri hakkinda bilgi toplar. Segtigi akilli saatten
memnun kalmazsa bu iiriin ve bu marka hakkindaki diisiincelerini belirleyecek ve
bundan sonraki siiregte buna gore tavir alip ¢evresindekileri etkilemeye c¢aligacaktir.
Bir daha bu firmadan iirlin almayarak firmay1 cezalandirilacak veya ileride bir ihtiyag
oldugunda yine bu iirlinii ve bu firmay: secip Odiillendirecektir. Pazarlamacilar
tiriinleri hakkinda ne kadar ¢ok mesaj iletmeye ve tiiketicilere ulagmaya c¢aligirsa,

markalar tiikketicilerin zihninde o kadar uzun sure kalmaktadir.

3.2.1.2 Motivasyon (giidiilenme)

Motivasyon kavramini, “insanlart harekete gegiren gii¢” seklinde tanimlanmak
miimkiindiir (Mucuk, 2010: 78). Viicudu uyarip harekete ge¢irmek ve davranislarini
yonlendirmek motorun iki ana islevi olarak kabul edilir (Penpece, 2006: 40). Ote
yandan Karabulut (1981: 119), bunu, "bir organizmanin ihtiyacini karsilamak igin
belirli bir yonde hareket etme egilimi ve tiiketiciyi gerekli davranisa yonlendiren

olaylar dizisi" olarak tanimlar.

Sosyal medya sirketleri, pazarlama mesajlari, icerik paylasimlar1 ve sirket profilleri

ile sosyal medya kullanicilarinin ilgisini ¢cekmeyi hedefliyor.

Ayrica tiiketiciler sosyal medya araclarimi da belirli nedenlerle kullanmaktadir
(Amarasinghe, 2010). kisilik, igsel ve digsal motivasyon etmenlerini igeren bir
modelle sosyal medya kullanicilarinin motivasyon ile sosyal medya araglarini nasil
kullandiklarin1 ele almaktadir: Bunun altindaki etkenler fedakarlik, merak, basari,

fayda duygusu ve paylasimdan dogan doyum igsel etmenler iken; &diil, taninma,
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karsiliklilik, baglanma, gili¢ ve isbirligi digsal itici giiclerdir. Bu giidiiler tarafindan
yonlendirilen birey, sosyal medya araglarina katilma niyetinde olacak ve ardindan

aktif olarak sosyal medyaya dahil olacaktir.

3.2.1.3 Algilama

Algilama kavramini, “duyular vasitasiyla, bir durum ya da nesnenin mevcudiyeti
hakkinda bilgi edinme” seklinde tanimlanmak miimkiindiir (Mucuk, 2010: 79).

Iki farkl1 kisi, ayn1 nesneyi ya da olay1 farkli bigimde yargilayabilir. Bunun nedeni,
insanlarin ayn1 seyleri farkli gormeleridir. Pazarlama iletisiminde sirketler,
tilketicilerde kendi markalar1 hakkinda olumlu bir algi yaratmaya galisirlar. Sosyal
medya pazarlamaciligint kullanan girketler de tiiketici davraniglarini etkileme
cabasiyla, tiiketicilerin sosyal medya varliklarini algilama seklini kendi istekleri

yoniinde sekillendirmeye amaglamaktadirlar.

Sosyal medya iizerinden pazarlamada hangi araglarin kullanildigi, paylasimlarda
tercih edilen dil, gonderilerin tonu gibi ¢esitli etmenler, tiiketicinin firma algisini
farkli kilabilir. (Dijk van Jan, 2006: 212); yiiz ylize deneyimin yerini giderek yeni
cevrimi¢i medyadan etkilenen, teknik olarak desteklenen bir algi aliyor. Sonug
olarak, insanlar sosyal medyada paylasimlar yaparak baskalarimin deneyimlerine
daha fazla tanik olmakta ve bunun sonucunda yeni ve farkli bir algiya sahip
olmaktadirlar.  Dolayisiyla ~ sosyal —medya  araglari  kullanict  algisin

farklilastirmaktadir.

3.2.1.4 Tutum

Tiiketicinin davranigini etkileyen bir diger psikolojik etmen de o kisinin tutum ve
inanc¢lardir. Tutum kavrami;, “kisinin nesne, kani ya da ortamlara yonelik olumlu ya
da olumsuz bir bigcimde tepkide bulunma egilimi” seklinde ifade edilirken inanglar
(Odabas1 & Barig, 2002:157); “Kisisel deneyime veya dis kaynaklara dayali olarak
dogru ya da yanhis bilgi, goriis ve kanaatler seklinde tanimlanmaktadir (Mucuk,
2010: 80). Pazarlamada, tiiketicilerin bir iirtine kars1 tutumlarimin olumlu mu yoksa
olumsuz mu oldugunu ve bu tutumlarin altinda yatan nedenleri 6grenmek miithimdir

(Penpece, 2006: 51).

Tiiketiciler sosyal medya araglarinda farkli tutumlar ifade etmektedir. Ornegin bazi

tilketiciler Twitter'r anlik mesajlagsma araci olarak kullanirken, bazi tiiketiciler ise
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bilgilenmek veya giincellenmek amaciyla kullanmaktadir. Bdylece ayn1 teknolojinin,
kullanicilarin farkli tutumlariyla farkli oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Ek olarak, sosyal
medya araglarindaki esler arasi konusmalar, iirlin tutumlarini ve satin alma

kararlarimi etkiler (Wang vd., 2012: 198-208).

3.2.1.5 Kisilik

Bir bireyi, diger bireylerden farkli kilan tiim disiince, duygu ve eylemlere kisilik
denir. Kisisel aligkanliklar, algilar, stiller ve olaylara ve kosullara iligskin algilar 6ne
cikan Ozelliklerdir (Sheth, 1969: 350). Herkesin satin alma kararlarin1 etkileyen
benzersiz bir kisiligi vardir. Kendinden emin, sinirli, itaatsiz vb. belli bir kisilik tipi
ile tirtin/marka arasinda anlamli bir baginti varsa, kisilik tipi, tiiketici davraniginin
anlasilmasina katki saglar (Tek, 1997: 105). Gram (2008), Danimarkali ebeveynlerin
satin alma davranislarin1 degerlendirmek igin farkli kisilik tipi ve kiiltiirlerden 200
cocukla anket yapmistir. Ayrica 800 Danimarkali ve 1.200 Alman ¢ocukla konusarak
veri toplamis, caligmasinin sonunda, ¢ocuklarin aile iizerindeki etkisinin kisilik

ozelliklerine gore degistigi sonucuna varmistir.

3.2.2 Sosyo-kiiltiirel etmenler

Tiiketici davraniglarina etki eden etmenlerden bir digeri de sosyokiiltiirel etmenlerdir.
Sosyokiiltiirel etmenler; aile, sosyal sinif, kiiltiir, grup, danisma grubu gibi kavramlar

araciligiyla degerlendirilmektedir (Odabas1 & Baris, 2002).

Sosyal medya kullanicilarin dogrudan veya dolayli olarak diger kullanicilarla
konusmasi sonucunda iletisim gerceklesir. Dogrudan etki, kullanicilarin satin alma
kararlarinda uyumluluga yol agarken, dolayli etkiler, iiriin gelistirmeye katkida
bulunur (Wang vd., 2012: 8). Sosyal medya araglarini kullanarak gergeklestirilen
sosyallesme, geleneksel sosyallesmeden farklidir. Geleneksel sosyallesme; aile, is
arkadaglari, akrabalar, arkadaslar veya komsular gibi tiiketicinin gergekten tanidig
kisiler araciligiyla gergeklesirken, sosyal medya araglari araciligiyla gergeklesen
sosyallesme, kisinin gergek hayatta tanismadigi ve kimligi bilinmeyen kisileri de
igermektedir (Wang vd., 2012: 6).

3.2.2.1 Aile

Sosyal grubun ve insanmn ilk katildig1 toplumun en kiigiik birimi olan ailenin, birey

acisindan 6nemi son derece biiyiiktir. Aile, kazancin yani sira tiiketimin de
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gerceklestigi bir birimdir. Bu sebeple, aile i¢inde verilen tiikketime yonelik kararlar,
ailenin her bir iyesini etkilemektedir (Odabas1 & Baris, 2002:245).. Bir tiiketici
damisma grubu (referans) olarak da degerlendirilebilen aile (Mucuk, 2010: 78),
tilketici davraniglarina etkisi agisindan ayrica incelenmektedir. Ailenin tiiketici
davraniglar1 tizerindeki etkisi, gesitli etmenlere gore farklilik gosterebilmektedir.
Ailedeki otorite yapisi, aile tiyelerinin sayisi, ikamet yeri, islevi, ¢alisma sekli ve aile
yasam dongiisiiniin evreleri gibi etmenler alisveris ve tiiketim davranislarinda

farklilasmaya sebep olmaktadir (Siirticii, 1998: 21).

Sosyal medya araclarinin yayginlagmasiyla birlikte ayni aileden kisiler ayni sosyal
medya aracinin iiyeleri olarak farkli bir sosyal bag kurmuslardir. Aile iiyeleri ile bu
yeni sosyal ortamlarda bir araya gelen kullanicilar, yeni kullanilabilirlik ve giivenlik
ozelliklerinin gelistirilmesine Ve hatta yeni tiir medya, web sitelerinin ortaya
¢tkmasina neden olmustur. Ornegin, internetteki sosyal profillerini ebeveynleriyle
paylasmak istemeyen kullanicilar nedeniyle, yeni kullanilabilirlik ve gilivenlik
Ozellikleri sunan veya kendilerini 'aile tiyeleri i¢in sosyal ag' seklinde tarif eden

myfamily.com (http://socialtimes.com) gibi yeni sosyal ag siteleri ortaya ¢ikmistir.

Kotler, ailedeki tiiketici davranislarini analiz ederken dikkate alinmasi gereken bes

farkli rol bulundugunu séyler. Bu roller:
1. Fikir: Bu, bir tirlinii satin almak ve bir ihtiyaci1 gérmek i¢in fikri olan kisidir.

2. Influencer: Bilingli veya bilingsiz olarak satin alma siirecini etkileyen ve satin

alimacak markay1 veya satin alma zamanini tanitma etkisi olan kisidir.

3. Karar verici: Satin alma kararmi veren kisidir (ne?, ne kadar?, ne zaman?,

nerede?)
4. Alict: Satin alma islemini yapan kisidir.
5. Kullanici: Satin alinan triiniin kullanicisidir.

Bu roller, tiiketici karar verme siirecinde i¢ ige gecmistir. Ailede alinan hemen
hemen biitiin kararlarda, bu tiiketici rollerinden en az ikisinin etkisi bulunmaktadir.
Ornek vermek gerekirse; ailecek bir seyahat programi segilirken, hizmet bedelini
odeyecek kisiler ebeveynler olsa bile, cocuk bir fikir yaraticis1 veya etkileyici

olabilir. Yine erkeklerin kisisel bakim ve parfiim gibi ihtiyaclarinin biiyiik bir
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kismini kadinlar almakta. Bu nedenle, bu tiir tirtinlerin reklami, kullanicilardan ¢ok

etkileyicileri, karar vericileri ve alicilart hedeflemektedir (Foxall vd., 1994: 198).

Ailede, kadmlarin ve insanlarin rolii, iiriin kataloguna ve satin alma isleminin
asamasina bagli olarak degisebilir. Geleneksel olarak, kadin gida, giyim ve diger
tirtinleri alir (Kietzmann vd., 2011). Erkekler genellikle sigara, araba ve televizyon
satin almada rol oynar (Bakanligi, 2018: 18). Pahali mal ve hizmetlerde, kadinlar ve
erkekler birlikte karar verir. Cocuklarin projelerindeki karar verme siirecinde aktif
oldugu belirtilmelidir. Tanitim programlarinin basarili olmasi i¢in aile igerisinde

satin alma kararinda kimin roliiniin daha biiyiik oldugu belirlenmelidir.

Bireyin hayatinda gegirdigi asamalar, aile statiisiindeki degisiklikleri belirler. Bir
kisinin evliligi es roliinii dayatir; ¢ocugu olunca baba olur. Bu degisiklikler ayni
zamanda aile ihtiyaglarini, karar vermeyi ve davranislar1 da etkiler. Ailenin yasam
dongiisii  kavrami vasitasiyla aileleri ortak Gzelliklerine gore smiflandirmak
miimkiindiir. Siniflandirmada 6nemli bir etmen olan yasin yani sira diger demografik
ozellikler de hesaba katilmalidir. Bunlar; aile biiyiikliigii, medeni durum ve isgiiciine
katilim gibi degiskenlerdir. Aileye iliskin daha giivenilir bilgiler toplamak igin,
yapilacak analizin tek bir degiskenli yerine ¢ok degiskenli olmasi daha saglikli bir
sonug verecektir. Aile yasam egrisi ile ilgili adimlar Michigan Universitesi'nde

gerceklestirilmistir ve genellikle su sekilde yapilir:

Geng bekar

Cocuksuz geng evli

Alt1 yagindan kiiclik ¢ocuklu geng evli
Alt1 yasindan biiyiik ¢ocuklu geng evli
Cocuklari olan yash evli

Cocuksuz yaslt evli

Bekar (dul) yasli (Myers & Reynolds, 1967: 248).

N o g bk~ wDd e

Calismalarin sonuglar1 belirli kriterler temelinde yapilir, aile yasam egrisinin her
asamasinda toplanan bilgiler pazarin boliimlenmesine temel teskil edecek ve bu da
pazarlama stratejilerinin basarisina etki edecektir (Korkmaz vd., 2009: 257). Ornegin
bekar gengler, kazanglarimi kira, mobilya ve beyaz esya gibi temel ev ihtiyaclarina
harcamakta ve pazarlamacilar bu amagla seyahat acentelerine, spor kuliiplerine,
eglence, TV kanallarina, dergilere ve moda merkezlerine yonelmektedir. Yasllikta,

cocuklarin giderleri ortadan kalktig1 i¢in aile maddi agidan rahatlar. Tasarruf, yatirim
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ve tasarrufun artmasiyla bu donemde tiiketiciler agirlikli olarak liikks mallar, yeni
arabalar, pahali mobilyalar satin almakta, yurti¢i ve yurtdisi seyahat etmektedir
(Karalar, 2005: 186). Ayrica zaman iginde verilen bilgileri hatirlamakta ve giincel
tutmakta zorlandiklari i¢in yeni {iriinler yerine uzun siiredir bildikleri ve giivendikleri
tiriinleri kullanmaya meyillidirler. Torunlarin1 simartmak, 50 yas istii insanlar i¢in
biiylik bir keyiftir, bu nedenle biiylikanne ve biiylikbaba, ¢ocuk ve torun iliskileri,

pazara gitme, yemek, oyuncak ve kiyafet etrafinda sekillenir.

Pazarlamacilarin bir hanedeki bireylerin neyi, nasil, nerede ve neden tiikettigini
bilmesi gerekir. Ailelerin yagam dongiisii icindeki konumu, ailedeki birey sayisi,

yas1, geliri, isi ve karar verme sekli tiiketimi etkileyen 6nemli etmenlerdir.

Toplumdaki en kiigiik sosyal birim olan aile, ayrica tiiketici davranislarinin
arastirilmasinda da 6nemli ipuglarinin elde edildigi bir kurumdur. Tirkiye'deki ve
diinyadaki reklamcilar, aile kavraminin 6neminin farkindadir ve bunu; araba, emlak,
sigorta, bankacilik gibi bir¢ok iiriin veya hizmetin reklaminda kullanmaktadir. Aile
tiyelerinden birinin iirliin/hizmet hakkinda satin alma Oncesinde veya sirasinda
olumsuz diisiinceleri veya mesajlari, iiriiniin satin alinmasini etkileyebilir ve bazen de
vazgegirebilir. Bu nedenle pazarlamacilar, tirtin gruplarim belirli hedef Kitlelere gore

olusturma stratejisi ile daha basarili ve yapici sonuglar elde edebilirler.

3.2.2.2 Gruplar ve damisma gruplari

Tiiketiciler bir toplumda var olmaya devam ederken, tiiketici davranislarinin
gelisiminde, ait olduklar1 grup ve bireylerden etkilenirler. Danigsma grubu; Kisinin
deger ve tutumlarimin davranislarimi sekillendirdigi grup olarak tanimlanmaktadir

(Odabas1 & Baris, 2002:229)..

Bir kisinin yakin ¢evresini, liyesi oldugu ve iyesi olmadigi (dogrudan temasi
olmayanlar) gruplar seklinde ikiye ayirmamiz mimkiindir (Mucuk, 2010: 77).
Bireylerin tiiketim kararlari, bu iki gruptaki kisilerden etkilenir. Ornegin; bir iiriin
veya hizmeti satin alma niyetinde olan tiiketiciler, ¢evrelerinden veya toplumdaki
diger kisilerden, drnegin taraftar1 oldugu takimin sporcusundan ve hayrani oldugu
aktorlerden olumlu veya olumsuz etkilenebilmektedirler. Tiiketici, begendigi aktoriin
kullandigi sampuani ya da arkadaslarinin 6nerdigi iiriinii satin alarak satin alma

davranisini gergeklestirebilmektedir.
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Sosyokiiltiirel etmenler arasinda, sosyal aglar iizerinde en biiylik etkiye sahip olan
etmen, danigma gruplari olarak kabul edilen ve goriisleri ilgili tiiketiciler olan
digerlerini igeren sosyal gruplar veya sosyal topluluklardir. Ciinkii sosyal aglar
adindan da anlasilacagi gibi internet kullanicilarinin diger kullanicilarla iletisim
kurmalar1 i¢in bir ortam sunmaktadir. Sosyal medyada kullanicilar, iletigim
kurduklar1 diger sosyal medya kullanicilarin1 danigabilecekleri kisiler olarak gortir,
onlarin Onerilerini dikkate alirlar. Nielsen arastirmasinda, sosyal medyayi aktif olarak
kullanan kisilerin hem ¢evrimi¢i diinyada hem de ¢evrimdisi ortamda bagskalart

tizerinde yiiksek derecede bir etkiye sahip oldugu bulunmustur (Nielsen, 2011: 1).

Sosyal medya platformlarindaki kimlikleri, sohbetleri, paylagimlari, goriilenleri,
iliskileri ve popiilerligi oldugu kadar gruplar1 da sayar (Kietzmann vd., 2011: 241).
Ekip yap1 tagmin kullanicist bir topluluk olusturmaktir. Sosyal aglardaki gruplar
arkadas listesiyle sinirli degildir. Sosyal medyada, iiyelerin igerik ve faaliyetlerine
bagli olarak farkli gruplar ya da bir grup i¢inde baska alt gruplar
olusturulabilmektedir. Bu gruplar agik, kapali veya gizli olabilmekte ve bu 6zellik de
grup Uyeleri arasinda gerceklesen konusma ve etkilesimlerin kapsaminda ve

etkisinde degisiklik yaratabilmektedir.

Sosyal medya araglar1 vasitasiyla gerceklestirilen konusmalar1 giiglendirip gelistiren
sey, bireysel diizeyde giiglii baglar, grup diizeyinde ise grup i¢indeki 6zdeslesmedir.
Kullanicilarin {iriinlere yonelik tutumlarii ve satin alma tercihleri, bu iki degiskene
bagli olarak, sosyal medya araglarindaki konusmalarin etkisiyle degisiklik
gostermektedir (Wang vd., 2012: 6). Elektronik agizdan agiza iletisimde de sosyal

medya kullanicilarinin grup davraniglarini gézlemlemek miimkiindiir.

Tiiketiciler, pazarlama mesajlarindan ziyade ticari olmadigindan emin olduklar
kaynaklarin sagladig: tiiketici bilgilerine deger verebilmektedirler. Bu nedenle
tilketiciler, bir kaynak olarak agizdan agiza pazarlama iletisimine giivenmektedirler.
Elektronik agizdan agiza iletisim (EWOM), tiiketicilerin internet iizerinde bu
eylemleri gerceklestirmesiyle ortaya ¢ikmaktadir. Agizdan agza elektronik iletisim,
bir {iriin, sirket veya kisi hakkinda genis bir kitlenin gérmesi i¢in internette paylasilan
olumlu veya olumsuz ifadelerden olusur (Thorson vd., 2010: 34). Sosyal medya
araclariin biiylimesi, ¢esitliliginin artmasi ve yayginlagmasi ile birlikte elektronik
agizdan agiza iletisim de artmaktadir. Tiiketiciler tarafindan iiretilen diisiik maliyetli,

hem giivenilirligi yiiksek hem de sagladig: etkilesim diizeyi yiiksek olan igerikler,
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tiiketiciler arasindaki iletisimin gelismesini saglamigtir (Durukan vd., 2012: 149). Bu
nedenle tiiketiciler, diger tiiketicilerin iirlin, marka ve sirketler hakkindaki goriislerini

ogrenmekte ve kendi goriislerini de diger kullanicilarla paylasmaktadirlar.

Elektronik ortamdaki sozlii iletisim bir iletisim siireci olarak diisiliniildiiglinde,
alicinin siirece aktif olarak katildigim1 ve tercihi etkiledigini sdylemek yanlis
olmayacaktir. Ayrica alict ve gondericinin O6zgiir ve acik bir sanal ortamda
haberlesebilecegi iletisimi saglayan EWOM, iletisimi daha verimli ve siirdiiriilebilir

kilmaktadir (Durukan vd., 2012: 150).

Birgok calisma, elektronik agizdan agiza iletisimin tiiketici davramigini etkiledigini
gostermektedir. Hu ve arkadaslarina (2007) gore, tiiketiciler, iirlin incelemeleri de
dahil olmak {tizere elektronik agizdan agiza iletisimi giivenebilecekleri bir bilgi
kaynagi olarak gormektedir. (Kietzmann vd., 2011: 250) tarafindan seyahat alaninda
yapilan arastirma, olumlu ¢evrimi¢i incelemelerin, ¢evrimici ajanslarin gelirlerini
etkiledigini gostermektedir. Bambauer-Sachse & Mangold (2011: 38-39),
calismalarinda tiiketicilerin olumsuz iriin incelemeleri olusturma ve okuma

egiliminde oldugu ortaya ¢ikti. Bu yorumlarin markanin degerini diisiirmesi olasidir.

3.2.2.3 Toplumsal siniflar (Sosyal sinif)

Sosyal smif kavrami, “toplumun ayni degerleri, ilgileri, hayat tarzint ve davranis

’

bi¢imini benimsemis, nisbi olarak homojen alt boliimleri” seklinde tanimlanmigtir
(Mucuk, 2010: 77). Sosyal simiflar, insanlarm meslek, gelir diizeyi, egitim diizeyi,
yerlesim yeri gibi Ozelliklerine gore sekillenmistir. Ayn1 sosyal siif dahilindeki
bireylerin benzer davraniglar sergiledikleri gézlenir ve pazar boliimlendirmede bu
benzerlik 6nem kazanir (Penpece, 2006: 36). Sosyal sinif davraniginda oldugu gibi,
ayni sosyal medya aglarina iiye olan kullanicilarin tiiketici davraniglarinda da
benzerlik goriilebilmektedir. Ornegin, kullanicilarin eserlerini paylastiklar1 bir
paylasim sitesi olan DeviantART, kendisini grafik sanatlarla ilgilenen insanlar
tarafindan olusturulan bir alt kiiltiir simgesi olarak konumlandiriliyor. Bu,

pazarlamacilara daha etkili hedefleme ve segmentasyon stratejileri olusturma

konusunda avantaj saglar.

Gilbert, Karahalios ve Sandwig (2008, 1610-1611) tarafindan sehirlerde ve kirsalda
yasayan sosyal medya kullanicisinin sosyal ag profillerinin incelendigi ve sosyal ag

kullanimlarinin analiz edildigi arastirma, sosyal medya kullaniminin sosyal sinifa
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gore degisiklik gosterdigini ortaya koymustur. Arastirmanin sonuglarmma gore

(Gilbert vd., 2008: 1610-1611):

e Kirsal kesimde yasayan sosyal ag kullanicilari, kentsel kullanicilara kiyasla
daha az sanal arkadas sayisina sahiptir ve bunlar daha yakin bir cografi alana
yayilmustir,

e Kirsal kesimde yasayan sosyal ag kullanicilar1 arasinda kadin sosyal ag
kullanicilarinin orani kentsel alanlara kiyasla daha diisiiktiir.

e Kirsal alanlardaki sosyal ag kullanicilarinin profillerinin giivenlik ayarlari,

kentsel alanlardakilere kiyasla daha yiiksektir.

3.2.2.4 Kiiltiir

Toplumun ortaya ¢ikardigr ve sahip oldugu eserlerin biitiinti, kiltiirii olusturur
(Islamoglu, 2003: 159), kiiltiir, ayn1 toplum igerisindeki bireylerin ortak
davraniglarinin bireyden bireye aktarilmasiyla ortaya c¢ikan sonuclarin ve birlikte
ogrendikleri davranislarin biitinidiir. Kiiltiir, bu 6zelliginden dolayr dinamik bir
yapidir. Bu dinamik yap1, bir toplumun digeriyle olan iligkisinin ve kendi biinyesinde
meydana gelen degisimlerin sonucunda zaman igerisinde Yyenilenmekte ve

farklilagsmaktadir.

Sosyal medya ile birlikte toplumlar, hem kendi kiiltiirlerini bu yeni sanal diinyaya
aktarabilmekte, hem de kullanicilar araciligiyla bu ¢evrimigi ortamda yeni bir kiiltiir
yaratabilmektedirler. Bunun sonucunda giiniimiizde toplumlarin  kiiltiirel
uygulamalarinin sosyal medyanin etkisiyle degisiklige ugradigini gozlemlemekteyiz.
Ornegin; insanlar, hayatlarindaki gelismeleri sosyal medyada paylasmakta ve bu
paylasimlar araciligiyla gergeklesen sohbetler, misafirlikte veya toplantilarda yapilan
sohbetlerin yerine gegmektedir. Giiniimiizde insanlarin diger insanlarla tanismas,
sadece fiziksel ortamlarda degil, ayn1 zamanda sosyal medya araglari iizerinden sanal

kimlikler vasitasiyla da olmaktadir.

Sosyal aglar ve mikrobloglar kiiltiirel bir baglam i¢inde ele alinmalidir. Cevrimigi
medya kiiltiirii; iletisimin bilgiye dayanmamasi, bunun yerine sosyal amaglh olmasi
sebebiyle, iliskilere dayali iletisimin baskin oldugu bir kiiltiirel alandir. Bu nedenle
kullanicilar, sosyal ag araglar1 lizerinde yaptiklar1 sohbetler ile iligki kiiltiiriine katki

saglamaktadir.
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Kiiltiir ve sosyal medya arasindaki bagintinin diger bir yonii de dijital kiiltiirdir (Dijk
van Jan, 2006: 208). Dijitallesme olgusu, iiretim ve yaratimin daha hizli islemesine
olanak saglayan bir ortam sunmakta ve bdylece yeni bir kiiltiiriin dogmasina olanak
tamimaktadir. Dijital kiiltiiriin diger bir sonucu da biiyiik hacim ve yogunlukta bilgi
ve iletisimin tretilmesidir (Dijk van Jan, 2006: 209). Bu durum, daha Kkaliteli
bilgilerin ortaya ¢cikmasina engel teskil edebilmektedir. Boyle bir durumda kiiltiir, bu

yonde farklilasma, olgunlasmama ya da gelisme egilimi gosterebilmektedir.
3.2.3 Kisisel etmenler

3.2.3.1 Yas

Bir triin/hizmetin hedef kitlesini teskil eden tiiketicilerin yasi, reklam igeriginin
secilmesi, reklam mecrasinin belirlenmesi gibi reklam kampanyasi siirecinin birgok
asamasinda stratejik kararlar alinmasinda etkili demografik etmenlerden biridir. Satin
alinan urtn/hizmet tiirleri, tercih edilen markalar, satin alma nedenleri ve modelleri
ile reklamda tiiketiciyi etkileyen ve tetikleyen unsurlar, yas gruplarina gore farklilik
gostermektedir. Ornegin bir ¢ocuk {iriiniiniin reklaminda ¢izgi film karakterleri,
eglenceli formatlar ve dinamik yapilar tercih edilir. Prestij, giic, yiiksek statiiyii
temsil eden ve hedef kitlenin yasami ile 6zdeslesen sembollerin, prestijli otomobil
markalari, havayollar1 vb. sifir veya gayrimenkul {riinleri, sosyoekonomik diizeyi
yiiksek markalarin reklamlarinda kullanilmasi daha uygundur. Sinif, orta yas ve tlizeri

niifus iyi egitimli, kentlerde yasama yonelimlidir (Elden, 2009: 368).

3.2.3.2 Cinsiyet

Cinsiyet degiskeninin, hem fiiriin ve marka tercihinde hem de satin alma kararlarinda
oynadigi rol Onemlidir. Satin alma kararlarinin bazilarinda karar vericiler
erkeklerken, bazilarinda kadinlardir. A. Carrel, erkek ve kadin arasindaki farki, erkek
ve kadinlardaki farkli salgilara baglamigtir. Kadinlar duygusal olarak motive edilmis
mesajlardan daha fazla etkilenirken, erkekler daha bilimsel ve rasyonel kararlar
almaktadir (Unlii, 2001). Demografinin etkisini arastiran birden fazla kaynak, ¢ogu

reklamin "cinsiyet" etmenine odaklandigini gostermistir.

Arastirmalar, kadinlarin daha detayci olduklarini, ¢evresel etmenlere karsi daha
duyarli olduklarmi ve olumsuz bilgilerden daha cabuk etkilenme egiliminde

olduklarin1 gostermistir; 6te yandan erkeklerin kadinlara gore modaya ve giyime
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daha az ilgi gosterdikleri, arkadaslarinin fikirlerinden daha az etkilendikleri, daha
Ozglr bir tavir sergiledikleri, daha 6zgilivenli ve daha motive olduklar1 belirlenmistir.
Rekabey ve para konularinda risk almay1 sevmektedirler. Erkek tiiketiciler, aligverisi,
hos olmayan bir is olarak degerlendirmekte, alisverise kadinlara gére daha az siire
ayirmaktadirlar (Verma, 2009: 71-72). Arastirmalar, pazarlamacilarin {riinleri

konumlandirirken cinsiyet farkliliklarina duyarli olmalar1 gerektigini gosteriyor.

Buna gore koseli, keskin, temiz, sade tasarimli iriinler erkegin 0Ozellikleridir.
Yuvarlaklik, yumusaklik ve zarif formlu trtinler kadinin 6zellikleridir (Arnould vd.,
2004: 516) Erkekler ve kadmlar, yaratilislari geregi farkli istek ve arzulara
sahiptirler. Araba satin alirken bir erkek, cogu zaman arabanin teknik maharetine,
hizina ve markasia 6nem verirken, bir kadin igin arabanin gorselligi daha 6n plana
¢ikmaktadir (Simsek). Reklam mesajinda triiniin pazarlanmak istendigi kitlenin
kadin m1 erkek mi oldugu hesaba katilmali ve dogru mesaj, dogru hedef kitleye
iletilmelidir. Ornegin; hedef Kitlesi kadinlar olan bir iiriin icin hazirlanan reklamda
duygu ve duyarlilik igeren mesajlar daha etkili olurken, erkekler igin ise risk, rekabet

ve giicii temsil eden unsurlar daha etkili olabilmektedir.
3.2.3.3 Egitim

Bireylerin egitim seviyeleri, birer tiiketici olarak istek ve ihtiyaclarinda farkliliga
neden olabilmektedir. Egitim diizeyindeki artis ile ihtiyag ve isteklerdeki artis dogru
orantilidir. Egitim diizeyi, tiiketicilerin hayat goriisiini etkilemektedir. Ancak egitim
ve meslek kavramlar arasindaki iligkiye bakildiginda, aynmi egitim diizeyine sahip
kisilerin meslekten kaynaklanan ihtiyaglarinda farklilik oldugu goriilmektedir.
Ornegin, ayn1 egitim ve akademik diizeydeki bir tiiccarin satin alma egilimleri, istek

ve ihtiyag¢larina gore farklilik gostermektedir.

Daha yiiksek egitim diizeyine sahip tiiketiciler, daha karmasik ve spesifik iirlinlere
yonelirler. Satin alirken daha bilingli hareket eder. Genellikle son teknoloji iiriinleri
tercih eder. Zevk duygusu yasadigi yerde ve arkadas ¢evresinde daha segicidir. Genel
olarak egitim diizeyi meslekle dogru orantilidir. Bu nedenle, yliksek egitimli insanlar
tirtin fiyatlarinda esnek olabilirler. Satin aldiklar1 veya irettikleri iiriinlerin en iyisi

olmasi i¢in ¢aba sarf ederler.
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Egitim dizeyi ve meslek, gelir ile genellikle dogru orantilidir. Belirli bir meslek
lizerine egitim almis olanlar, o meslegin sagladigr belli bir gelir diizeyine
sahiptir. Bu durum, egitim ve meslekten elde edilen gelir diizeyinin gogunlukla
birbiriyle iliskili olarak kontrol edilmesini gerektirmektedir. Bu iliski, daha ¢ok
egitim yoluyla elde edilen meslekler i¢in gegerlidir. Detayli incelendiginde serbest
meslekte istisnalara rastlamak miimkiindiir. Ormek vermek gerekirse; bir ticaret
erbabi, gelir diizeyi yiiksek olsa bile egitim almamis olabilmektedir (Bilge & Goksu,
2010: 127).

Egitim diizeyi yiiksek olan tiiketicilerin daha bilingli davrandigindan bir dnceki
paragrafta bahsetmistik. Yiiksek egitimli tiiketiciler yliksek diizeyde marka
sadakatine sahip olsalar bile, markanin vaatlerini yerine getirmedigini anladiklarinda
0 markadan uzaklasmaya baslarlar. Onceden bir iiriine dair sikayetlere son derece az
rastlanirken, egitim diizeyindeki artigla birlikte sikayet sayisinda artig
gozlenmektedir. Zira, tiiketiciler arttk daha bilingli hale gelmistir ve dolayisiyla
haklarin1 daha ¢ok talep etmektedir. Bu durum, “sikayetimvar.com” web sitesinin

kullanim oranindan da goriilebilmektedir.

3.2.3.4 Gelir

Satin alma kararm etkileyen bir diger 6nemli etmen de gelirdir. Fakat gelir ayni
zamanda bagka bir¢ok etmenle de dogrudan iliskilidir. Kisisel gelir, tek bir bireyin
gelirinin toplamidir. Ancak kisinin gergek harcanabilir geliri, kisisel gelirden
vergilerin ¢ikarilmasiyla elde edilmektedir. Bundan ¢ikan sonug, tiiketicinin gergek
satin alma giiciinii ifade etmektedir. Yalniz yasayan bireyler s6z konusu oldugunda,
pazarlamacilar i¢in kisisel gelirden c¢ok aile geliri 6ne ¢ikmaktadir. Tiiketicinin geliri
gibi meslegi de satin alma davranigini etkilemede 6nemli bir rol oynamaktadir. Farkli
meslek gruplarimin tiiketicilerinin harcamalar1 ve satin aldiklari {iriinler de farklilik
gostermektedir. Ornegin, bir akademisyen veya bir isci, Kitap satin alirken farkli
tutuma sahip olabilir. Bir sporcunun spor ayakkabi i¢in 6deyecegi fiyat, tliccarin

O0deyecegi fiyattan farklidir.

Bireyin geliri, istek ve gereksinimlerini tatmin etme konusunda sergiledigi tutumu
etkilemektedir. Ciinkii biitceler gelir ve giderlerle orantili olarak biiyiir. Siradan
tiketiciler iriin fiyatlarina daha duyarhdir. Yiyecek, giyim ve elektronik

aligverislerinde fiyatlar1 yakindan takip ederler. Tiiketiciler genellikle biitgelerini
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asmayan Urilinleri satin alma egilimindedirler. Tiiketici bir araba satin alirken, kredi
faiz orani, arabanin fiyati, benzin tiiketimi gibi etmenleri arar ve arabay1 alirken ve
borcunu 6derken baska borca girmekten kagiirlar. Pazarlamacilar, ilk 6nce hedef
Kitlelerini belirlemeli ve ardindan triinlerini satin alacak kisilerin sdz konusu {iriiniin
alicist m1 yoksa kullanicist mi1 oldugunu belirlemelidirler. Ornegin, ebeveynler cocuk
bezi satin alir, ancak bebekler bunlari kullanir. Bu nedenle pazarlamacilar,
reklamcilikta mesajlarin1 hedef Kkitlelerine gore olusturmaya ve uygun sekilde

konumlandirmaya 6zen gostermelidir.

Profesyonel tiiketici gruplart ve gelir de sosyal medya hesaplarinin kullanimini
etkiler. LinkedIn agmin kullanicilariin biiylik oranda oOzel sirket calisanlari,
akademik gevre ve yiiksek gelirli tiiketicilerden olustugu tespit edilmistir. Ote yandan
Ogrenci gruplari, fotograf ve video paylasmak i¢in sosyal aglar1 kullanmay1 tercih

ediyor.

3.2.3.5 Cevre duyarhhig:

Tiiketiciler, ihtiyaglarii karsilayan {iriinlere yoneldikce, bu {iriinlerin ¢evre ile
uyumlulugunu diisiinmeye ve tiiketim aliskanliklarim1 buna gore sekillendirmeye
baslamislardir. Uretimde geri déniistiiriilebilir ve yenilenebilir kaynaklarin daha fazla
kullanilmasini talep etmekte, bu da ¢evre i¢in daha az kirlilikle sonuglanmaktadir
(Erbaglar, 2012: 95). Cagimizda, tiiketicilerin ¢evre dostu tirlinlere talebi arttigindan,

bu pazar biiyiime trendine girmistir.

3.2.3.6 Yasam tarzi

Yasam tarzi, insanlarin nerede yasadiklarini, ne yaptiklarini, ne yediklerini, yani
giindelik yagantilarinin hemen hemen her alanini i¢eren ¢ok genis bir tanima sahiptir.
Insanlarin ilgi, fikir ve diisiincelerini yansitan bir yasam tarzi, bos zamanlarinda
gerceklestirilen faaliyetleri de igerir (Blackwell vd., 2001: 253). Bireyin yasam tarzi,
6grenmenin bir sonucudur. Bireyin yasam tarzini etkileyen etmenler arasinda; kiiltiir,
sosyal smf, referanslar ve arkadas grubu gosterilebilmektedir (Sarikaya &

Siitiitemiz, 2004: 64).

Bireyin dogup yasadigi g¢evreden &grendigi davranigsal ozellikler, biiyiik olglide
zamaninin kullanimini ve basta geliri olmak iizere tiim kaynaklarini belirlemektedir.

Tiiketiciler psikolojik 6zellikleri, sosyal siniflar, statiileri, meslekleri ve gelirleri gibi
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etmenlere dayali olarak &zgiin bir yasam tarzi olustururlar. En ¢ok bilinen ve yaygin
olarak kullanilan yasam tarzi 6lgiisii Degerler ve Yasam Tarzidir (VALS) (Ercis vd.,
2007: 5). 1980 yilinda Stanford Arastirma Enstitiisii arastirmacilart Mitchell ve
Spengler tarafindan gelistirilen VALS c¢alismasi i¢in 800 soruluk bir anket
hazirlanmigtir.  VALS yasam tarzi yaklasiminin temeli, Amerika Birlesik
Devletleri'nde yasayan 18 yas tistii 1600 kisiye uygulanan bir anketle atilmistir. Bu
anket 0rneginde tiiketicilerin demografisi, faaliyetleri, mali durumu ve {riin tiikketim
kaliplan 6l¢iilmektedir. Gerekli 6l¢iimler yapildiktan sonra pazarlamacilar, kisinin
tilketim ve tercihlerinin yasam tarzina ve buna goére pazar segmentasyonuna gore

farklilik gosterdigini tespit eder.

(Kaur & review, 2006: 8) ¢ocuklarin aile satin alma kararlar1 tizerindeki etkisini ve
yasam tarzlarmin neden oldugu farkliliklar1 incelemis ve cocuklar i¢in satin alinan
kahvaltilik gevrekler, disarida yemek yeme, bakkallar ve tiliketici tirlinleri gibi
cocuklar igin satin almman iriin gruplar tespit edilmistir. Schaninger ve Putrevu
(2006: 3), sosyal smif, normlar, degerler, yasam tarzi ve rol modellerinin pazarlama
acisindan 6nemini tartigmislardir. S6z konusu ¢alismada; yas, egitim, gelir ve meslek
gibi demografik 6zelliklerin etkileri incelenmistir. Aragtirmaya anket araciligiyla 444
aile dahil edilmistir. Cocuklarin fast food iirlinlerine, restoran tercihlerine ve yiyecek

satin almalarina etkisinin daha fazla oldugu sonucuna varilmistir.

3.2.4 Durumsal etmenler

Durumsal etmenler, bir tiiketicinin satin alma karar1 sirasinda mevcut olan
kosullardir. Satin alma karari, bazi durumlarda, ani ve beklenmedik bir gelisme
sonucunda ortaya ¢ikabilmektedir. Bunun bir 6rnegi, hasta bir akrabay1 ziyaret etmek
lizere bagka bir yere gitme amaciyla ugak ya da otobiis bileti almaktir. Calistig
egitim kurumunda belirli nedenlerle isini kaybeden araba almay1 planlayan birey, bu
konudaki kararindan vazgecer, Maas artisi, bir araba satin alma kararim
diisiindiigiinden daha iyi hale getirebilir. AVM'de satin alinacak {iriin olmasa bile
durumsal etmenlerin etkisi altinda ¢aligabilir(Mucuk, 2010: 49). Asagida durumsal

etmenler sekil kullanilarak sunulmakta ve agiklamalar1 verilmektedir.
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Sekil 3.2: Durumsal Etmenler
Kaynak: (Odabas1 & Baris, 2007: 334)

3.2.4.1 Fiziksel ve sosyal ortam

Tiiketiciler satin alirken cevrelerindeki kisilerden etkilenirler. Satis gorevlileri, diger

miisteriler veya refakatgiler olabilirler.

(Ishaqua, 2014: 165), Pakistan'da 125 hane iizerinde yaptigi bir calismada, ¢ocuklarin
tiim satin alma siireglerinde dnemli bir rol oynadigini bulmustur. 1960'lardan bu yana
degisen aile yapisiyla birlikte aile iginde ¢ocuklara daha fazla 6nem verilmeye
baglandiginin altim1 ¢izen Ishaque, artik pazarlama kampanyalarinda cocuklarin
giicliniin farkina varildigini sdylemekte Fiziksel ve sosyal ¢evrenin tiiketim tizerinde
biiyiik etkisi oldugunu vurgulayan Ishak, yerel pazarlarda bile dogrudan gocuklara

yonelik pazarlama kampanyalarina ihtiya¢ oldugunu sdylemistir.

3.2.4.2 Zaman

Zaman etmeni, bir tiiketicinin satin alma kararm etkileyebilir. Ornegin; sezonluk
driinler s6z konusu oldugunda, bu durum pazarlama c¢alismalarinda dikkate
alinmalidir. Dolayisiyla pazarlamacilar, zamanlama ile ilgili {¢ soruyu
yanitlamalidirlar (Tek, 1997: 224).

* Satin almalar mevsim, hafta, giin ve saatten nasil etkilenir?

* Gegmis ve giincel olaylar satin alma kararlarini nasil etkiler?
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» Tiiketicilerin iirlinleri satin almak ve tiiketmek i¢in ne kadar zaman1 vardir?

3.2.4.3 Satin alma nedenleri

Tiiketicinin bir iiriin veya hizmeti satin alma niyeti dnemlidir. Ornegin tiiketiciler bir
irlinii hediye olarak satin aldiklarinda, kendileri i¢in satin alma konusunda farkl
seceneklere sahiptirler (Cakir, 2006:161). satin alma kararlarinda ¢ocuklarin roliine
iliskin arastirmasinda(Tek, 1997:244), Karabiik merkezde devlet ve 6zel okullarda
okuyan 9-11 yas grubundaki 590 ilkokul ¢ocugu, A firmasinin {iriin ve pazarlama
mesajlarini aktarmaya c¢alismistir. Arastirma sonucunda, satin alma nedeninin spor
yapan cocuklarin kiyafetleri ve egzersiz ekipmanlarindan daha fazla etkilendigi

sonucuna varilmistir.

3.2.4.4 Duygusal ve finansal durum

Insanlarin satin alma anindaki duygusal durumu, bilgi takibini, satin alma siirecini ve
tilketici davranisini etkileyebilir. Tiiketiciler hasta olduklarinda veya zamanlar1 kisith
oldugunda, satin almayr disiindiikleri {riine ¢ok fazla zaman harcamak
istemeyebilirler. Ayni sekilde bireyler, ay sonunda daha az harcama ve daha
muhafazakar olma egilimindedir (Odabas1 & Baris, 2007: 335)

Bir calismada, Hong Kong'da yasayan ailelerin satin alma davranisinda ¢ocuklarin
etkisi incelenmistir (Wut & Chou, 2009: 151). 336 aile bireyi ile arastirmasini
tamamlayan Ming, ¢ocuklarin aligverisin son asamasinda yani satin alma kararlarin

vermede ve onlar1 etkilemede bu agsamada etkili oldugunu ortaya koymustur.

3.2.4.5 Kolaylastirica unsurlar

Ekonomik ve finansal durumlar buna &rnektir. Ornegin bir iiriiniin fiyatindaki artis,

tiiketicinin satin almasinda olumlu veya olumsuz bir etmendir.

Sosyal medya da satin alma konusunda bir kolaylastirict unsur olabilmektedir. Bir
magazanin sosyal medya hesabini gezen bir tiiketici, hesaptaki yonlendirmelerin
sonucunda bir {riinii satin alma egiliminde olabilir veya magazaya gidip o riinii
bizzat satin alabilir. Bu nedenle sirketler, sosyal medya hesaplarini tiiketicilerin
davraniglarin1  etkileyecek sekilde tasarlamali ve paylasimlarini bu ydnde

olusturmalidirlar.
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4. TUKETICIi SATIN ALMA KARAR SURECI

Karar verme, hayatin 6nemli bir parcasidir. Karar verme siireci bazen zorlu bir siire¢
olup uzun zaman alabilmekte; bazen ise kolay ve hizli olabilmektedir. Istek ve
gereksinimlerini karsilamak isteyen tiiketiciler, ¢ok sayida {iiriin veya hizmetle
kargilagmaktadir. Bu istek ve ihtiyaclari karsilamak i¢in hangi tirlinleri kullanacaklar
konusunda belirli kararlar vermek zorundadirlar. Bireylerin karar siiregleri, sadece
hangi mal ve hizmetleri tercih edeceklerini icermez. Bireyler, hayatlarmin her
asamasinda bir yere gidip gitmeyecegine, hangi arkadasiyla ne zaman bulusacagina,
hangi okula gitmesi gerektigine karar vermek zorunda kalmaktadirlar. Mevcut
miisterilerin korunmasi ¢ok Onemlidir. Cilinkii yeni miisteri kazanmak, mevcut
miisteriyi elde tutmaktan daha maliyetlidir (Akat & Taskin, 2012: 41). Isletmeler
rekabet avantaji elde etmek, siirekli miisteriler kazanmak ve miisterilerini korumak
ister. Bunun i¢in sirketlerin satin alma asamasinda tiiketici davraniglarini bilmesi ve

gozlemlemesi gerekir.
Satin alma agamasinda tiiketicilerin rolleri agagidaki gibidir (Cemalcilar, 1999: 54):

e Baglatict: Bir iiriin veya hizmeti alma fikrini ortaya atan kisidir.
e Etkileyici: Insanlarin satin alma kararinda etkisi bulunan kisidir.
e Karar verici: Nihai satin alma kararini1 veren kisidir.

e Alici: Satin alma iglemini yapan kisidir.

e Kullanici: Mal veya hizmet tiiketen kisidir.

Satin alindig1 diisiiniilen tiim {irlin veya hizmetler tiim tiiketiciler i¢in esit dneme
sahip degildir. Bu nedenle tiiketiciler satin alma kararlar1 verirken farkli zihniyetler
gelistirmekte ve satin alma eylemlerini farkli zamanlarda gergeklestirmektedir. Daha
fazla arastirma yapmalarina ve kendileri i¢in 6nemli olan iirlin veya hizmetler
hakkinda daha fazla diisiinmelerine ragmen, pek ilgilenmedikleri iiriin veya hizmetler
hakkinda detayli arastirma yapma ihtiyaci hissetmeyebilirler. Bu nedenle, tiiketicinin

satin alma karar siirecini ortaya koymaktadir.
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Pazarlamacilar, iirin satin alma siirecindeki adimlari anlamaya galisir ve kendi
baslarina nasil hareket edebileceklerini diigiiniirler. Bir iiriinii yakin zamanda satin
almis az sayida miisteriyle anket yaparak, liriinli inceledikten sonra alma kararina
nasil vardiklarin1 sorabilir ya da {irtinii satin alma niyetinde olan miisterilerle
iletisime gegerek yardim isteyebilirler veya tiiketicilere, tirlinii satin almak igin ideal
yolun ne oldugunu sorabilirler. Bu yontemlerin her biri, tiiketici satin alma siirecinin
asamalarini1 6zetlemektedir. Pazarlamacilarin, hangi etmenleri degerlendirerek satin
alma kararlarim1 yonlendirdigini bilmeleri ve bu dogrultuda promosyonlar

gercgeklestirerek tirlinlerini pazarlamalari son derece onemlidir.

Satin almaya karar verme siirecinin biitiin asamalarinda sinirli ya da yiiksek diizeyde
sorun ¢ozme oldugu sdylenebilir. Problem ¢dzme diizeyi ne kadar yiiksekse, tanidik
mal veya markalar1 satin alma siirecinde, bir sekilde karar verme siirecinde, bir kisa

devre olarak otomatik satin almalar gergeklesebilir.

4.1 Satin Alma Karar Tiirleri

Ihtiyag ve isteklerle ilgili sorunlar1 ¢6zme adina satin alma karar1 vermek igin farkli
yontemler kullanilmaktadir. Bu yontemler (yani tiiketici davranisi), kararin verildigi

duruma gore ti¢ baslik altinda siralanabilir.

e Otonom Satin Alma Davranisi
e  Sinirli Problem Coézme Durumu

e Smirsiz Problem C6zme Durumu

Tiiketici davranig1 pazarlamacilari, tiiketicilerin nasil se¢im yaptiklariyla ilgilenirler.

Ciinkii satin alma kararini belirleyen en 6nemli etmen tiiketicinin tercihleridir.

Ug ana baslik altinda yer alan tiiketici davranislarini gdsterelim.

4.1.1 Otonom satin alma davranisi

Bu en basit karar verme tiiriidiir. Bu, tiiketicinin ¢ok az bilgi gerektiren veya hig bilgi
gerektirmeyen bir satin alma yaptig1 durumdur. Tiiketiciler ihtiyaglarinin kisa stirede
karsilanmasini isterler. Esas olarak ucuz ve sik satin alinan iirtinler i¢in gegerlidir.

Ornegin Ekmek, kagit mendil, siit ve su gibi.

O iriini satin alma davranmisinin adeta bir aligkanlik olarak ortaya c¢iktig

soylenebilir. Tiiketicinin karar almada ilgileniminin diisiik oldugu bir problem ¢6zme
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davranisidir. Rutin problem ¢6zme davraniginin sekillenmesine katkida bulunan

ozellikler asagidaki gibidir.

Diisiik tiiketici ilgilenimi gerektirmesi.

Satin alinan {irtinle ilgili risklerin (finansal, psikolojik, sosyal, saglik)

onemsiz diizeyde olmasi ya da hi¢ mevcut olmamasi.

Tiiketiciler iriinleri/markalart ¢ok sik satin aldiklari i¢in farklilasma az

olmasi ya da hi¢ olmamasi.

Yeni bir satin alma karart i¢in yeni bir bilgiye gerek yoktur cilinkii gegmis

deneyimler halihazirda kullanimdadir.

Goreceli olarak, triiniin fiyatinin tiiketiciler tarafindan diistik algilanmas1 ve

satin alinma sikliginin yiiksek olmasi.

Satin alma kararinin agsamalari, deneyimle sinirhidir.

4.1.2 Sinirh problem ¢é6zme durumu

Sinirli problem ¢6zme, bir tiir ara karar vermedir. Tiiketici alacagi iiriinii zaten

deneyimlemistir. Onceden satin alinip denenmis bir markanin yeniden satin alinma

olasiligr yiiksektir; ancak yeni kosullarin ortaya ¢ikmasi, baska markalarin

degerlendirilmesinde etkilidir. “Acilen satin almam gerekiyor,” bir tiir karar vermedir

ve bu tilir bir karar verme, tiiketicinin daha once satin aldigi {irlinden memnun

olmayip yeni bir iiriin arayisinda olmasindan kaynaklanabilmektedir. Bu davranis,

beyaz esya, mobilya ve televizyon gibi mallari satin alirken goriiliir.

Sinirli problem ¢6zme davranislarinin ortaya ¢ikmasinda etkili 6zellikler asagidaki

gibi diizenlenebilir:

Tiiketiciler iiriin ve markaya iliskin bilgi sahibi olur; fakat bu bilgiler, karar
vermek i¢in yeterli degildir.

Tiiketicilerin iiriinleri satin alirken belirli kriterleri vardir ve bu nedenle satin
alma siiresi uzun degildir.

Tiiketiciler, liriin veya marka ile orta diizeyde bir etkilesime sahiptir.

Satin alinan bir markanin yeniden satin alinma olasilig1 yiiksek olsa da yeni

kosullar bagka markalarin ortaya ¢ikmasina neden olabilir.
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e Yeni kosul farkli notlara neden olabilir. Markalar ve iriinler arasindaki
farkliliklar orta diizeydedir (fiyat, oOzellikler, kalite, faydalar vb.). Bu
farkliliklar belirli bir derecede risk igerir.

e Alimlar seyrek olmakla birlikte, y1lda ortalama 3-5 alim olabilir.

e Satin alma karar siirecinin agamalar1 deneyimle simirlhidir. Sorun cikar,
gerekirse ek bilgiler toplanir, gesitli alternatifler degerlendirilir daha sonra

satin alma yapilir.

4.1.3 Sinirsiz problem ¢6zme durumu

Karar alma davranislar1 arasindan en uzun siireli olan davranis tiiriidir. Tiiketici, acil
bir satin alma ihtiyact duymamaktadir ve ayni zamanda da tiiketicinin bilgi ihtiyaci,
risk varlig1 sebebiyle bilgiye son derece yiiksektir. Bu davranis, tiiketicinin yiiksek
fiyatli, 6nem arz eden ve hakkinda en az bilgiye sahip oldugu iriinleri satin alirken
gosterdigi davramistir. Bu gibi durumlarda, alicilar bilgi ve derinlemesine

arastirmalara karsi ¢cok duyarlidir.

Onceden satin alma deneyiminin az olmasi veya hi¢ olmamasi nedeniyle belirli

markalara baglilik gelismemistir.

Tiiketicinin  kisiligi ve ekonomik durumu, bir irini satin alma kararini
etkilemektedir. Bilgisayar, araba, miizik seti gibi esyalarin satin alinmasi bu

davranigla agiklanabilir.

Tiiketicilerin satin alma davranislarini etkilemek i¢in reklam, pazarlama ve iletisim
kampanyalar1 uygulanmalidir. Bu kampanyalar sadece tiiketicileri cezbetmek igin
degil aym1 zamanda mevcut tlketicileri sadik tiiketicilere doniistirmek igin

tasarlanmalidir.

Sinirsiz Problem ¢6zme davraniglarinin ortaya ¢ikmasinda etkili 6zellikler asagidaki

formatta diizenlenebilir:

e Tiiketicilerin biiytik bilgi ihtiyag¢lar1 vardir.

e Uriinle ilgili olduk¢a yiiksek saglik, finansal, psikolojik ve sosyal riskler
mevcuttur.

e Uriinii satin almak i¢in hala vakit vardur.

e Alternatiflere dair bilgi toplamak ve degerlendirmek ig¢in 6nemli 6lgiide

zaman harcanmaktadir.
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e Tiiketicinin gelirinde iiriiniin fiyatinin biiyiik 6nemi vardir.

e  Uriiniin satin alinma siklig1 oldukga seyrektir.

e Tiiketicilerin Uriinii yasamlar1 boyunca iki ya da ii¢ kez satin almalari
gerekebilir.

e Tiiketici katilim1 oldukga yiiksektir.

e Satin almak i¢in markalar arasinda 6nemli farkliliklar vardir.

e Satin alma karar siirecinin agsamalarindan ¢okga gegilir.

e Bir problem meydana gelir ve bilgi edinilir. Uriin icin cesitli alternatifler

degerlendirildikten sonra satin alma gergeklestirilir.

4.2 Satin Alma Karar Asamalari

Tiiketiciler, ihtiya¢ duygusundan satis sonrast degerlendirmeye kadar c¢ok cesitli
kararlar alirlar. Bu kararlar, satin alma karar siirecini teskil eder. ik olarak, tiiketici,
bir ihtiyacin varligim1 hisseder. Ardindan bu ihtiyac1 karsilayabilecek alternatifleri
belirler. Aklinda bir alternatifler listesi olusturur ve bunlar1 fayda, maliyet ve
zorluklar agisindan degerlendirir. Bu degerlendirmelere gore se¢im yapan tiiketici,
ihtiyact olan mal veya hizmetleri satin alir. Tiiketici satin alma iglemini
gerceklestirdikten sonra kararini degerlendirir. "Dogru {iriinii, dogru zamanda, uygun
fiyata aldim, tekrar alir miyim, aym1 yerden mi alinm" gibi yorumlar satin alma

kararlarim bildirir (Altunisik vd., 2001: 67).

Tiim insan eylemlerinin temelinde, akil, duygu ve davranis yoluyla bir karar verme
stireci yatmaktadir. Biligsel bir siire¢ olan karar verme, ¢ogu zaman bir sorun ¢ozme
yetenegi olarak kabul edilmektedir. Karar verme siireci ayrica, alternatiflerin en
dogru sekilde degerlendirilerek sonuca ulagsmayr da icermektedir (Coban &
Hamamci, 2006: 393). Tiiketici kararlar1, sadece marka tercihi ile degil, tercih edilen
markanin ya da {rliniin satin alinacagi yerin tercihi ile de ilgilidir. Dolayisiyla
tilketiciler, bir markayr yalnizca fiyati, gorselligi ya da islevi i¢in degil, "bana iyi
geliyor" veya "arkadaslarim bu markay1 seviyor" gibi sebeplerden dolay:r da satin
alinabilmektedirler (Hawkins & Best, 2004: 120). Satin alma siireci, bir ihtiyacin
dogmasiyla baglar. Satin almaya karar verme siireci, sadece satin alma anindan ibaret
olmayan, satin alma sonrasina da uzanan bir siirectir. Bu siireg, psikolojik, sosyal ve
kisisel etmenlerle birlikte degerlendirilmelidir. Tiiketiciler, satin almaya karar

verirken; ne, nereden, ne zaman ve nasil sorularini yanitlayarak karar vermektedirler.
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Dolayisiyla, sirketlerin sadece satin alma anina degil, satin almadan 6nceki zaman

noktasina da odaklanmasi gerekmektedir.

Tiiketicilerin satin almaya karar verme siireci, asagidaki bes asamay1 kapsamaktadir.

Satin Alma

Ihtiyacin ifleri
i Bilgi Arama Alternatifienin Sau At Sonras|
Dogmasi Degerlendirilmesi Karari Degerlendirme

- 7 N

Sekil 4.1: Tiketicilerin Satin Alma Karar Siireci
Kaynak: (Kotler, 1997: 176)

4.2.1 ihtiyacin dogmasi

Tiiketiciler i¢in talep yaratan bir¢ok durum vardir.

e Onceki ¢oziimiin tilkenmesi,

e Mevcut ¢oziimden memnuniyetsizlik,
o Ailesel 6zelliklerde degisiklikler,

e Finansal beklentiler,

e Diger ihtiyaclarin dogmast,

e Yenilik,

e Pazarlama cabalari.

Satin almaya karar verme siireci, bir ihtiya¢ ortaya ¢iktiginda baglar ve bireyde
rahatsizlik yaratir. Ihtiyaglar, aglik veya susuzluk gibi dogasi geregi biyolojik olabilir
veya Uriin goriiniimleri, reklam goriiniimleri veya bir referans grubundan gelen
mesajlar seklinde olabilir. “Tiiketiciler fizyolojik, zihinsel ve digsal uyaranlar
yardimiyla ihtiyaglarin1 karsilamaktadirlar. Digsal uyaranlar, kisinin ailesinden veya
cevresinden gelebilir veya lirline yonelik pazarlama cabalarindan gelen uyaranlari

olarak goriinebilir.

Bir ihtiyacin tanimlanmasi, tliketicinin satin alma karar siirecine bilingli olarak
katilmast anlamina gelir. Bu ihtiyacin karsilanmasi iki etmene baglhidir. Birincisi,
beklenen durum ile fiili durum arasindaki farkin biiyiikligi, ikincisi ise talebin

buyiikligidiir.

Beklenen durum ile fiili durum arasindaki fark biiyiik degilse veya talep tiiketici i¢in
onemli degilse, tliketici karar verme siirecine dahil olmaz. Tiiketici, ihtiyaci

belirledikten sonra beklenen durum ile mevcut durum arasinda kayda deger bir fark
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gormediginde, karar siirecinin diger asamalarina gegmeyecektir. Fakat beklenen
durum ile mevcut durum arasinda kayda deger bir fark bulunuyorsa tiiketiciler

arastirma siirecine gecgerek karar verme siirecinin sonraki asamalarina gegebilirler.

4.2.2 Bilgi arama

Satin alma karar1 asamasinda birkac secenek varsa, tiiketiciler dogal olarak hangi
secenegin kendilerine en uygun oldugunu diisiineceklerdir. Tiiketiciler dogru
kararlar1 vermek i¢in miimkiin oldugunca ¢ok bilgi edinmeye ¢alisirlar. Fakat giinliik
yasamlarinda pek cok {riin ve hizmeti fazla diisiinmeden satin alirlar. Bunlar,
tiketicinin her giin gereksinim duydugu mal ve hizmetlerdir. Bunlara kolaylik
mallar1 ve hizmetleri denir. Ancak iiriinii ilk kez aliyorsa, uzun siiredir kullaniyorsa
veya benzer birka¢ iirlin arasinda karar vermesi gerekiyorsa, yanlis bir karar
vermemek i¢in Ogrenmeye c¢alisacaktir. Toplanacak bilginin hacmi; gereksinim
tiiriine, tiiketici deneyimine, alinan kararin 6nemine ve konunun aciliyetine baglidir.
Edindigi bilgilerle alternatiflerini belirleyen birey, kendisine veya sevdigi kisiye en
uygun irline, fiyat/performans oranina gegerek memnuniyetini en iist diizeye

cikarma egiliminde olacaktir. Toplanan birgok farkl: bilgi kaynagi vardir;

a. Kisisel tiiketici deneyimi

b. Arkadaslar ve aile gibi ¢evresel iligkiler

c. Reklam

d. Ambalaj

e. Magazalardaki cesitli teshirler

f.  Gegici kullanim

g. Ucretsiz drnek

h. Cesitli tiiketici kuruluslarindan gelen raporlar.

4.2.3 Alternatiflerin degerlendirilmesi

Tiketiciler ihtiyaglarini belirledikten sonra, bekledikleri durum ile meydana gelen
gercek durum arasinda onemli bir fark olduguna inanirlarsa, karar verme siirecinin
ikinci agsamasina, yani alternatifleri tanimlamaya gecerler. Alternatifleri belirlemek,
tiiketicilerin karar vermelerini saglamak i¢in entelektiiel ve fiziksel bilgileri bulma ve
O0zlimseme ¢abalaridir. Tiiketiciler, alternatiflerini belirlerken bu bilgileri edinme ve

kullanma maliyetlerini elde edecekleri degerlerle karsilastirirlar.
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Alternatif arayisinin ne derecede yogun olacagini belirleyen 6nemli etmenler;
tiiketicinin hafizasindaki bilginin miktari, kullanigliligi, algilanan risk ve karar verme
konusunda tiiketicinin kendine duydugu giivendir. Tiiketicinin satin almay1
diislindiigli iirtine dair bilgisi arttikca, alternatif arayisi o kadar sinirli olacaktir.
Onceki satin alimlardan memnun kalmmis veya kalinmamis olmas: da alternatif
aramay1 etkilemektedir. Tiiketicinin gegmis tecriibeleri olumsuz ise, ayrintili olarak
alternatif aramaya devam ederler. Mevcut bilgi, fiyat, model ve iirlinlerdeki
degisikliklerden ve gegerli kosullardaki farkliliklardan etkilenebilitler. Ozellikle
enflasyon ortaminda hizla artan fiyatlar, teknolojinin gelismesi ve degisen kosullar
ile siirekli yenilenen modeller hafizadaki bilgilerin deger kaybetmesine neden
olabilmektedir. Bu durumda tiiketicilerin daha saglam bir alternatif aramasi

gerekebilir.

Tiiketiciler, alternatifleri arastirirken kisisel ve kisisel olmayan bilgi kaynaklarina
basvurabilir. Kisisel bilgi kaynaklari; tirlinii kullanan aile tiyeleri, arkadaslar, satis
gorevlileri ve diger tiiketiciler iken, Kisisel olmayan bilgi kaynaklarina 6rnek olarak

reklamlar, dergiler, gazeteler gosterilebilir.

Tiiketiciler, her bir 6zelligin kendileri i¢in ne kadar 6énemli oldugu ve hangi iiriin
Ozelliklerinin en uygun olacagi konusunda farkli goriislere sahiptir. En ¢ok dikkat
ettikleri Ozelliklerdir. Bir iirlin i¢in pazar genellikle su temellere gore boliimlere

ayrilabilir.

e Farkl tiiketici gruplarinin dikkatini ¢eken 6zellikler

e Tiiketiciler, her bir karakteristikle iliskili olarak her markanin konumu
hakkinda marka inanglar1 gelistirir Bir marka hakkindaki inanglar bir
marka imaj1 yaratir.

o Tiiketici marka imaji, secici sezgi, secici aldatma ve segici
kisitlamanin etkilerini filtreleyerek kazanilan deneyime dayali olarak

degisir.
4.2.4 Satin alma karari

Tiiketici ihtiyacinin ortaya ¢ikmasindan baglayarak, bilgilerin toplanmasi ve toplanan
bilgilere dayali olarak alternatiflerin degerlendirilmesi ile satin almaya karar verme
asamasina kadarki siirectir. Bu agamada tiiketici, bu agsamaya gelene kadar edindigi

bilgilerden yola ¢ikarak satin alip almayacagina karar verir.
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Tiiketiciler satin almaya karar verdiyse, su anda markalardan birinin potansiyel bir
miisterisidir. Uriin satin alinacak diikkanlar, renkler ve modeller gibi konulara bagh
olacaktir. Su asamada, magazanin satis kapasitesi c¢cok Onemlidir. Tiketiciler
belirleyici modellerle farkli bir model uygulayabilir. Ornegin, Argelik, 1992'de
piyasaya T-495 turbo adli bir model sundu. Bu model ile T475 modeli arasindaki tek
fark, buzdolabindaki fan sayesinde soguk havay1r govde icinde siirekli olarak
dolastirmasidir. Argelik yetkili saticilari, T475 modelini nemin diisikk oldugu
yerlesim bolgelerinde miisterilerinin begenisine sunarak, T495'in yiiksek nemin
oldugu denize yakin yerler i¢in daha uygun oldugunu dogruladi. Dolayisiyla son
anda misterinin kararim1 farkli bir modele yonlendirebilirlerdi. Ancak Argelik,

reklamlarinda bundan bahsetmedi.

Yukaridaki 6rnekten de anlasilacagi gibi nihai karar asamasinda dahi tiiketicinin
satin alma karar1 vermesini etkileyebilecek etmenler olabilir. Geregince arastiran,
ilgilendikleri iriin hakkinda yeterince bilgi toplayan veya iiriinii daha Onceden
kullanmig olan kisiler, nihai karar asamasinda fikir degistirme egiliminde
olmayacaklardir. Diger yandan, yeterli bilgi edinmemis ve alternatifleri dikkatli bir
sekilde degerlendirmemis olan tiiketiciler, son karar asamasinda bir takim zorluklarla

karsilasabilmektedir.

Tiiketici, alternatifleri degerlendirerek, alacag: iiriiniin marka ve 6zelliklerine karar
verdikten sonra, satis noktasina gelir ve kararlarini uygular. Bu asamada satis

taktiklerinin ikna edici ve bilgilendirici olmasi son derece 6nemlidir.

Tiiketiciler, bilingli ve memnun satin alma kararlar1 vermek icin bilgi ararlar. Bilingli
bir satin alma karar1 vermek isteyen tiiketici, iki temel bilgiye gerek duyar. Birincisi,
tirlin ya da hizmetin tiiketicinin sorununu ¢6zebilecek olup olmadigidir. Bu, "toplam
set" ile ifade edilebilir. ikinci temel, tiiketicinin hafizasindaki bilgilere dayanarak

markalar arasinda se¢im yapmak ve bir "bilingli se¢imler kiimesi" tanimlamaktir.

Bilingli secenek kiimesinde yer almayan tiim markalar, tiiketicinin farkinda olmadig:
"bilingsiz se¢enek kiimesi"ni olusturur. Markalar kiimesini bilingli olarak tanimlayan
tiiketici, bu kiimedeki markalardan olumlu diislinceleri olup olmadigina karar verir
ve "ilging markalar kiimesini" belirler. Tlim tiiketicilerin ¢ekici bir marka seti yoktur,
ancak bu bilgi seti, harici bilgiler aranarak olusturulabilir. Cekici markalar ne kadar

biiyiikse, o kadar ¢ok alternatif vardir.
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Tiiketiciler, karar verme siirecinde bildikleri markalar kiimesinde yer alan bazi
markalari, onlar1 diisiinmeden bile reddedebilmektedir. Baz1 markalar, tiiketicinin
"uygun olmayan marka setini" olusturur. Tiiketicinin bildigi, ancak olumlu ya da
olumsuz herhangi bir diisiincesinin bulunmadigi markalar biitiinii icinde yer alan ve
"etkin olmayan markalar takimi"ni olusturan markalar kiimesidir. Bu kiimeye dahil
edilen puanlar, ¢ekici puanlar kiimesini pek gegemez. Ancak tiiketiciler bir dizi ilging
markada marka bilgisi aradiklarinda, aktif olmayan bir dizi markada olumlu marka
bilgisine rastlarlarsa, elde ettikleri bilgileri kendileri degerlendirebilir ve bu isareti

“ilging markalar grubuna” dahil edebilirler.

Satin alma kararinda amag, mevcut riski en aza indirgemektir. Tiketicilerin

algilayabilecekleri dort ¢esit risk s6z konusudur.

e Satin alinacak iirliniin fiyat1 yiikseldikge, verilecek hatali bir satin alma karar:
da tiiketici i¢in daha fazla para kaybi anlamina gelecektedir. Bu durum
"finansal risk" olarak adlandirilmaktadir.

e Tiketiciler toplumun bir pargasi oldugundan, satin alma kararlari, i¢inde
yasadiklar1 toplumdan kagmilmaz olarak etkilenir. Tiketicinin satin aldigi
liriinlin, toplum tarafindan kabul gormemesi riski "sosyal risk" olarak
adlandirilmaktadir.

e Tiiketiciler bazi iirlinleri kendi imajlarimi giiclendirmek i¢in satin alabilirler.
Bu durumda tiiketici, markayr ya da driiniin O6zelliklerini dogru
secememekten endise eder. Bu durum “psikolojik risk" olarak
adlandirilmaktadir.

o Tiiketiciler, verdikleri her satin alma kararinda, {iriiniin beklenen performansi
gostermemesinden endise ederler. "Performans riski" olarak adlandirilan bu
durum, televizyon, miizik seti, bilgisayar gibi teknik agidan karmasgik
tirtinlerde, bu {irlinlerin bozulabilecek ¢ok sayida parga igermelerinden dolay1

yiiksektir.

4.2.5 Satin alma sonrasi degerlendirme

Bir {iriin veya hizmete ihtiyag duyuldugunda gerekli bilgiler toplanir, alternatifler
degerlendirilir ve sonrasinda tiiketici, satin alma kararini verir ve uygular. Satin alma

sonrasi davraniglar satin alma siirecinin son kismidir.
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Satin alma sonrasinda tiiketicilerin iiriine verdikleri puanlar, {irtin hakkindaki
duygular1 ve diisiinceleri, aligveris yapanlarin baskalarina ne sdyleyecegi ve tekrar
satin almanin bir aliskanlik haline gelip gelmeyecegi gibi sorular pazarlama
acisindan ¢ok onemlidir. Ancak satin almanin aligkanlik haline gelmesinin yani sira,
secilen iirliniin olumsuz yonleri ve secilen iirlinlin tstiinliigii, kaygi, kotli segim ve
uyumsuzluk yaratmaktadir. Sirket, satigin1 yaptigi iiriinlerle ilgili olarak tiiketicilerde
olusacak kaygi ve olumsuz duygular1 reklam, diger tanmitim faaliyetleri ve satis
sonrast hizmetler yoluyla ortadan kaldirmaya veya en azindan azaltmaya

calismaktadir.

Bir iiriinii satin aldiktan sonra tiiketiciler, doygunluk seviyelerine bagli olarak fi¢
farkli davranis1 benimseme egilimindedir. Uriine yeterince doydugunu hissederse,
irlinii satin alma amacina uygun olarak tiiketir veya kullanir. Satin alma amacina
uygun olarak kullanilmazsa, triinii bagka bir amag¢ i¢in kullanmaya veya iriinii
kullanmadig1 sirada beklemeye meyillidir. Tiiketiciler, uygun olmayan ve yeterli
doygunlugu saglamayan iriine ikinci bir yol olarak iiriinii atmay1 segebilirler.
Memnun olunmayan bir iiriin i¢in li¢lincii bir davranis bi¢imi, {iriiniin gegici olarak

kaldirilmasidir. Bunun i¢in {iriinii birine kiralar veya belli bir siireligine 6diing verir.

Dolayisiyla bu derecelendirmelere dayanarak pazarlamacilarin bir {iriin veya hizmeti
satarken gosterdikleri 6zen ve hassasiyeti, lirlinii veya hizmeti sattiktan sonra dahi
gostermeleri gerektigi sOylenebilir. Bir satin alma sonrasinda tiiketicinin aklinda
olusabilecek soru isaretlerinin ortadan kaldirilmasi ve bir sonraki aligverisi i¢in kendi

pazarina ¢ekilmesi pazarlamacilarin lizerinde dikkatle durmasi gereken bir konudur.
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5. SOSYAL MEDYA KULLANIMININ TUKETiCi DAVRANISLARINI
ETKILEMESI UZERINE BiR ARASTIRMA: TURKIYE

5.1 Arastirmanin Metodolojisi

Bu bolimde aragtirmanin  gergeklestirilmesinde  kullanilan  yonteme yer

verilmektedir.

O yiizden bu boliimde arastirmanin konusu, amaci, énemi, hipotezleri, evren ve
orneklemi, kullanilan yontem ve arastirma ile ilgili bulgular ve degerlendirmeler,

veri toplama arac1 ve verilerin analizine iliskin bilgiler yer almaktadir.

Bu baglamda bu c¢alismada gercgeklestirilen bilimsel aragtirma siiregleri asagidadir.

5.2 Arastirmanin Konusu ve Onemi

Teknolojik gelismeler, insan hayatin1 birgok agidan biiyiik oranda etkilemektedir. Bu
gelisme ne kadar biiyiik olursa, insanlarin hayat tarzlarin1 degistirmeye etkisi de o
kadar fazla olmaktadir. Internete duyulan giivenin artmasiyla birlikte, sosyal medya
platformlari, diinyadaki bir¢ok insanin giinliik iletisim ve bilgi aligverisinin 6nemli
bir pargast haline gelmistir. Sosyal paylasim sitelerini eglence ve zaman gegirme
araci olarak kullananlar oldugu gibi, sosyal medyanin giiciini fark edip etkin bir

sekilde kullananlar da bulunmakta.

Bu ¢alismaya yol agan gelisme, sosyal medyanin giderek tiiketicilerin ve isletmelerin
giinliik rutinlerinin bir parcasi haline gelmesidir. Tiiketiciler; {iriin, hizmet ve marka
hakkinda bilgi kaynagi olarak, hem geleneksel pazarlama iletisimi ¢abalarini, hem de
diger tiiketicilerin goriislerini dikkate almaktadirlar. Tiiketicilerin satin alma karari,
bu kaynaklardan etkilenmektedir. Ek olarak, tiiketiciler ¢evrimi¢i marka ve
tirlin/hizmet konugmalarina giderek daha fazla ilgi gostermekte. Bu baglamda, sosyal

medyanin tiiketicileri ne sekilde ve ne derece etkiledigini ortaya koymak énemlidir.
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5.3 Arastirmanin Amaci ve Hipotezleri

Bu c¢alismada; sosyal medya araglarmin tiiketici davraniglarini ne sekilde
etkilediginin belirlenmesi amaglanmaktadir. Arastirma ile tiiketicilerin sosyal
medyayr ne kadar kullandigini, hangi sosyal medya araglarini kullandiklarin1 ve
sosyal medya araglarinin ne kadar etkili oldugunu ortaya ¢ikarmayi amaclamaktadir.
Bu caligsmada; cinsiyet, gelir diizeyi, egitim ve sosyal medya kullanimi arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iliskinin olup olmadigini incelemektir. Ayrica sosyal
medyanin satin alma eylemlerinde cinsiyet, gelir, egitim, sosyal medya kullanim
stirelerinin  bireyin tiiketici davranigin1  gelistirmedeki etkisini incelemek ve
aciklamaktir. Son olarak Bireysel tiiketici davranislarinin gelistirilmesi i¢in sosyal
medyanin satin alma davranisi lizerine sosyal medya, sosyal medya platformlart ve
online iglemler kullanim durumlarina gore satin alma davranisinda farklilik olup
olmadig1 incelenmistir. Bu amaca ulagmak i¢in sosyal aglarda bireylerin tiiketim
davraniglarinin nasil olustugu ve sosyal aglarda tiiketim davraniglarinin ne diizeyde

etkilendigi arastirilmistir.

Bu kapsamda asagidaki hipotezler gelistirilecek ve test edilecektir.

Bu amaglar dogrultusunda, arastirma hipotezleri agagida sunulmustur.

H1: Cinsiyet ile sosyal medya kullanimi1 arasinda anlaml iligki mevcuttur.

H2: Gelir diizeyi ile sosyal medya kullanim1 arasinda anlamli iliski mevcuttur.

H3: Egitim diizeyi ile sosyal medya kullanimi1 arasinda anlamli iliski mevcuttur.
H4: Cinsiyete gore online satin alma davranist anlaml bir farklilagma gosterir.

H5: Online Satin alma davranisi gelir diizeyine gore anlamli bir farklilagsma gosterir.

H6: Egitim diizeyine gore online satin alma davranisi anlaml bir farklilasma

gosterir.

H7: Sosyal medya kullanma durumuna gére online satin alma davranisi anlamli bir

farklilasma gosterir.

H8: Sosyal medya kullanma siiresine bagli olarak online satin alma davranist anlaml

bir farklilagsma gosterir.

H9: Sosyal medya platformlarina gore online satin alma davranisi anlamli bir

farklilasma gosterir.
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H10: Internette yapilan islemlere gore online satin alma davranist anlamli bir

farklilagma gosterir.

5.4 Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

5.4.1 Arastirmanin evreni

Arastirma evreni Tirkiye’de yasayan tiim insanlardir. 2022 yilina gore Tirkiye
nifusu 84.680.273 kisidir (data.tuik.gov.tr) olup, evrenin tamamina ulagmanin
zorlugu nedeniyle anket 400 kisiye uygulanmis ancak sadece 220 kisi gecerli olarak

secilmistir.

5.4.2 Arastirmanin 6rneklemi

Bu kisilerin Tiirkiye'de sosyal medya araglarinin tiiketicisi olmalar1 ve demografik
ozelliklerinin farkli olmasi, "kolayda érnekleme" yaklagiminin kullanilmasina neden
olmustur. Kolayda drneklemenin amaci, genel evrendeki mevcut birimlerden konu ve
amaca gore bir 6rnek se¢mektir. Birimler, incelenen konuyla ilgili birimlerden keyfi
olarak se¢ilir ve dogru zamanda dogru yere yerlestirilirse, 6rneklemeye kolayda
ornekleme denir. Katilimcilar, goniilliiliik esasina gore, drnekleme kolayligina dayali
olarak belirlenmistir  (Oztiirk, 2019: 25). Kolayda o6rnekleme, arastirmacinin
yargisina gore belirlenen bir evrenden bir 6rneklemin secildigi tesadiifi olmayan bir

ornekleme yontemidir.

Kolayda orneklemede evrenden en kolay, en hizli ve en ekonomik sekilde veriler
toplanir. Tiirkiye'de yapilan g¢alismalarin yaklasik yarisinda kolayda ornekleme

yontemi kullanilmistir (Hasiloglu.S. B. vd., 2015: 20).

5.5 Arastirmada Kullanilan Ol¢iim Araci ve Veri Analiz Yontemleri

Arastirma veri toplama araci olarak (anket) formu yazar tarafindan hazirlanmistir.
Gerekli arastirma yapildiktan sonra 22 sorudan olusan bir anket olusturulmustur.
Hazirlanan anket, ¢alisma evrenindeki bireylerin sosyal ag kullanicilar1 arasinda
kolayda ornekleme yontemiyle belirlenen "demografik ozellikler", "sosyal medya
kullanimina dair aliskanliklar ve tercihler" ve "Tiiketici satin alma davranislari”
konularindaki bilgi ve tutumlarina iliskin veri toplamak amaciyla {i¢ bdliim halinde

hazirlanmstir.
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Anketin ilk bdoliimindeki sorular, demografik 6zelliklere deginirken, ikinci
bolimdeki sorular, katilimcilarin sosyal ag ve sosyal medya kullanimi ile ilgili
diisince ve davranislarinmi belirlemeye yoneliktir. Ilk béliimdeki sorular olgusal
sorulardir. Ikinci boliimdeki sorular kapali sorulardir ve katilimet bir veya daha fazla
secenegi isaretlemelidir. Anket sonunda yargilar olusturulmus ve katilimcilarin yargi
ciimleleri hakkindaki degerlendirmeleri 5°li Likert Olcegine gore “kesinlikle
katilmiyorum (1)”, “katilmiyorum (2)”, “kararsizim (3)”, “katiliyorum (4)”,

“kesinlikle katiltyorum (5)” seklinde alinmas1 hedeflenmistir.

Anket sorulari hazirlanirken, arastirmacinin  probleminin kapsami ve amaci
cercevesinde kapsamli bir literatlir taramasi yapilmistir. Sosyal medya kullanim
davraniglari, sosyal medya ve tiiketim aligkanliklari, sosyal medya kullanim siiresi
derecelendirmesi, sosyal medya tiirleri, sosyal ag olusturma ve satin alma davranisi

sekillenmistir.

On arastirma olarak Kolay Ornekleme ydntemi ile segilen 220 kisiye anket sorulari
uygulanmis ve sonuclara gore ankete son sekli verilmis ve anket internet ortaminda

yayinlanmistir.

5.6 Giivenirlik Analizi Sonuc¢lar

Satin alma davranis1 6l¢eginin gilivenirlik diizeyini incelemek i¢in Cronbach Alpha
Katsayilart hesaplanmistir. 0,60-0,80 arasindaki degerler 6lgme aracinin oldukga
giivenilir, 0,81-1,00 arasindaki degerler ise 6l¢me aracinin yliksek derecede giivenilir

olduguna isaret etmektedir (Ozdamar, 2004: 667).

Cizelge 5.1 incelendiginde, Ol¢ek i¢in hesaplanan alfa katsayisinin 0,72 oldugu
anlagilmaktadir. Bu sonug, satin alma davraniglart Slgeginin i¢ tutarliliga bagh

giivenirliginin yeterli diizeyde oldugunu gostermistir.

Cizelge 5.1: Cronbach Alfa Katsayisi

Scale Number ofitems Cronbach Alpha

Satin alma davranisi 6 0,72
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5.7 Katihmcilara Ait Bilgiler

Cizelge 5.2: Katilimcilarin Demografik Ozelliklere Gére Dagilimi

f %

Cinsiyet Erkek 107 48,6
Kadin 113 51,4

18 ve alt1 23 10,5

19-24 41 18,6

Yas 25-34 51 23,2
35-44 48 21,8

45-54 31 14,1

55 ve tsti 26 11,8

Bekar 89 40,5

. Bosanmis 36 16,4
Medeni durum Dul 32 145
Evli 63 28,6

3000 TL ve alt1 29 13,2

3001-5000 TL 56 25,5

Gelir diizeyi 5001-7000 TL 63 28,6
7001-9000 TL 51 23,2

9001 TL ve tsti 21 9,5

Ilkokul-ortaokul 23 10,4

Lise 24 10,9

Mezuniyet durumu  Onlisans (2 yillik) 42 19,1
Universite 74 33,6

Lisansiistii 57 25,9

Calisiyor 92 41,8

Emekli 22 10,0

Calisma durumu Is artyor 30 13,6
Issiz 32 145

Ogrenci 44 20,0

Cizelgeden anlasilacagi iizere; katilimcilarin %51,4°tini  kadinlar, %48,6’sin1
erkekler olusturmaktadir. Ankete katilanlarin 6nemli bir oraninin 25-34 (%23,2) ve
35-44 (%21,8) yas grubunda bulundugu goézlenmistir. Ankete katilanlarin %40,5°1
bekar oldugunu belirtmistir. Katilimcilarin biiyiik bir oran1 3001-5000 TL (%25,5),
5001-7000 TL (%28,6) ve 7001-9000 TL (23,2) aylik gelire sahiptir. Katilimcilarin
%10,4’1 Ilkokul-ortaokul, %10,9’u Lise, %19,1°i Onlisans, %33,6’s1 Universite ve
%25,9’u ise Lisansiistii egitim mezunudur. Katilimeilarin %41,8°1 herhangi bir iste

calistigini belirtmistir.
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Cizelge 5.3: Katilimcilarin Sosyal Medya Kullanimina iliskin Gériislerinin

Incelenmesi
F %
Sosyal medya Evet 190 86,4
kullaniyor musunuz? Hayir 30 13,6
Internet iizerinden Evet 170 77,3
?;fsvlfrﬁfzgap 1ot Hayir 50 22,7
Bir saate kadar 21 11,1
Guinliik Sosyal Medya 1 -2 saat 42 22,1
Kullanimi 2 - 4 saat 76 40,0
4 saatten fazla 51 26,8
Aligveris sitesine 43 195
giriyorum
Internete Haber okuyorum 48 21,8
baglandiginizda ilk Maillerimi kontrol
olarak ne ediyorum ' 182
yaptyorsunuz? Oyun oynuyorum 32 14,5
Sosyal medya 57 259

hesaplarima bakiyorum

Cizelge 5.3 incelendiginde, katilicilarin %386,4’linlin sosyal medya kullandigi
anlasilmaktadir. Katilimcilarin  %77,3°li  internet iizerinden aligveris yaptigini
belirtmistir. Katilimcilarin %11,1’si bir saate kadar, %22,1’si 1-2 saat, %40,0’si 2-4
saat, %26,8’i 4 saatin tizerinde bir siire ile giinliik internet kullandigin1 belirtmistir.
“Internete baglandiginizda ilk olarak ne yapiyorsunuz?” sorusuna katilimcilarin
%19,5’1 “Alisveris sitesine giriyorum”, %21,8’i “Haber okuyorum”, %18,2’si
“Maillerimi kontrol ediyorum”, %14,5’i “Oyun oynuyorum.” ve %25,9’u “Sosyal

medya hesaplarima bakiyorum” seklinde cevap vermistir.

Cizelge 5.4: Katilimcilarin Kullandiklar1 Sosyal Medya Platformlarinin Incelenmesi

f %

Facebook 102 20,3

Blog 58 11,5

internette en ¢ok hangi mobil uygulamalar Sanpcahat 81 16,1
veya sosyal medya platformlarn ile iletisim Twitter 75 14,9
geciyorsunuz? * Instagram 87 17,3
Linkedin 62 12,3

Diger 38 7,6

*Bu soruda birden ¢ok cevap verilmistir.
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Cizelge incelendiginde, katilimecilarin siras1 ile Facebook (%20,3), Instagram
(%17,3), Sanpcahat (%16,1), Twitter (%14,9) platformlarin1 daha ¢ok kullandiklari

anlasilmaktadir.

Cizelge 5.5: Katilimcilarin Sosyal Medyada Takip Ettikleri Favori Igeriklerin

Incelenmesi
f %
Spor 56 10,6
Ekonomi 76 14,3
Sosyal medyada takip Siyaset 78 14,7
ettiginiz favori igeriginiz ~ Edebiyat 78 14,7
nedir? * Moda 110 20,8
Saglik 91 17,2
Diger 41 7,7

*Bu soruda birden ¢ok cevap verilmistir.

Cizelge incelendiginde, katilimcilarin sirasit ile Moda (%20,8), Saghk (%17,2),
Siyaset (%14,7), Edebiyat (%14,7) sosyal medya igeriklerini daha ¢ok takip ettigi

anlasilmaktadir.

5.8 Verilerin Analizi

Veriler analiz edilmeden Once bazi varsayimlar kontrol edilmistir. Satin alma
davranigt puanlarmin dagilimi carpiklik ve basiklik katsayilar1 temel alinarak
incelenmistir. Normal dagilim varsayiminin karsilanabilmesi i¢in carpiklik ve
basiklik katsayisinin £1 araliginda bulunmasi yeterlidir (Hair vd., 2013: 48). Bu
arastirmada hesaplanan ¢arpiklik ve basiklik katsayilarinin belirtilen aralikta oldugu

gozlenmistir, normal dagilim varsayimi karsilanmistir (Cizelge 5.6).

Cizelge 5.6: Satin Alma Davranig1 Puanlarina Ait Betimsel Degerler

Carpikhk Basikhk
Ort Ss
z Sh Z Sh
Satin
alma 27,96 5,95 0,17 0,16 -1,13 0,33
davranisi

Satin alma davranis1 puanlarini cinsiyet, sosyal medya kullanma durumu, kullanilan
sosyal medya platformu degiskenlerine gore karsilastirmak i¢in bagimsiz gruplar t

testi uygulanmistir. Puan ortalamalarimi gelir diizeyi, egitim diizeyi, mezuniyet
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durumu ve internete baglanildiginda ilk olarak yapilan eylemler gibi degiskenlere

gore karsilastirmak i¢in ise tek yonlii varyans analizi uygulanmistir.

Sosyal medya kullanma durumu ile cinsiyet, egitim diizeyi ve gelir diizeyi
degiskenleri arasindaki iligkileri incelemek i¢in ki-kare analizi uygulanmistir. SPSS

25.0 istatistik paket programi1 kullanilarak analizler gerceklestirilmistir.
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6. BULGULAR

Aragtirmanin  bu bdlimiinde, arastirmanin amact dogrultusunda gelistirilen
hipotezlerin test edilmesi ile elde edilen sonuglara yer verilmistir. Hipotezlerin test
edilmesinde kullanilan analiz teknikleri belirtilmistir. Sonuglar tablolar halinde

Ozetlenerek aciklanmistir.
H1: Sosyal medya kullanimi ile Cinsiyet arasinda anlamli iliski mevcuttur.

Bu hipotezi test etmek icin sosyal medya kullanma durumu ile cinsiyet arasindaki
iliskiyi incelemek amaciyla ki kare analizi uygulanmistir. Analiz sonuglarina Cizelge
6.1’de yer verilmistir.

Cizelge 6.1: Sosyal Medya Kullanma Durumu ile Cinsiyet Arasindaki iliskinin
Incelenmesi

Sosyal medya

musunygy  Toplam Kikare  p
Evet Hayir

93 14 107

Cinsiyet Friek % 86,9 13,1 100,0
Kadin F o7 16 13 0,05 0,82
% 858 142 100, ! '

F 190 30 220

Toplam

% 86,4% 13,6 100,0

Cizelge incelendiginde, sosyal medya kullanma durumu ile cinsiyet arasinda anlamli
bir iliskinin bulunmadigi anlasilmaktadir (Ki-kare= 0,05; p>0,05). Kadin ve
erkeklerin sosyal medya kullanma oraninin birbirine yakin oldugu gézlenmistir. Bu

sonuca gore, H1 hipotezi reddedilmistir.
H2: Sosyal medya kullanimi ile gelir diizeyi arasinda anlamli iligki mevcuttur.

Bu hipotezi test etmek icin sosyal medya kullanma durumu ile gelir diizeyi
arasindaki iliskiyi incelemek amaciyla ki kare analizi yapilmistir. Cizelge 6.2

analizin sonuglarini géstermektedir.
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Cizelge 6.2: Sosyal Medya Kullanma Durumu ile Gelir Diizeyi Arasindaki Iliskinin
Incelenmesi

Sosyal medya

kullaniyor .
musunUz? Toplam Ki-kare p
Evet Hayir
27 2 29
3000 TL ve alt1
% 93,1 6,9 100,0
48 8 56
3001-5000 TL
% 85,7 14,3 100,0
Gelir diizey1 5001-7000 TL f o7 ° o3
elir diizeyi -
uzey % 905 9,5 100,0
6,58 0,16
39 12 51
7001-9000 TL
% 76,5 23,5 100,0
9001 TLve f 19 2 21
usti % 90,5 9,5 100,0
f 190 30 220

Toplam
% 86,4% 13,6 100,0

Cizelge incelendiginde, sosyal medya kullanma durumu ile gelir diizeyi arasinda
anlamli bir iligkinin bulunmadig1 anlasilmaktadir (Ki-kare= 6,58; p>0,05). Farkli
gelir diizeylerine sahip katilimcilarin sosyal medya kullanma oranlariin birbirine

yakin oldugu gézlenmistir. Bu sonuca gore, H2 hipotezi reddedilmistir.
H3: Egitim diizeyi ile sosyal medya kullanim1 arasinda anlamli bir iligki mevcuttur.

Bu hipotezi test etmek i¢in sosyal medya kullanma durumu ile mezuniyet durumu
arasindaki iliskiyi incelemek amaciyla ki kare analizi uygulanmistir. Cizelge 6.3,

analiz sonuglarin1 gostermektedir.
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Cizelge 6.3: Sosyal Medya Kullanma Durumu ile Mezuniyet Durumu Arasindaki
[liskinin Incelenmesi

Sosyal medya

l;ud?:}r:l);;); Toplam Ki-kare p
Evet Hayir

Ikokul- f 22 1 23

ortaokul % 957 4,3 100,0

Lise f 23 1 24

% 95,8 4,2 100,0

Mezuniyet  Onlisans 2 f 38 4 42
durumu yillik) % 905 9,5 100,0 1470 001*

Universite f 66 8 4

% 89,2 10,8 100,0

Lisansistii f 4l 16 S7

% 71,9 28,1 100,0

f 190 30 220

ToRg % 864% 136 100,0

*p<0,05

Cizelge incelendiginde, sosyal medya kullanma durumu ile mezuniyet durumu
arasinda anlamli bir iliskinin bulundugu anlasilmaktadir (Ki-kare= 14,70; p<0,05).
[lkokul-ortaokul, Lise, Onlisans ve Universite mezunu katilimcilarin sosyal medya
kullanma oranlar1 birbirine yakindir. Lisansiistii egitim mezunu katilimcilarin sosyal

medya kullanma orani ise en diisiiktiir. Bu sonuca gore, H3 hipotezi kabul edilmistir.
H4: Cinsiyete gore online satin alma davranisi anlamli bir farklilik gosterir.

Bu hipotezi test etmek igin online satin alma davranisi puanlari cinsiyete gore
karsilagtirilarak incelenmistir. Bunun i¢in bagimsiz gruplar t Testi yapilmuistir.

Cizelge 6.4, testin sonuglarini gostermektedir.

Cizelge 6.4: Cinsiyete Gore online Satin Alma Davranigi Puan Ortalamalari ve
Bagimsiz Gruplar t Testi Sonuglar

Degiskenler Cinsiyet N Ort Ss t Sd p

Kadin 113 27,76 6,11
Satin alma davranisi -0,51 218 0,61
Erkek 107 28,17 5,80

Cizelge incelendiginde, cinsiyete gore online satin alma davranisi puan
ortalamalarinin anlamli bir farklilik gostermedigi anlagilmaktadir (t(218)= -0,51;
p>0,05). Kadin ve erkeklerin satin alma davranislarinin benzer oldugu gézlenmistir.

Bu sonuca gore, H4 hipotezi reddedilmistir.

77



HS5: Gelir diizeyine gore online satin alma davranisi anlamli bir farklilik gosterir.

Bu hipotezi test etmek icin satin alma davranisi puanlari gelir diizeyine gore
karsilastirilarak incelenmistir. Bunun i¢in tek yonlii varyans analizi (ANOVA)

uygulanmustir. Cizelge 6.5’te analiz sonuglar1 gosterilmektedir.

Cizelge 6.5: Gelir Diizeyine Gore online Satin Alma Davranisit Puan Ortalamalar1 ve
ANOVA Sonuglari

Degigkenler Gelir diizeyi N Ort Ss F p

3000 TL ve alt1 29 27,83 6,52
3001-5000 TL 56 26,91 5,86
Satin alma davranisi  5001-7000 TL 63 29,35 5,70 1,38 0,24
7001-9000 TL 51 27,73 5,87
9001 TL ve iistii 21 27,33 6,13

Cizelge incelendiginde, gelir diizeyine gore online satin alma davranigt puan
ortalamalarinda anlamli bir farklilasma gériilmemektedir (F(4;219)= 1,38; p>0,05).
3000 TL ve alt1, 3001-5000 TL, 5001-7000 TL, 7001-9000 TL ve 9001 TL ve iistii
gelir diizeyine sahip katilimcilarin satin alma davranislarinin benzer oldugu

gbzlenmistir. Bu sonuca gore, H5 hipotezi reddedilmistir.
H6: Egitim diizeyine gore online satin alma davranisi anlaml bir farklilik gosterir.

Bu hipotezi test etmek igin satin alma davranisi puanlart mezuniyet durumuna gore
karsilastirilarak incelenmistir. Bunun i¢in tek yonlii varyans analizi (ANOVA)

yaptlmistir. Analizin sonuglar Cizelge 6.6’da yer almaktadir.

Cizelge 6.6: Mezuniyet Durumuna Gore Online Satin Alma Davranigt Puan
Ortalamalar1 ve ANOVA Sonuglari

Degiskenler Mezuniyet durumu N Ort Ss F p
[lkokul-ortaokul 23 27,91 5,58
Lise 24 27,58 6,51
Satin alma davranist On lisans 42 27,88 501 0,34 0,85
Universite 74 28,57 6,44
Lisansiistii 57 27,40 5,97

Cizelge incelendiginde, mezuniyet durumuna gore online satin alma davranigi puan
ortalamalarinda anlamli bir farklilasma goriilmemektedir (F(4;219)= 0,34; p>0,05).
Ilkokul-ortaokul, Lise, Onlisans, Universite ve Lisansiistii egitime sahip
katilimcilarin satin alma davraniglarinin benzer oldugu gézlenmistir. Bu sonuca gore,

H6 hipotezi reddedilmistir.
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H7: Sosyal medya kullanma durumuna gére online satin alma davranisi anlamli bir

farklilik gosterir.

Bu hipotezi test etmek i¢in online satin alma davranisi puanlart sosyal medya
kullanma durumuna gore karsilastirilarak incelenmistir. Bunun i¢in bagimsiz gruplar
t Testi uygulanmustir. Testin sonuglar Cizelge 6.7°de gosterilmektedir.

Cizelge 6.7: Sosyal Medya Kullanma Durumuna Gore Online Satin Alma Davranisi
Puan Ortalamalar1 ve Bagimsiz Gruplar t Testi Sonuglari

Sosyal medya

Degiskenler kullaniyor musunuz? Ort Ss T Sd p
Evet 190 28,54 5,90
Satin alma 3,7
' 218 0,00*
davranisi Hayir 30 24,30 4,96 3
*p<0,05

Cizelge incelendiginde, sosyal medya kullanma durumuna goére online satin alma
davranisi puan ortalamalarinin anlamli bir farklihk gosterdigi anlagilmaktadir
(t(218)= 3,73; p<0,05). Sosyal medya kullandigin1 belirten katilimcilarin satin alma
davranisi puan ortalamasi, sosyal medya kullanmadigini belirten katilimcilarin puan
ortalamasindan anlamli olarak daha yiiksek oldugu saptanmistir. Buna gore, H7

hipotezi kabul edilmistir.

HS8: Sosyal medya kullanma siiresine gore online satin alma davranigi anlamli bir

farklilik gosterir.

Bu hipotezi test etmek igin online satin alma davranigi puanlari sosyal medyay1
giinliik kullanma siiresine gore karsilastirilmistir incelenmistir. Bunun i¢in tek yonlii
varyans analizi (ANOVA) uygulanmistir. Analizin sonuglart Cizelge 6.8’de
gosterilmektedir.

Cizelge 6.8: Sosyal Medyay1 giinliik Kullanma siiresine Gore Online Satin Alma
Davranisi Puan Ortalamalari ve ANOVA Sonuglari

<. Sosyal medyay: giinliik
Degiskenler kullanma siiresi N Ort Ss F p
Bir saate kadar 21 28,10 6,44
1 -2 saat 42 27,26 5,83
Satin alma 217 0,09
davranisi 2 - 4 saat 76 28,24 5,97
4 saat tizeri 51 30,22 541
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Cizelge incelendiginde, sosyal medyay: giinliik kullanma siiresine gore online satin
alma davranmigt puan ortalamalarinin  anlamli  bir farklilik  gostermedigi
anlasilmaktadir (F(4;219)= 2,17; p>0,05). Sosyal medyayi, bir saate kadar, 1 - 2 saat,
2 - 4 saat ve 4 saatten fazla siire ile glinliik kullandigin1 belirten katilimcilarin satin
alma davranislarinin benzer oldugu gozlenmistir. Bu sonuca gore, H8 hipotezi

reddedilmistir.

H9: Sosyal medya platformlarina gore online satin alma davranist anlamli bir

farklilik gosterir.

H9.1: Facebook kullanma durumuna gore online satin alma davranigi anlamli bir

farklilik gosterir.

Bu hipotezi test etmek i¢in online satin alma davranisi puanlari Facebook kullanma
durumuna gore karsilastirilarak incelenmistir. Bunun icin bagimsiz gruplar t Testi
yapilmistir. Sonuglar Cizelge 6.9°da gosterilmektedir.

Cizelge 6.9: Facebook Kullanma Durumuna Goére Online Satin Alma Davranisi Puan
Ortalamalar1 ve Bagimsiz Gruplar t Testi Sonuglari

Facebo

Degiskenler ok N Ort Ss T Sd p
H 118 27,68 5,99
Satin alma ayir 0,75 218 0,45
davranig Evet 102 28,28 5,92

Cizelge incelendiginde, Facebook kullanma durumuna gore online satin alma
davranig1 puan ortalamalarinin anlamli bir farklilik gostermedigi anlagiimaktadir
(t(218)=-0,75; p>0,05). Facebook kullanan ve kullanmayan katilimcilarin satin alma
davraniglarinin  benzer oldugu gozlenmistir. Bu sonuca gore, H9.1 hipotezi

reddedilmistir.

H9.2: Blog kullanma durumuna gore online satin alma davranigi anlamli bir farklilik

gosterir.

Bu hipotezi test etmek igin online satin alma davranisi puanlar1 Blog kullanma
durumuna gore karsilastirilmistir. Bu amagla bagimsiz gruplar t Testi yapilmis olup

testin sonuglar1 Cizelge 6.10°da gosterilmistir.
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Cizelge 6.10: Blog Kullanma Durumuna Gore Online Satin Alma Davranis1 Puan
Ortalamalar1 ve Bagimsiz Gruplar t Testi Sonuglari

Degiskenler Blog N Ort Ss T Sd p

Hayir 162 27,96 5,87
Satin alma davranisi -0,01 218 0,99
Evet 58 27,97 6,22

Cizelge incelendiginde, Blog kullanma durumuna goére online satin alma davranisi
puan ortalamalarinin anlamli bir farklilik gostermedigi anlagilmaktadir (t(218)= -
0,01; p>0,05). Blog kullanan ve kullanmayan katilimcilarin  satin  alma
davraniglarinin  benzer oldugu goézlenmistir. Bu sonuca gore, H9.2 hipotezi

reddedilmistir.

H9.3: Snapchat kullanma durumuna gore online satin alma davranisi anlamli bir

farklilik gosterir.

Bu hipotezi test etmek igin satin alma davranisi puanlar1 Shapchat kullanma
durumuna gore karsilastirilarak incelenmistir. Bunun i¢in bagimsiz gruplar t Testi

uygulanmis olup testin sonuglar1 Cizelge 6.11°de yer almaktadir.

Cizelge 6.11: Snapchat Kullanma Durumuna Gore Online Satin Alma Davranisi
Puan Ortalamalar1 ve Bagimsiz Gruplar t Testi Sonuglari

Degiskenler Snapchat N Ort Ss T Sd p

Hayir 139 27,97 5,96

4 21 7
Evet 81 27,94 5,98 0.0 8 0.9

Satin alma davranisi

Cizelge incelendiginde, Snapchat kullanma durumuna goére online satin alma
davranisi puan ortalamalarimin anlamli bir farklilhik gostermedigi anlasilmaktadir
(t(218)= 0,04; p>0,05). Snapchat kullanan ve kullanmayan katilimcilarin satin alma
davraniglarinin  benzer oldugu gozlenmistir. Bu sonuca gore, H9.3 hipotezi

reddedilmistir.

H9.4: Twitter kullanma durumuna gore online satin alma davranisi anlamli bir

farklilik gosterir.

Bu hipotezi test etmek igin online satin alma davranisi puanlart Twitter kullanma
durumuna gore karsilastirilarak incelenmistir. Bunun icin bagimsiz gruplar t Testi

yapilmis ve sonuglar Cizelge 6.12°de verilmistir.
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Cizelge 6.12: Twitter Kullanma Durumuna Gére Online Satin Alma Davranisi Puan
Ortalamalar1 ve Bagimsiz Gruplar t Testi Sonuglari

Degiskenler Twitter N Ort Ss T Sd p

Hayir 145 27,68 6,01
Satin alma davranisi -0,96 218 0,34
Evet 75 28,49 5,85

Cizelge incelendiginde, Twitter kullanma durumuna gére online satin alma davranisi
puan ortalamalarinin anlamli bir farklilik gostermedigi anlagilmaktadir (t(218)= 0,96;
p>0,05). Twitter kullanan ve kullanmayan katilimcilarin satin alma davraniglarinin

benzer oldugu gozlenmistir. Bu sonuca gore, H9.4 hipotezi reddedilmistir.

H9.5: Instagram kullanma durumuna gore online satin alma davranisi anlamli bir

farklilik gosterir.

Bu hipotezi test etmek icin online satin alma davranisi puanlar Instagram kullanma
durumuna gore karsilastirilarak incelenmistir. Bunun icin bagimsiz gruplar t Testi

yapilmis ve sonuglar Cizelge 6.13°te verilmistir.

Cizelge 6.13: Instagram Kullanma Durumuna Gore Online Satin Alma Davranist
Puan Ortalamalar1 ve Bagimsiz Gruplar t Testi Sonuglari

Degiskenler Instagram N Ort Ss T Sd p

Hayir 133 28,20 6,03
Satin alma davranisi 0,73 218 0,47
Evet 87 27,60 5,85

Cizelge incelendiginde, Instagram kullanma durumuna gore online satin alma
davranisi puan ortalamalarmin anlamli bir farklilhik gostermedigi anlasilmaktadir
(t(218)= 0,73; p>0,05). Instagram kullanan ve kullanmayan katilimcilarin satin alma
davraniglarinin  benzer oldugu gozlenmistir. Bu sonuca gore, H9.5 hipotezi

reddedilmistir.

H9.6: Linkedin kullanma durumuna goére online satin alma davranigi anlamli bir

farklilik gosterir.

Bu hipotezi test etmek igin online satin alma davranisi puanlart Linkedin kullanma
durumuna gore karsilastirilarak incelenmistir. Bunun ic¢in bagimsiz gruplar t Testi

yapilmig ve sonuclar Cizelge 6.14°te verilmistir.
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Cizelge 6.14: Linkedin Kullanma Durumuna Gore Online Satin Alma Davranisi
Puan Ortalamalar1 ve Bagimsiz Gruplar t Testi Sonuglari

Degiskenler Linkedin N Ort Ss T Sd p

Hayir 158 27,63 5,80

-1,33 218 0,19
Evet 62 28,81 6,30

Satin alma davranisi

Cizelge incelendiginde, Linkedin kullanma durumuna goére online satin alma
davranig1 puan ortalamalarinin anlamli bir farklilik gostermedigi anlagilmaktadir
(t(218)= -1,33; p>0,05). Linkedin kullanan ve kullanmayan katilimcilarin satin alma
davraniglarinin  benzer oldugu gozlenmistir. Bu sonuca gore, H9.6 hipotezi

reddedilmistir.

H10: internette yapilan ilk islemlere gére online satin alma davranisi anlamli bir

farklilik gosterir.

Bu hipotezi test etmek i¢in satin alma davranis1 puanlart internete baglanildiginda
yapilan ilk isleme gore karsilastirilarak incelenmistir. Bu amagla tek yonli varyans
analizi (ANOVA) yapilmustir. Analizin sonuglar1 Cizelge 6.15°te verilmistir.

Cizelge 6.15: Sosyal Medyada Yapilan Islemlere Gére Online Satin Alma Davranisi
Puan Ortalamalar1t ve ANOVA Sonuglari

Internete baglandiginizda

Degiskenler ilk olarak ne N Ort Ss F p
yapiyorsunuz?
A_h_sverls sitesine 43 28,00 6,26
giriyorum
Haber okuyorum 48 26,94 6,34
Satin alma  Maillerimi kontrol
X 40 29,33 5,64
davranist ediyorum 0,95 043
Oyun oynuyorum 32 27,44 5,97

Sosyal medya hesaplarima

bakiyorum 57 2812 5,58

Cizelge incelendiginde, internete baglanildiginda yapilan ilk isleme gore online satin
alma davranisi puan ortalamalarinda anlamli bir farklilasma goriilmemektedir
(F(4;219)= 0,95; p>0,05). Internete ilk baglandiginda alis veris sitesine girdigini,
haber okudugunu, maillerini kontrol ettigini, oyun oynadigmni ve sosyal medya
hesaplarin1 kontrol ettigini belirten katilimcilarin satin alma davraniglarinin benzer

oldugu gozlenmistir. Bu sonuca gore, H10 hipotezi reddedilmistir.
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7. SONUC VE ONERILER

Teknolojideki ilerlemeler sayesinde giiniimiiz tiiketicileri bircok seye daha hizli
erisme yetenegine sahiptir. Teknolojinin gelismesiyle artik telefon, bilgisayar ve
tabletler hatta saatler bile internete baglanabilme o6zelligine sahiptir. Internetin
geligsmesiyle birlikte tliketiciler birbirleriyle giderek daha fazla iletisim kurmaktadir.
Tanimadiklar1 bircok insanla kolayca iletisim kurmaya ve bilgi, fikir ve
deneyimlerini paylasmaya baslamiglardir. Tiketici satin alma algilart bile
degismektedir. Teknolojinin gelismesi sonucunda, insanlarin kiyafet, ayakkabi,
miicevher vb. triinlere maruz kalma miktarinda da artis olmustur. Bu yilizden
tiketicilerin bilgiye gereksinimleri de artmistir. Geleneksel medya kaynaklari artik
bu bilgiyi elde etmek i¢in yeterli degildir. Tiiketiciler yeni kaynaklara ihtiyag
duymaktadir. Benzer sekilde, iiriin ¢esitliligindeki artis da isletmelerin tiiketicilere
farkli sekillerde ulagma ihtiyacin1 ortaya ¢ikarmigtir. Gliniimiizde c¢ocuklarin
zamanlarin1 gecirme bigimleri farklhidir. Artik her ¢ocuk telefon, bilgisayar, tablet
gibi bircok teknolojik cihaza sahiptir. Bu nedenle sirketler, pazarlama faaliyetlerini

yiiriitiirken ¢ocuklari cezbetmek istediklerinde bunu gz ardi etmemelidir.

Gecmiste bireyler sadece tiiketici olarak kabul edilirken, bugiin iiretici kategorisinde
yer almaktadirlar. Artik bir sirketin reklamini yapan sadece isletme sahipleri degildir.
Ayn1 zamanda tiiketiciler kasitli veya kasitsiz olarak, iyi veya kotii sekilde reklam

yapmaktadirlar.

Firmalar i¢in bu durum avantaj olabilecegi gibi dezavanta; da olabilmektedir.
Sirketler, sosyal medyanin koétiiye kullanimi veya adlarimi karalamak i¢in hesap
acilmasi nedeniyle olumsuz sonuglara maruz kalabilmektedir. Son zamanlarda sosyal
medyanin oldukg¢a popiiler bir ara¢ haline gelmis olmasi nedeniyle, aragtirmanin
orneklem sec¢iminde farkli nesillere ulagsmaya c¢aligilmigtir. Ankete katilan sosyal
medya kullanicis1 sayis1 220°dir. Arastirma sonuglarina gore tiiketicilerin internet
kullanim amaglarinda ilk sirada arastirma yapma ve sosyal medya hesaplarinm takip
etme yer almaktadir. Ote yandan tiiketiciler sosyal medya araglarmni insanlarin

goriislerinden yararlanmak i¢in de kullanmaktadir. Arastirmadan ¢ikan diger bir
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sonu¢ da en fazla kullanilan sosyal medya araglarinin Facebook, Snapchat ve
Instagram oldugudur. Bunlarin arasindan Facebook’un tiiketici davraniglarini en ¢ok
etkileyen sosyal medya araci oldugu tespit edilmistir. Cogu tiiketicinin sosyal
medyada yapilan yorum ve fikirlerden etkilendigi aciktir. Arastirma sonuglarina
gore 25-34 yas arasi kisiler ise sosyal medyadan daha fazla etkilenmektedir. Ayrica
tiiketicilerin sosyal medya iizerinden aligveris yaptiklari da tespit edilmistir. Bu
noktada, sosyal medya pazarlamasi ¢agimiz ig¢in vazge¢ilmez bir unsur halini
almistir. Isletmeler bu durumu goz ardi etmemeli, tiiketicileri uygun sosyal medya

faaliyetleriyle bulusturmalidir.

Tiirkiye'de online aligveris oranlari, sosyal medya kullanimi ve ilgisi, sosyal medya
arama sonuglari ve online satin alma davranislar1 ile ilgili aragtirma sonuglari
benzerdir. Online aligveris oram1 %77,3, sosyal medya kullanim oranm1 %86,4 olup,
bu da sosyal medyanin satin alma davramiginin temel belirleyicisi oldugunu
gostermektedir. Sosyal medya kullanim siiresinin artmasiyla birlikte bireylerin

titkketime yonelik egilimlerinin arttigin1 sdyleyebiliriz.

Arastirmanin bagimsiz degiskenleri benzer ¢alismalarda oldugu gibi "cinsiyet, gelir,
egitim, sosyal medya kullanim durumu, sosyal medya kullanim siiresi, sosyal medya
platformu, internette yapilan islemler" olarak tanimlanmistir. Arastirma sonuglarina
gore sosyal medya kullanimi ile cinsiyet ve gelir arasinda anlamli iliski yoktur.
Sosyal medyadan online satin alma davraniginin, yine bu degiskenlere gore anlaml

bir fark gostermedigi de anlasilmistir.

Sosyal medya platformlarinda (Facebook, Blog, Snapchat, Twitter, Instagram,
Linkedin) kullanim durumlarina gore satin alma davramiginda farklilhik olup
olmadigin1 belirlemek icin t testi yapilmustir. Bu platformlar1 kullanan ve
kullanmayan katilimeilarin satin alma davraniglarinin benzer oldugu gézlemlenmis,

online satin alma davranislarinda herhangi bir farklilik olmadigi belirlenmistir.

Bu aragtirmanin sounglari ile Onceki arastirmanin souglari (Sosyal Medyanin
Tiiketici Davranislarina etkisi iizerinde Ampirik Bir uygulama. Sena Keskin, 2016)
baslikli karsilastirildiginda, Sosyal medya kullanimu ile cinsiyet arasinda ayni sonug

cikmamustir.

Ayrica ( Sosyal Medyanin Tiiketici Davramslarina Etkisi, Twitter Ornegi. Ozge
Carkci, 2017) Dbashilkli baska bir arastirma, arastirmanin sonuglariyla
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karsilastirildiginda, Gelir diizeyine gdre online satin alma davranisi arasinda ayni

sonug ¢ikmamustir.

Sosyal medya, potansiyel miisterileri online satin alma noktasina ve Gtesine kadar
etkileme gliciine sahiptir ve sosyal medyada bir marka olmadan, bir tiiketicinin satin

alma kararmi etkilemek i¢in birgok firsat kagirilabilir.

Calismada ¢evrimigi tiiketici davranisinda etkili olabilecek etmenler bazi temel
teoriler ve Onemli degiskenlere dayali olarak ampirik olarak incelenmistir. Bu
arastirmanin bu teorileri bir araya getirmesi agisindan bir 6n calisma oldugu
sOylenebilir. Sonuglar, genel olarak tiiketici odakli degiskenlerin ¢evrimigi tiiketici
davranis1 agisindan teknoloji odakli degiskenler kadar Onemli oldugunu
gostermektedir. Bu sonug sasirticidir ¢iinkii ¢evrimigi isletmelerin faaliyetlerini
planlarken her iki degiskenden de faydalanmalar1 gerektigini, bu sekilde tiiketici i¢in
deger yaratabileceklerini gostermektedir. Bu sonuglar da Onceki c¢alismalarla

benzerlik gostermektedir.

Bu c¢alisma 6n ve genel oldugundan, gelecekteki arastirmalar i¢in bazi firsatlar
saglayan bazi metodolojik ve teorik sinirlamalara sahiptir. Calismada, belirli bir
cevrimici web sitesi veya 0zel satin alma gereksinimi belirtilmeden, tiiketicilerin
cevrimici aligveris davranislarina yonelik egilimler genel bilgiler cercevesinde
tartisilmaktadir. Dolayisiyla elde edilen veriler tiiketicilerin konuyla ilgili genel
davraniglarint veya deneyimlerini temsil etmektedir.  Genel olma agisindan
sonuclarin genelleme derecesi artarken, belirli baglamlara giiclii bir sekilde bagl
olan baz1 degiskenlerin degerlendirilmesi yetersiz degerlendirilebilir. Ozel web
siteleri ve 6zel aligveris siireglerine dayali ampirik ¢alismalarla bu sinirlilik asilabilir
ve daha detayli modeller test edilerek daha detayli kanitlara ulasilabilir. Arastirma
modelinde kapsamli bir degiskenler kiimesi yer alsa da yine de dikkate alinmayan

veya gozden kagan baz1 6nemli degiskenlerin olabilecegi unutulmamalidir.

Sonug olarak sirketler sosyal medya araciligiyla tiiketicilere ulasmaya c¢alismali ve
yasa uygun stratejiler belirlemelidir. Isletmelerin sosyal medyayr aktif olarak
kullanmalari, kampanya ve etkinliklerini bu kanallardan duyurmalari, tiiketicilerin
s0z konusu igletmelerden haberdar olmasini saglamaktadir. Bir isletme bu kanallar ne
kadar aktif kullanirsa, tiiketicinin zihninde de o kadar ¢ok yer edecektir. Tiiketicilerin
bliyiilk bir boliimii sosyal aglarda dagitilan icerikler araciligiyla markalarla

tanistirilmalidir. Hedef Kkitlelerine uygun stratejiler belirlemeli ve bunlari sosyal
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medya araglar1 ve etkinlik diizenleyicilerinde paylagsmalidirlar.  Sosyal medya
araglar1 sayesinde birgok seyin seffaf hale geldigi unutulmamalidir. Bu durum,
isletmeler i¢in bir avantaj ya da dezavantaj olabilmektedir. Firmalarin yaptigi
hatalar, sosyal medya araciligiyla daha ¢ok kisiye ulagsmaktadir. Bu nedenle sosyal

medya, ¢agimizda ihmal edilmemesi gereken bir pazarlama araci konumundadir.
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EKLER

Ek-1: Anket Calismasi
DEGERLI KATILIMCILAR

Bu ¢alisma, Istanbul Gedik Universitesi lisansiistii Egitim Enstitiisii Isletme Yiiksek
Lisans Programi'nda yiriitilen bir tez aragtirmasinin  parcast  olarak
gerceklestirilmistir. Bu calismanin amaci, Sosyal medya kullanimmin tiiketici

davranislari tizerindeki etkisinin incelenmesidir.
Ilginiz i¢in tesekkiir ederim.
Amany MOHAMED
Istanbul Gedik Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii

Tezli Yiiksek Lisans Ogrencisi
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Ek-2: Anket Formu

Birinci Boliim

DEMOGRAFIK BILGILER

1. Cinsiyet

() Erkek () kadin
2. Yasi

() 18 ve alt1

() 25-34

() 45-54

3. Medeni Durumu
() Evli

() bosanmis

4. Gelir diizeyi

() 3000 TL ve Alta
() 5001-7000 TL

() 9001 TL ve Ustii
5. Mezuniyet durumu
() Ilkokul-ortaokul
() Onlisans (2 yillik)
() lisanstistii

6. Calisma durumu
() 6grenci

() Issiz

() Emekli

()19-24
() 35-44

() 55 ve tistl

() Bekar

() Dul

() 3001-5000 TL

() 7001-9000 TL

() Lise
() Universite

() Diger

() Calisiyor

() Is aryor
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Ikinci boliim
Giinliik Sosyal Medya Kullanim1

1. Sosyal medya kullaniyor musunuz?

() Evet () Hayir

2. Internet iizerinden alisveris yapiyor musunuz?

() Evet () Hayir

3. Giinliik Sosyal Medya Kullanimi1

() Bir saate kadar ()1-2 saat

()2—4 saat () 4 saatten fazla

4. Internete baglandiginizda ilk olarak ne yapryorsunuz?
() haber okuyorum

() maillerimi kontrol ediyorum

() sosyal medya hesaplarima bakiyorum

() Aligveris sitesine giriyorum

() oyun oynuyorum

5. Internette en ¢ok hangi mobil uygulamalar veya sosyal medya platformlar: ile

iletisim gegiyorsunuz? Birden fazla cevap segebilirsiniz.

() Facebook () Blog

() Snapchat () Twitter
() Instagram () Linkedin
() Diger

6. Sosyal medyada takip ettiginiz favori igeriginiz nedir? Birden fazla cevap

secebilirsiniz.

() Spor () Ekonomi
() Siyaset () Edebiyat
() Moda () Saglik
() Diger
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Uciincii béliim

Tiiketici Satin Alma Davranislari

Asagida yer alan ifadelere ne derece katihp katilmadiginizi belirtiniz.

1. Bir markanin sosyal medyada yer almasi, o markaya kars1 olan tutumumu etkiler.
1) Kesinlikle Katilmiyorum 2) Katilmiyorum

3) Kararsizim 4) Katiliyorum

5) Kesinlikle Katiltyorum

2. Hig satin almay1 diistinmedigim bir {iriin veya hizmeti reklamlarindan etkilenerek

satin alirim.

1) Kesinlikle Katilmiyorum 2) Katilmiyorum
3) Kararsizim 4) Katiliyorum
5) Kesinlikle Katiliyorum

3. Soru ve sorunlarima sosyal medyada ¢6ziim bulurum.

1) Kesinlikle Katilmiyorum 2) Katilmiyorum
3) Kararsizim 4) Katiliyorum

5) Kesinlikle Katiliyorum

4. Sosyal medya hesaplarinda {riinlere yonelik yapilan degerlendirmelerden

etkilenirim.
1) Kesinlikle Katilmiyorum 2) Katilmiyorum
3) Kararsizim 4) Katiliyorum

5) Kesinlikle Katiliyorum

5. Sosyal medyada gordiigiim bir markanin daha kaliteli oldugunu diistiniiriim.
1) Kesinlikle Katilmiyorum 2) Katilmiyorum

3) Kararsizim 4) Katiliyorum

5) Kesinlikle Katiliyorum
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6. Sosyal Medyada markalarin takipgi sayisi benim i¢in dnemlidir.

1) Kesinlikle Katilmiyorum 2) Katilmiyorum
3) Kararsizim 4) Katiliyorum

5) Kesinlikle Katiltyorum

7. Benzer bir marka almaktansa, sosyal medyada gordiigiim markayr almay1 tercih

ederim.
1) Kesinlikle Katilmiyorum 2) Katilmiyorum
3) Kararsizim 4) Katiliyorum

5) Kesinlikle Katiliyorum

8. Kisisel sayfamda (Facebook, YouTube, Twitter vb.) sosyal aglarda satin aldigim
tiriin/hizmetler hakkinda yorum yaparim.

1) Kesinlikle Katilmiyorum 2) Katilmiyorum
3) Kararsizim 4) Katiliyorum

5) Kesinlikle Katiliyorum
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EK-3: Etik Kurul Onay1
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Say1 @ E-56365223-050.01.04-2022.137548.89 — 35 09/06/2022

Konu : Etik Kurul Karan (Prof. Dr. Ahmet
KESIK)

Saym Prof. Dr. Ahmet KESIK

Universitemiz Etik Kurulunun 6/6/2022 tarihli 2022/6 sayih toplantisinda; Prof. Dr. Ahmet Kesik'in “Sosyal
Medyanin Tiketici Davramglanna Etkisi™ adh bagvurusu gorigiidl. Yapilan gorigme sonunda: “Sosyal

Medyamun Tiiketici Davramglanna Etkisi™ adli bagvurunun etik olarak uygun olduguna oy birligi ile karar
verildi.

Prof. Dr. Fazl Kerim ATAMER
Etik Kurul Bagkam

Belge Dofrubama Kodu.

Adres: Cumharfyer Mah
Telefon No: 444 § 435
u-uumomnn
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