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ONSOZ

Sosyal medya, giindelik hayatin bir pargasi haline gelmis ve bu hayat1 daha pratik hale
getiren bir ara¢ olmustur. Sosyal medya, giinliikk hayatin olmazsa olmazlarindan biri
haline gelmistir. Sosyal medya fenomeni, sosyal medya pazarlamasinin ortaya
cikmasina neden olmustur. Bu kapsamda sirketler sosyal medyanin farkindaligini
anlamis ve bu pazardaki yerlerini almistir. Yapmis oldugumuz bu ¢alisma ile sosyal
medya pazarlamasinin Y ve Z kusag iizerindeki etkileri kiyaslanarak incelenmis ve bu
kusaklardaki kisilerin satin alma davranislar1 hakkinda sirketlere, akademisyenlere ve

ilgilenen diger kisilere bilgi aktariminda bulunulmasi hedeflenmistir.

Tezimi hazirlama asamamda bilgi ve yol gostericiligi ile katkilarimi yakindan
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OZET

Yilmaz, 1.S. (2024). Satin alma oncesi ve sonras: faaliyetlerde sosyal medya kullanimu:
kusaklar arasi kryaslama (Yayimmlanmamis yliksek lisans tezi). Sakarya Universitesi

Gegmis yillara kiyasla gliniimiiz sartlarinda tiiketici satin alma karar siireci hem daha
karmagik hem de daha zor bir siire¢ haline gelmistir. Bunun sebebi sadece tiiketicilere
sunulan seceneklerin sayisindaki artis yaninda ihtiyag¢ kategorisine giren {iriin ve hizmet
tirlerinin de zaman ic¢inde degisime ugramasi kadar karar siirecinde girdi olarak
kullanilan enformasyon ve bilgi tiir ve kaynaklarinin fazlalagmasi da satin alma karar
stirecinin daha sofistike hale gelmesine yol agmistir. Bu baglamda 6zellikle WOM etKkisi
(deneyimlerle ilgili kisiler aras1 bilgi paylasimi) hem yliz yiize etkilesimde hem de
cevrimigi platformlarda 6nemli ve giivenilir bir veri kaynagi haline gelmistir.

Bu calismada Y ve Z kusagindaki bireylerin sosyal medya kullanimi ve bu durumun
satin alma davranisi iizerindeki etkisi incelenerek kusaklar arasi kiyaslama yapilmistir.
Arastirma baglaminda miisterilerin bir {irlinii alma siirecinde sosyal medya kaynakl
bilgi kullanim durumlar ile karar siirecinin hangi asamasinda sosyal medya kaynakli
bilgilerin daha yogunlukta kullanildiginin belirlenmesinin yaninda aligveris 6ncesi ve
sonrasinda sosyal medyanin kullanim durumunda farkliliklarin olup olmadigt hususu
arastirilan konular arasindadir. Bu ¢alismayla Ankara'da yasayan Y ve Z kusagindaki
bireylerin birer tiiketici olarak sosyal medya kullanim durumu ve bu durumun kisilerin
satin alma davranis1 ilizerindeki etkileri; farkli sosyal medya platformlarinin kullanim
aligkanliklar dikkate alinarak degerlendirmeler yapilmaktadir.

Arastirma baglaminda bir c¢evrimi¢i anket uygulamasi yapilmistir. Katilimcilarin
belirlenmesinde kolayda ornekleme yaklasimi benimsenmistir. Arastirma baglaminda
toplam analizlere temel teskil eden 301 adet anket iizerinden analizler yapilmistir. Veri
toplama stireci 25 Subat - 20 Mayis 2024 tarihleri arasinda gergeklestirilmistir.

Arastirma bulgular1 sosyal medya kullanim aligkanliklar1 ve davranislar1 baglaminda Y
ve Z kusaklar1 arasinda cesitli agilardan farkliliklarin olduguna isaret etmektedir. Y
kusag1 Z kusagina oranla; internette daha fazla zaman harcamakta, Youtube, Instagram,
Flickr vb. gibi medya paylagim sitelerini daha sik kullanmakta, IMDB, TripAdvisor vb.
gibi tavsiye ve degerlendirme sitelerini daha sik kullanmakta ve sosyal medyadan bir
irlinli satin almadan Once {riin/hizmet gorselinin yiiksek kalite ve c¢Oziintirliikte
cekilmis olmasina dikkat etmektedir. Z kusagi ise Y kusagina oranla;
Forumdonanimhaber, Eksisozliik vb. gibi forum ve sozliikkleri daha sik kullanmakta,
Wikipedia vb. gibi wikileri daha sik kullanmakta, Pinterest vb. gibi sosyal imleme
sitelerini daha sik kullanmakta, satin alma davranislarina Pinterest vb. gibi sosyal
imleme sitelerinin daha fazla etki etmekte ve sosyal medya iizerinden, satin alinan
iiriin/hizmet hakkinda sosyal medyada, baglantida olduklar1 arkadaglarinin profillerinde
daha fazla yorumlarda bulunmaktadir. Arastirma bulgulariin gelecekte yapilacak olan
tilketici davranislar1  baglamindaki ¢alismalar acisindan  yoOnlendirici  olmasi
beklenmektedir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Tiiketici Satin Alma Karar Siireci, Sosyal Medya
Kullanim Aligkanliklari, Y Ve Z Kusagi.



ABSTRACT

Yilmaz, 1.S. (2024). Usage of social media in pre- and post-purchase activities: a
generational comparison (Unpublished master’s thesis). Sakarya University

In today's conditions compared to past years, the consumer purchasing decision process
has become both more complex and more difficult. This is not only due to the increase
in the number of options available to consumers but also because the types of products
and services in the need category have changed over time. Additionally, the
proliferation of information types and sources used in the decision-making process,
alongside experiences shared through word-of-mouth (WOM) both in face-to-face
interactions and online platforms, has made purchasing decisions more sophisticated
and trustworthy.

In this study, the social media usage of individuals from Generation Y and Generation Z
and its impact on their purchasing behavior are examined, and an intergenerational
comparison is made. In the context of the research, among the topics investigated are
the use of social media-sourced information by customers during the product purchasing
process, the determination of which stage of the decision-making process such
information is used most intensively, and whether there are differences in the use of
social media before and after shopping. Through this study, the social media usage of
individuals from Generation Y and Generation Z living in Ankara as consumers and the
effects of this usage on their purchasing behavior are evaluated, considering the usage
habits of different social media platforms.

In the context of the research, an online survey was conducted. A convenience sampling
approach was adopted to determine the participants. Analyses were carried out based on
a total of 301 surveys, which formed the basis for the overall analyses. The data
collection process was carried out between February 25 and May 20, 2024.

The research findings indicate that there are various differences between Generation Y
and Generation Z in the context of social media usage habits and behaviors. Compared
to Generation Z, Generation Y spends more time on the internet, uses media sharing
sites like YouTube, Instagram, Flickr, etc., more frequently, uses recommendation and
review sites like IMDb, TripAdvisor, etc., more often, and pays attention to the high
quality and resolution of product/service images before purchasing from social media.
On the other hand, compared to Generation Y, Generation Z uses forums and
dictionaries like Forumdonanimhaber, Eksisozlik, etc., more often, uses wikis like
Wikipedia, etc., more frequently, uses social bookmarking sites like Pinterest, etc., more
often, is more influenced by social bookmarking sites like Pinterest in their purchasing
behaviors, and comments more on the profiles of friends they are connected with on
social media about the products/services they have purchased. It is expected that the
research findings will be guiding for future studies in the context of consumer
behaviors.

Keywords: Social Media, Purchasing Decision Process, Social Media Usage Habits,
Generation Y And Generation Z
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GIRIS

Gliniimiizde, neredeyse her isletmenin dijital pazarlama araglarini kullandig1 ve hedef
kitle ile iletisim kurdugu gozlemlenmektedir. Uriin ve hizmetlerini tanitmak icin
¢evrimigi pazarlama miihim bir 6nem arz etmektedir. Bu unsurlarin iletisim agisindan
ne kadar kritik oldugu agiktir; ancak, bunlardan istifade edilerek hedeflenen gruba
erigilip erisilemedigi mithim bir sorudur. Sanal pazarlama araglarindan istifade eden
isletmeler, odaklandiklar1 Kitlelerinin niteliklerini belirleyerek arzu ettikleri aktiflik ve
kar oranlarina ulasabilirler. Odaklanilan toplulugun sec¢iminde genellikle cinsiyet,
egitim, maddi durum gibi faktorlere bakilirken, nesil ve yas grubu da sanal
teknolojilerden istifade edilmesinde miihim bir rol oynamaktadir. Bilhassa benzer yas
grubundaki kisilerin davraniglarini etkileyen kusak dinamikleri, pazarlama stratejilerini

belirlemede 6nemli bir faktordiir (Saritas, 2019).

1980 ila 2000 seneleri araliginda diinyaya gelen Y jenerasyonu, terdrizm ve dogal
felaketlere ek olarak obezite ve AIDS gibi iirkiicli yeni gergeklerin ortaya ¢iktigi bir
donemde yetismistir (Weingarten, 2009). Z jenerasyonuysa 2000 senesinden itibaren
diinyaya gelen kisileri kapsayan bir terimdir. Niifus bilimcilerin bu kusagi son nesil
olarak gormeleri sebebiyle, alfabenin son harfi olan Z ile ifade edilmektedir (Mengi,
2012). 2016 yilinda gergeklestirilen bir calismada, Y ve Z jenerasyonlarinin satin alma
secenek tarzlarini karsilastirilmis, Z jenerasyonu iiyelerinin Y jenerasyonu iiyelerine
kiyasla daha ¢ok hedonik ve keyif merkezli olduklari ortaya konulmustur (Kavalci ve
Unal, 2016). Benzer bir calismada ise Z kusag: tiiketicilerinin, Y jenerasyonuna gore
daha ¢ok kusursuzluk, marka sadakati, trend takibi, diisiincesiz satin alma, bilgi
karisikligi ve satin almadan korkma egilimlerinde bulunduklari saptanmustir (Ozden,

2019).

Kiiresel arenada isletme faaliyetlerinin erisimini saglamak i¢in Facebook, YouTube,
Twitter, Instagram, Pinterest, LinkedIn gibi biline yeni medya vasitalari tiiketicilerin
dikkatini ¢ekmektedir. 2021'de yapilan Sosyal Medya Pazarlama Endiistri raporuna
gore, pazarlamacilar tarafindan en c¢ok tercih edilen platformlar Facebook ve
Instagram'dir; diger platformlar ise bu ikilinin arkasindan gelmektedir. Bu platformlar,
bir kusagin arkadasliklarina yon verme, haberlesme, igerik aktarimi ve bilgi edinme gibi
islevlerde giiclii bir rol oynamaktadir. Sosyal medya, tiim bu ¢evrimigi etkilesimleri ve

is birliklerini kolaylastirarak bu siireci hizlandirmaktadir.
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Internetin ilk giinlerinden itibaren yalnizca zaman degil, miisteriler de biiyiik degisimler
gecirmistir. Aliskanliklari, ilgi odaklari, hayat sekilleri, gereksinimleri ve arzulari,
globallesme akimiyla birlikte farkli yonlerde evrilmistir. Yeni trendler dikkate
alindiginda, isletmeler degisen tiiketici aligveris davranisim goz ardi edememis; bu
nedenle, internet kullanim amaglarini takip ederek ¢evrimici pazarlamayi daha giiglii
duruma getirmek zorunda kalmistir. Sanal medya platformlarinda satin alma eyleminde
bulunan yeni miisterileri digerlerinden ayr1 tutan nitelik ise bilgi teknolojilerine hakim
olmalari, bilingli olmalari, bilgiye deger vermeleri ve alim siirecinde daha bilingli
olmalaridir. Genellikle genglerden olugan bu grup, birebir iletisime dayali ve bilingli bir

aligveris anlayisin1 benimsemektedir (Yiiksel, 2022).

Sosyal medyanin yaygin kullanimi, sadece tiiketicileri etkilememis olup kurumlari da
ciddi derecede etkilemistir; bundan sonra kurumlar, uygun ve zamaninda bir taktik ile
bircok insanin bulundugu interaktif platformlarda kolayca, az maliyetli ve etkili
pazarlama girisimleri yapma sansina sahiptir. Sosyal medya, tiiketicilerle {irlinler
arasinda gii¢lii bir etkilesim olusturmak adina ideal vasitalardan biri olmustur. Bu
sebeple, sanal medyanin miisterileri kazanma ve kurulus faaliyetleriyle gelisme yetenegi
kritik bir 6neme sahip olmustur. Dolayisiyla, giinlimiizde rekabetin sifresi, ilgi cekmek

ve miisteri merkezli organizasyonlarin sanal medyaya katilmasidir.

Odaklanilan toplulugun artik sadece izleyicilerden olusmadigi, devamli ilerleyen bir
tartigmanin etkin istirak¢ileri oldugu ve doniisiimde etkili bir rol oynadiklar1 dogrulart,
sanal kuruluslar i¢in mithim bir konumda bulunmaktadir. Sanal medya pazarlamasi, bir
takim sanal medya etkilesimi seklinde diisiiniilmektedir, bu yilizden etkilesim medyanin
iki tarafim1  da kapsamaktadir. Sanal medya pazarlamasi, olasi miisterilerin
gereksinimlerini tespit etmeye ve memnun etmeye destek olmakta ve kurum adina

miihim bir islev gormektedir (Yiiksel, 2022)
Calismanin Amaci

Cagimizda internetin kisiler i¢in yasamlarinin bir parcast olmasi ve dijital medya
platformlarina yonelik alakanin fazlalagmasi, bu ¢aligmanin yiiriitilmesinde temel etken
olmustur. Tiiketiciler yogunlasan ilgileri ile sosyal medyada firiinler, hizmetler ve
markalar hakkinda yorumlarda bulunmakta ve yorumlar: ile baska tiiketicilerin satin

alma kararlarii etkilemektedirler. Gittikce artan bu ilgi ve alaka, sosyal medya



platformlarinin Y ve Z kusaginin aligveris Oncesi ve sonrast tutumlarindaki etkisini

idrak etmek bakimindan 6nemli hale gelmistir.

Bu ¢alismanin amaci, Y ve Z kusaginin internet platformlarina olan ilgisini ve bu ilginin
aligveris aligkanliklarina etkilerini incelemektir. Ankara'da yasayan Y ve Z kusaklarinin
sosyal medya kullanim durumu ve bu kullanimin satin alma davraniglar tizerindeki
etkileri aragtirllmigtir. Calisma, sosyal medya platformlarinin aligveris dncesi ve sonrasi
kullanimini, sektorel tercihleri, bilgi kaynagi olarak sosyal medya kullanim oranlarini

ve aligveris sonrasi geri bildirimleri degerlendirmektedir.
Calismanmin Kapsam

Bu calismanin kapsami, Y ve Z kusaklarinin sosyal medya kullanim aligkanliklarini
belirlemek ve satin alma dncesinde sosyal medyadan ne dlgiide yararlandiklarini tespit
etmektir. Ayrica, bu kusaklarin satin alma sonrasi sosyal medya iizerinden ne derece

geri bildirimde bulunduklari da arastirmanin temel noktalarindandir.
Calismanin Onemi

Cagimizda internetin ve dijital medya platformlarinin bireylerin yasamlarinin ayrilmaz
bir pargasit haline gelmesi, bu ¢aligmanin temel motivasyonunu olusturmustur.
Tiiketicilerin sosyal medya iizerinden tirlinler, hizmetler ve markalar hakkinda yaptig:
yorumlar, diger tiiketicilerin satin alma kararlarin1 dogrudan etkilemektedir. Bu calisma,
Y ve Z kusaklarinin sosyal medya kullanim aligkanliklarin1 ve satin alma siireglerindeki
tutumlarini detayli bir sekilde karsilagtirmistir. Arastirma, 6zellikle bu kusaklarin sosyal
medya platformlari nasil kullandiklarmi, hangi platformlarin onlar i¢in daha cazip
oldugunu ve bu etkilesimlerin satin alma kararlarina olan etkilerini ortaya koymustur.
Elde edilen bulgular, pazarlama stratejilerinin Y ve Z kusaklarina yonelik daha etkili ve
kisisellestirilmis bir sekilde tasarlanmasina yardimci olmaktadir. Bu baglamda, ¢alisma
sadece bu iki kusagin sosyal medya etkilesimlerini anlamakla kalmay1ip, ayn1 zamanda
markalarin bu bilgiye dayanarak stratejilerini optimize etmelerine ve hedef kitlelerine

daha 1yi hitap etmelerine olanak saglamaktadir.

Bu arastirma, sosyal medyanin tiiketici davraniglar1 lizerindeki etkilerini anlamak adina
onemli katkilarda bulunmaktadir. Calisma, Y ve Z kusaklarinin sosyal medya kullanim
aligkanliklarin1 ve bu aligkanliklarin satin alma siireclerindeki etkilerini derinlemesine
inceleyerek, bu kusaklarin sosyal medya platformlarinda nasil etkilesimde bulundugunu

ortaya koymaktadir. Arastirmanin bulgulari, markalarin sosyal medya stratejilerini bu
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kusaklarin  6zelliklerine gore uyarlamalarina olanak tanir, bdylece pazarlama
kampanyalarinin daha hedeflenmis ve kisisellestirilmis bir sekilde tasarlanmasini saglar.
Ayrica, sosyal medya iizerinden yapilan geri bildirimlerin markalar i¢in tasidig1 deger
ve bu geri bildirimlerin tiiketici glivenini nasil sekillendirdigi iizerine saglanan veriler,
firmalarin miisteri geri bildirimlerini daha etkin bir sekilde yonetmelerine ve bu geri
bildirimlerden en iyi sekilde faydalanmalarina yardimci olmaktadir. Bu baglamda,
calisma, hem akademik literatiire hem de uygulayicilara yonelik pratik bilgiler sunarak

onemli bir katki saglamaktadir.
Calismanin Yontemi

Tiirkiye’nin bagkenti Ankara’da yasayan ve cesitli demografik niteliklere sahip olan,
sosyal medya platformlarini haberlesme, eglenme, bilgi edinme ve aligveris gibi
amaglarla kullanan Y ve Z kusagi bireyleri bu ¢alismanin evrenini olusturmaktadir.
Arastirma baglaminda 301 kisinin katilmi ile bir ¢evrimi¢i anket uygulamasi
yapilmistir. Katilimeilarin belirlenmesinde Y ve Z kusagindaki bireyler icin kolayda
ornekleme yaklagimi benimsenmistir. Y ve Z kusaklar1 arasinda satin alma 6ncesi ve
sonrasinda Y ve Z kusaklarinin sosyal medya kullanimindan hangi derecede
etkilendiklerinin kiyaslanmasinin istatistiksel olarak tespit edilmesi amaciyla Ki-Kare

testi (Terzi vd., 2023; Yoruldu, 2023) uygulanmistir.
Calismanin Kisitlar:

Bu arastirmanin bulgularinin genellestirilebilirligi ve gecerliligi iizerinde etkili
olabilecek bazi kisitlamalar bulunmaktadir. Oncelikle, bu c¢alisma ¢evrimici bir anket
yontemi ile gerceklestirilmistir. Cevrimic¢i anketler, katilimcilarin goniillii olarak
katilmasmi gerektirdiginden, yanmitlarin dirtistliigii ve objektifligi konusunda bazi
belirsizlikler dogurabilir. Arastirmada kullanilan kolayda ornekleme yontemi de bir
diger sinirlamadir. Bu ydntem, arastirmaciya zaman ve erisim kolayligi saglamasina
ragmen, drneklem grubunun evreni tam anlamiyla temsil etmesini garanti etmemektedir.
Bu arastirma yalnizca Ankara ilinde yiiriitilmiistir. Bu durum, arastirmanin
sonuglarinin farkli cografi bolgelerdeki ve kiiltiirel yapilardaki bireyler i¢in gegerliligini
kisitlayabilir. Aragtirmanin bir diger kisitlamasi, yalnizca Y ve Z kusaklarini kapsamasi
ve diger kusaklar digsarida birakmasidir. Arastirmanin kapsamina X kusaginin da dahil
edilmesi, sosyal medya kullanim aligkanliklar1 ve dijital platformlardaki etkilesimlerin

kusaklar arasindaki farkliliklarin1 daha kapsamli bir sekilde anlamaya olanak taniyabilir.
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BOLUM 1. KUSAKLARIN TANIMI VE OZELLIiKLERI

Tiirk Dil Kurumu, “kusak™ sozciigiinii ‘yaklagik 25, 30 yillik yas kiimelerini olusturan
bireyler 6begi’ seklinde belirtmektedir (TDK, 2018). Chen (2010)'a gére nesil, kendi
hayat evrelerinin niteliklerinden etkilenerek bi¢imlenen ve hemen hemen benzer
caglarda olan bireylerin klasifikasyonu iken, Strauss (1991) ise, nesli bireyin hayat
boliimleri olan cocukluk, geng¢ eriskinlik, orta yas ve yaslilik zamanlari siiresince
birlikte yasamis ya da hemen hemen bir 22 yillik zaman siireci déahilinde olan birey
toplulugu seklinde tasvir etmektedir (Morsiimbiil, 2014). Chen (2010)’a gore nesil
teorisi; aynt donemde dogan kisilerin emsal deger yargilarina, tutumlarma ve hayat
tarzlarina sahip olabilecegini belirtmektedir. Solomon vd., (2010) jenerasyonun emsal
yas grubuna dahil olan, miithim tarihsel hadiseleri yasayan, kiiltiirel kahramanlar
bakimindan benzer hafizaya sahip kisilerden meydana geldigini anlatmaktadir. Lamm
ve Meek (2009) ise, jenerasyon teorisini; emsal benliklere sahip olan, deger yargilarinin
ve itikat sistemlerinin dogum senelerinin birbirlerine benzer olmasi sebebi ile ayni
politik ve sosyal durumlardan etkilenen bireyler toplulugu seklinde belirtmistir. Mevzu
bahis donemde bir toplumda siiregelen hadiseleri; sosyo-ekonomik degisim periyotlari,
igsizlik yiizdeleri, endiistri yonelimleri, politik hadiseler veya tehditler hakkinda
hissedilen fikirleri kapsamaktadir (Lamm ve Meeks, 2009). Kotler ve Keller (2006) nin
nesil tanimlamasi ise, benzer zaman dilimlerinde diinyaya gelmis ve benzer hadiselere
tanik olmus kisiler seklinde tanimlamakta, yetiskinlik donemindeki belli tecriibelerinin
hayat boyu payidar olacagini ve kisilerin degerlerini, tercihlerini ve satin alma
tizerindeki etkilerine yon verebilecegini belirtmektedir. Kusagin varligindan

bahsedebilmek adina (Parry ve Urvin, 2010);
> Ilerlemekte olan kiiltiirel zaman dilimine yeni katilimcilar bulunmast,
» Devamli kaybolan eski katilimcilar olmasi,

» Bir neslin temsilcilerinin tarihsel dongii icerisinde yalnizca smirli bir vakit

dilimine katilmasi,
> lletilen bir kiiltiirel hazine olmas,

» Nesilden nesile gegisin devamliligi bi¢iminde bes 6zellik belirtmistir.



Her kusagin kendine has baz1 6zellikleri ve deger yargilar1 oldugundan bireyler, diger
kusak grubundaki bireylerden farkli 6zellikler sergilerken ayn1 zamanda kendi kusak

grubunun davranislarina da benzer 6zellikler sergilerler (Chen, 2010).

Insan yasaminda genclikten olgunluga geciste tanimlanan temel toplumsal rolleri
edindikleri, 22 yil siiren bir asamayi olusturur. Her toplumda, savaslar, ekonomik
bunalimlar nedeniyle kaynak dagilimindaki dramatik degisiklikler gibi pek ¢ok 6nemli
tarihi olay ve toplumsal degisim, o toplumdaki bireylerin deger yargilarini, tutum,
davranis ve egilimlerini etkileyecektir. Ornegin, her yas grubunun &zellikleri
acisindan bir nesil, diger nesle gore daha i¢e doniik veya disa doniik, paylasimct veya
bencil olabilir, giivenlik kaygilar1 daha yiiksek olabilir, daha kaygisiz olabilir veya
kiiltiirel konulara veya politikaya daha fazla ilgi duyabilir. Bireylerin olusumu olayin
gergeklestigi yilda tamamlanir (Kowske vd., 2010). Ote yandan, acik¢a tanimlanmis
donemleri ayirt etmek zordur. Dolayisiyla yaklasik olarak ayni zaman araliginda
dogan, benzer yasam tarzi ve davraniglari paylasan, belirli bir donemin olay ve
egilimlerinden etkilenen, ayn1 deger yargilarina, diisiincelerine ve eylemlerine sahip
olan bir grup insani “nesil” olarak tanimlamak miimkiindiir. (Chen, 2010; Altuntug,

2012).

Nesil caligmalarinda nesiller sinmiflandirilmasina ragmen bir neslin ne zaman bitip
digerinin basladigina dair net bir bilgi yoktur. Farkli yazarlar kusak farkini topluma,
doneme, kisilere ve yasanan olaylara bagli olarak farkli sekillerde tanimlamaktadir
(Reeves ve Oh, 2007). Dolayistyla bir nesli tanimlarken énemli olan, insanlarin belirli
yillar araliklarinda dogmus olmalarindan ziyade, ne tiir ortak noktalara sahip
olduklaridir. Ayn1 donemde dogan insanlardan olusan topluluklar tiim tilkelerde benzer
nesil 6zelliklerini sergilemeyebilir (Arslan ve Staub, 2015). Bu bakimdan nesillerin
siiflandirilmasi ve bu siniflandirmada kullanilan elzem kriterler mithim bir konu haline

gelmektedir.

1.1. Kusaklarin Stmiflandirilmasi

Ayni tarihsel donemde ve farkli bolgelerde meydana gelen farkli olaylar, bireyler
tizerinde farkl etkiler yaratabilmektedir. Kusaklarin zaman sirasina gore belirlenmesi
konusunda zorluklar ortaya ¢ikmaktadir (Berkup, 2015). Solomon ve digerleri (2010),
kusaklarin evrensel olarak kabul edilen bir taniminin olmadigini vurgulamistir.
Siniflandirma yapilirken s6z konusu iilkelerin yasadigi siyasi, ekonomik kosullar ve
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sosyal degisimler, nesillerin boliinmesinde 6nemli bir kriter olarak degerlendiriliyor.
Ornegin gelismis iilkeler baglaminda sézii edilen bircok énemli olaymn Asya ile hicbir
ilgisi olmasa da Batili okullar, Asya baglaminda aymi kusak siniflandirmasini

kullanma egilimindedir (Srinivasan, 2012).

Ordun (2015) konuyla ilgili olarak, kiiresel genellemelerin miimkiin olmasa da,
savaslar, ekonomik ¢okiintiiler veya internet gibi diinyayi etkileyen ¢ogu olayin bir¢cok
iilkede ayni etkilere neden oldugunu ifade etmistir. Ayrica, kiiresel etkiye sahip
olaylarin kusak siniflandirmasi agisindan 6nemli oldugu goriilmektedir. 1914-1918
aras1 Birinci Diinya Savasi, 1920'ler ve 1930'lardaki Biiylik Buhran, 1941-1945 arasi
Ikinci Diinya Savasi, 1946-1953 aras1 Soguk Savas ve niikleer savas tehdidi, 19401
ve 1950l yillarda televizyonun bulunmasi, 1940'lh ve 1950'li yillardaki enerji krizi
gibi 6nemli dénemler ve olaylar bulunmaktadir. Ayrica, 1970'ler, 1989'da Berlin
Duvari'min yikilmasi, 1990'larda internetin gelisimi, 1991'de Sovyet Rusya'nin
boliinmesi ve Korfez sorunu gibi olaylar da global c¢apta etkileri olan olaylar arasinda

yer almaktadir (Schewe ve Meredith, 2004).

Ote yandan McCrindle ve Wolfinger (2010)’a gére giiniimiiz nesilleri kiiresel kiiltiirel
ve sosyoekonomik olaylarla kusatilmistir. Kiiresellesmenin etkisi altindaki ¢esitli
teknolojik gelismeler sayesinde Avustralya, Amerika Birlesik Devletleri, Almanya ve
Japonya'daki gencler de ayn1 gelisme ve egilimlerden etkilenmektedir. Ornegin her
tilkedeki gengler sosyal medyanin hevesli kullanicilar1 olmasina ragmen oOnceki

nesillere nazaran daha bilinglidir (Dhanapal vd., 2015).

Tirkiye kiiltiirel, siyasi, sosyo-ekonomik ve tarihsel siiregleri ¢ergevesinde bugiine
kadar bir kusak tanimi gelistirmemis olsa da kusak tanimi Amerikan siniflandirmasina
dayanmaktadir. Schewe ve Meredith (2004), Amerika Birlesik Devletleri'nde
gelistirilen yas gruplamalarinin genel nesil siiflandirmalarina genellestirildigini
belirtmektedir. Ote yandan Batil1 iilkelerdeki kusak tanimlarinda kullanilan farkli olay
ve yil araliklar1 Tirkiye'ye tam olarak uymadigindan, Tirkiye'deki kusak ayrimlari
1925-1945 seneleri igin Sessiz Kusagi; 1946-1964 seneleri i¢in Bebek Patlamasi
Kusagi (Baby Boomers); 1965-1979 seneleri i¢in X kusagi; 1980-1999 seneleri i¢in Y
kusagi, 2000 ve sonrasi i¢inse M (ya da Z) kusagi seklinde siralanmaktadir (Seckin,
2000; Senbir, 2004; izmirlioglu, 2008; Mengi, 2012; Altuntug, 2012; Arman, 2013;
Ayhiin, 2013).



Sosyal roller gercevesinde yapilan bu siniflandirma, nesiller arasi konular1 ele alan
aragtirmalar i¢cin Onemli bir smiflandirma yontemi olarak degerlendirilebilir
(Morstimbiil, 2014). Genel olarak literatiirde onaylanmis nesillerin genel 6zelliklerini

arastirmak ise, nesillerin 6zelliklerinin belirlenmesi bakimindan yararli olacaktir.
1.2. Nesillerin Genel Kabul Gormiis Simiflandirmasi

1.2.1. Bebek Patlamast Kusag

Zhang ve Bonk (2010), baby boomer kusaginin 1940'l1 yillardan 1960'l1 yillara kadar
olan Soguk Savas doneminde dogdugunu ve savas karsit1 hareketin baslangicini ve
feminist hareketin yiikselisinin baglangicin1 deneyimledigine dikkat cekmektedir.
Weingarten (2009) bebek patlamasi kusagini, teknolojiyle i¢ i¢ce olmadiklarindan
teknolojiye daha hakim olan X ve Y jenerasyonlarindan farkli olarak, teknolojiye uzak
kalan ve alismakta zorluk ¢eken dijital gogmenler olarak adlandirmistir. Bu nesil ayni
zamanda Sessiz Kusak olarak da adlandiriliyor; simdiye kadar dogmus en yasli nesil
seklinde biliniyor. Her ne kadar sosyal yasamlarini aksatsalar da giiglii is ahlaklar1 ve
islerine olan yiiksek bagliliklari, finansal giivenceye ve mesleki basariya ulagmalarini

saglamistir (Egri ve Ralston, 2004).

S6z konusu kusak arasinda mesleki basari ile beraber kisisel gelisim odakli degerler
cok giiclii olsa da Sessiz Kusak olarak da bilinen bu kusak icin geleneksel kariyer
basaris1 temel motivasyon kaynagidir. Bu nesilde hedonistik satin alma davranisi
goriilmemektedir (Egri ve Ralston, 2004). Mengi (2012)’a gore bu kusagin ise bakis

acis1 “Calismak i¢in yasa!” seklinde tanimlanmaktadir.

1.2.2. X Kusag

1961-1980 senelerinde diinyaya gelen X jenerasyonu, iktisadin gerilemeye basladigi ve

tamamen farklilasmig bir diinyaya g6z agmislardir (Acar, 2010).

Teknolojinin etkilerinin hissedilmeye baslandig1 ve diinyanin ¢esitli alanlarda bambagka
degerlere dayandigi yillarda dogan X Kusag {iyeleri, yetisme donemlerinde
karsilastiklar1  kosullarin  sekillendirdigi  ozellikleri ile diger kusaklardan ayirt
edilebilirler. Kiiresel gelismelerin etkisiyle diisiince kapasitesi genis olan X kusagi,
onceki nesillere kiyasla daha az anne-baba ilgisiyle biiyiidiikleri i¢in daha 6zgilivenlidir.

Her durumu asabilme yetenegine sahip ve bu 6zgiliveni tasiyan bu kusak, ‘becerikli’



olarak tanimlanabilir. X kusaginin iiyeleri, 6nceki nesillerin radikal degisimlere maruz
kalmadig1 ve sonraki nesiller i¢in her seyin hazir oldugu bir donemde biiyiidiikleri i¢in
uyum saglama egilimindedirler. Diger taraftan, yiiksek bogsanma oranlar1 nedeniyle X
kusagi tlyeleri, daha alayci, yabancilasmis ve depresif bir ruh hali i¢inde olabilirler

(Twenge ve Campell, 2008; Berkup, 2015).

Glintimiize bakacak olursak, ilk sahsi bilgisayarin pazarlanmasinin bu kusagin zamanina
denk gelmesi, X kusaginin teknoloji aliskanliklarinin temelini attig1 izlenimini veriyor.
Bu nedenle X kusagimin veri ve komiinikasyon teknolojilerini benimsemesi hizla evrim
gecirmis ve kusaklar arasinda derin farkliliklara neden olmustur (Yelkikalan ve Altin,
2010). Zhang ve Bonk (2010)’un degerlendirmesine bakildiginda, X kusag: bir dnceki
nesil gibi iletisim yetenekleri konularinda eksiksiz bir donanmima sahiptir. Onceki
nesillere kiyasla daha fazla risk alma ve otoriteleri, ritiiel ve gelenekleri sorgulama
egilimindedirler. Bulunduklar1 kurumlara fayda saglamak isteyen X kusagi, hedeflerine
odaklanir ve is-yasam dengesine énem verir, bu nedenle islerini ¢alisma giinlerinde
tamamlamaya c¢abalarlar. Sadakatleri, daha iyi kariyer firsatlarina bagli olarak
degiskenlik gosterir (Mengi, 2012). Petrol krizleri ve ekonomik sarsintilarin yasandigi
donemde biiyiiyen bu kusak, ‘68 kusagi’ olaylari, liniversite ¢atismalari ve sag-sol

catigmalarmin arttig1 bir doneme denk gelmistir (Ayvaz, 2013).

1.2.3. Y Kusag

1980 ile 2000 seneleri arasinda dogan Y jenerasyonu, terdrizm ve dogal felaketlerin
yani sira obezite ve AIDS gibi endise verici yeni gerceklerin ortaya ¢iktigi bir donemde
yetigsmistir (Weingarten, 2009). Zhang ve Bonk (2010)’un ifadesine gore, bu dénemde
siyasi, ekonomik ve teknolojik degisimler, dnceki donemlere kiyasla ¢ok daha hizli bir
sekilde gergeklesmistir. Tiirkiye'de, Gezi Parki olaylariyla dikkat ¢ceken Y kusagina ayni
zamanda 'Milenyum Kusagi, Gelecek Kusagi, www Kusagi, Dijital Kusak, Patlama
Kopyasi, Net kusagi ve indigolar' gibi adlar da verilmektedir. Y Kusagi, ayn1 zamanda
Millennials (Milenyum Kusagi), Generation Next (Gelecek Kusak), Digital Generation
(Dijital Kusak), Echo Boomers (Eko Patlamasi) ve Nexters (Bir Sonrakiler) gibi ¢esitli
isimlere de sahiptir (Acar, 2014 ve Demirkaya, 2015). Diinya genelinde, bu kusak ayni
zamanda "Higbir seyi kutsal saymayan kusak" (the Nothing is Sacred Generation),
"Taklitgiler" (the Wannabees), "lyi hisset kusag1" (the Feel-Good Generation), "Siber
cocuklar" (CyberKids), Yap ya da Ol Kusag (the Do-or-Die Generation) ve "Kimlik
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arayan kusak" (the Searching - for an Identity Generation) olarak da anilmaktadir

(Yiicelbalkan ve Aksu, 2013).

Prensky (2001), Y jenerasyonunu ilkokuldan yiiksekokula kadar dijital teknolojilerle
yetisen bir kusak olarak tanimlamakta ve bu yiizden onlar1 "dijital yerliler" seklinde
isimlendirmektedir. Genel olarak, monoton metinsel bilgiyi anlamaya c¢alismak bu
nesile hitap etmemektedir ve giiniimiiz {iniversite ¢agindaki bireyler, cogunlukla gorsel
icerikli  6grenmeyi tercih etmektedirler. Hizli bilgi erisimi, eszamanli veri
degerlendirmesi, ¢oklu gorev yapma egilimi, grafiklere metinlerden daha fazla ilgi
gosterme, rastgele erisim, aga baglilikla daha verimli ¢alisma, aninda tatmin olma ve sik
odiillendirilme, ciddi ¢alismalar yerine "oyunlar1" tercih etme gibi 6zellikler, bu dijital

yerlilerin karakteristik 6zellikleri olarak tanimlanabilir (Petra, 2016).

Y jenerasyonu, satin alma eylemlerini kolay bir aktivite olarak gérmeyen bir zaman
diliminde yetismistir. Perakende ve iiriin cinslerinin gesitlenmesi, aligveris deneyimine
eglence ve/veya deneyimsel boyutlar ekleyen bir perakende kiiltiiriiniin olusmasina yol
acmistir. Bu nedenle, Y kusaginin Onceki kusaklardan farkli bir aligveris tarzi
benimsedigi goriilmektedir. Bu kusak, oOzellikle ‘"statii arama" tiiketimiyle
iligskilendirilen zenginlik ve satin alma giicli gosterimine daha fazla 6nem vermektedir.
Hizli kararlar alirlar, diger kusaklara kiyasla daha az damisma ve fikir alma

egilimindedirler ve yeni firsatlara hizlica adapte olabilirler (Lassitsa ve Kol, 2016).

Yiiksekbilgili (2015), Tiirkiye'deki Y neslinin yaslar1 hakkinda cesitli goriislerin
bulunmasini g6z oniine alarak, 1247 kisinin katilimiyla gerceklestirilen bir calisma ile Y
kusaginin yas araligmi belirlemeye calismistir. Yapilan arastirma sonucunda, Y
kusagimin 1982 ile 1995 arasinda doganlar1 kapsadigi tespit edilmistir. Yiiksekbilgili
(2015)’e gore, Tirkiye i¢in Y kusaginin baglangig tarihinin erken 1980'ler yerine 1983
seklinde belirlenmesinin temel sebebi, farkli teknolojilerin Tiirkiye'ye 1980'lerde
gelmesidir. Genellikle 2000 yilinda diinyaya gelenler ile sona eren Y jenerasyonunun
1995 senesinde sonlanmasinin nedeniyse Internet'in Tiirkiye'de 1994 yilindan itibaren

kullanilabilir hale gelmis olmasidir ki bu durum sayisal devrimin niteligini tagimaktadir.

1.2.4. Z Kusag

Z kusagi, 2000 yilindan sonra dogan bireyleri kapsayan bir terimdir. Niifus bilimcilerin

bu kusagi son nesil olarak gormeleri sebebiyle, alfabenin son harfi olan Z ile ifade
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edilir. Ayrica, “C” (topluluk), “I” (internet, i-pot), “e” (elektronik), “D” (dijital), “M”
(mobil), “H” (hip-hop) gibi harflerle de bu kusagin 6zellikleri vurgulanir (Mengi, 2012).

Z kusagyla ilgili yapilan aragtirmalar heniiz ¢ocuk yasta olduklari i¢in sinirlidir. Yasam
kosullarinin hizla degismesi ve teknolojinin hizli evrimi, Z kusagi hakkinda mevcut
bilgilerin ¢ogunlukla tahminlere dayanmasina neden olmustur. Bu sebeple Z kusagi,
genellikle “gelecegin gizemli ¢ocuklar1” olarak nitelendirilir. Z kusagi, teknolojinin
icinde dogduklar1 i¢in hizli bir sekilde tiim teknolojik gelismelere adapte olmustur.
Akilli telefonlar, tabletler ve bilgisayarlar, hayatlarinin bir biitiinii haline gelmistir.
Egitime erken yasta baslamalart nedeniyle diger kusaklara gore hizli bir bilingsel
gelisim sergilemektedirler. Giyilebilir ve tasinabilir teknoloji iiriinlerine hizla adapte
olabilirler ve giinlilk yasamlarinda sik¢a kullanabilirler (Senbir, 2004; Williams, 2010;
Ozkan ve Solmaz, 2015; Kavalci, 2015).

I-Generation, Online Nesil, Gelecek Kusak ve Ag Nesli, Z kusagin1 betimlemek igin
belirtilen bagka terimlerdir (Levickaité, 2010). Diger nesillerden farkli olarak, Z kusagi
sosyal medyanin ic¢inde biiylimiis olup, sosyal medya platformlarini iletisim kurmak,
arastirma yapmak ve eglence amaciyla yogun bir sekilde kullanmaktadir (Hidvegi ve
Kelemen-Erdés, 2016; Sarioglu ve Ozgen, 2018). Dijital yerliler seklinde bilinen bu
kusak, insanlik tarihinde motor becerilerinin koordinasyonu en {iist seviyede olan nesil
olarak kabul edilir. Bu kusak, netice merkezli, doyumsuz, karar vermekte gii¢liik
yasayan ve diinyaya geldiginden beri tiiketici kategorisine giren kisiler olarak
bilinmektedir (Tas vd., 2017). Bu kusak bireylerinin genelinin giindelik hayatlarinin ¢ok
bir kismin1 internetin, tabletlerin ve akilli telefonlarin domine ettigini hatirladigimizda,
Z kusagi icin teknoloji olmadan veya internet olmadan bir tiikketim davranisim
tamimlamak oldukga zor olacaktir (Bayrakdaroglu ve Ozbek, 2018). Z kusag bireyleri,
ayn1 zamanda ebeveynlerinin harcama kararlarinda biiyiik bir etkiye sahip olduklari
i¢in, pazarlamacilar i¢in 6zel bir dneme sahip bir kusaktir. Z kusagi, kisisellestirilmis,
0zgilin ve imaj odakli bir tiiketim anlayisin1 benimseyerek, neredeyse tam anlamiyla bir

tiiketici profilini yansitmaktadir (Altuntug, 2012).

Z kusagi, Urlin ve hizmet tiikketimiyle ilgili bilgilere ulagmak, satin alma seceneklerini
arastirmak veya aligveris yapmak, ayni zamanda insanlar iletisim saglamak adina
genellikle tasinabilir cihazlan tercih etmektedir (Isik ve Kaptangil, 2018). Bu kusagin

bireyleri, hosuna gitmeyen iiriinleri sosyal medya iizerinden ifade etme egilimindedir.
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Bu kisiler, miisteri olarak taleplerini ifade ederken ayn1 zamanda aldiklar1 {irtinleri kendi
tarzlaria gore degistirip uyarlamaktadirlar. Dolayisiyla, tiiketimi yalnizca bir satin alma
islemi olarak degil, ayn1 zamanda diisiinme ve segenekler yaratma siireci olarak
degerlendirmektedirler. Z kusagi, 6nceki nesillere kiyasla iiretim ve tiiketim iligkilerine,

Ozglnliige ve mantikli tiiketime daha fazla 6nem vererek kendini gdstermektedir.
(Duygulu, 2018).

Diger nesillere kiyasla genis bir secenege sahip olan Z kusaginin alim kararlari, estetik
ve tasarim odakli yeniliklere, {irlinlerin yasam kalitesini artirmaya, aligveris sirasinda
0zel verilerin mahremiyetine gosterilen dneme ve bu hizmetlerin bireyleri yasamdan

uzaklagtirma 6zelliklerine dayanmaktadir (Wood, 2013).

Z kusaginin aligveris dncesi bilgi ihtiyacini karsilama sekilleri su sekildedir: Internet
%82,1, ebeveyn ve dostlarin Onerileri %60, {iriin listeleri %15,6, brosiirler %11,3 ve
satig elemanlar1 %6,7 oraninda (Hidvegi ve Kelemen-Erdds, 2016). Bu kusagin karar
alma siireglerini pozitif yonde etkileyen faktorler, akran etkilesimi tarafindan
belirlenmistir (Cruz, 2016; Silva vd., 2017). Isvec'te gergeklestirilen bir ¢alismada,
bilhassa Z kusaginin kadin bireylerinin dijital medya fenomenlerini aktif bir sekilde
izledigi ortaya konulmustur (Lea vd., 2018:2). Z kusaginin aligveris kararlarini etkileyen
en temel unsurlar arasinda bireysel deneyim, iiriin kalitesi ve fiyat 6ne c¢ikmaktadir
(Hidvegi ve Kelemen-Erdds, 2016). Baska bir incelemede ise Z kusagi bireylerinin
aligveris kararlarina dair ortaya ¢ikan bulgular, {irlin kalitesine ve fiyatlarina 6zel bir
duyarlilik gosterdiklerini, ayrica aligverisin kadinlar arasinda erkeklere kiyasla daha
fazla zevk aldigina isaret etmektedir (Giimiis, 2020). Ulkemizde Z kusagiyla ilgili
yapilan bir ¢aligmada, bireylerin cogunun belirgin bir sekilde Instagram' tercih ettigi ve

bunu Facebook'un takip ettigi belirlenmistir (Kili¢ ve Karadayili, 2017).

2016 yilinda gerceklestirilen bir arastirmada, Y ve Z kusaklarinin aligveris tercih
tarzlarimi karsilagtiran arastirmada, bu kusak tiyelerinin milenyum kusagi iiyelerine
kiyasla daha ¢cok mutluluk ve eglence merkezli olduklar1 ortaya konulmustur (Kavalci
ve Unal, 2016). Z ve X kusaklarmin keyifli alisveris davramslarini kiyaslayan bir
calismada, Z kusaginin ilgi ¢ekici ve degisik mallar1 bulabilecekleri, tiim yonlerden iyi
tasarimlanmis aligveris yerlerinde aligveris yapmanin, ¢ok fazla memnun edici bir
deneyim sundugu vurgulanmistir. Bu tiir ortamlarin, Z jenerasyonunun macera pesinde

kosma arzusuna daha iyi yanit verebilecegi ve bilgi edinme ile baskalari1 memnun
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etme konularinda haz odakli egilimlere daha iyi hitap edebilecegi belirtilmistir (Can ve
Yigit, 2018). Nesillerin tiiketim aligkanliklartyla ilgili bir incelemede, Z kusaginin
aligveriglerini oncelikle aligveris merkezlerinde gergeklestirdigi, internetten en fazla
istifade eden ve iirlin fiyatlarina en fazla 6nem veren kusak oldugu belirlenmistir (Sar1
ve Harta, 2018). Bir bagka arastirmada, Z kusag tiiketicilerinin, Y kusagina oranla daha
yiiksek diizeyde mitkemmelcilik, marka sadakati, trend takibi, plansiz aligveris ve satin

almadan uzak durma egilimleri oldugu belirlenmistir (Ozden, 2019).
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BOLUM 2. SOSYAL MEDYA VE SOSYAL MEDYA

PAZARLAMASI

Dijital platformlar, kullanicilar tarafindan iiretilen i¢erigin olusturulmasini ve degisimini
miimkiin kilan, Web 2,0’ diisiinsel ve teknolojik temelini benimseyen bir online

olarak elde edilen uygulama grubudur (Kaplan ve Haenlein, 2010).

Sosyal medya, sik anlamiyla interneti kullanan bireyleri sanal ortamda bir araya getiren
web tabanli hizmetlerden biridir. Bu terim biitlinsel olarak ise, bireylere ac¢ik ve yari
acik profil olusturma izni veren, bu profiller araciligiyla bagka bireylerle baglanti
kurarak dosya paylasimini saglayan, bireylerin profillerini sergileyen internet tabanl

hizmetleri kapsamaktadir (Olgun,2015).

2.1. Sosyal Medya Kavram

Sosyal alanda ve is hayatinda, teknoloji ve internetin kullaniminin artmasiyla birlikte
eski aligkanliklarin ve is gorme sekillerinin birgok noktasinda degisiklik yasanmus,
hayatimiza bir dizi yeni kavramin girmesine neden olmustur; sosyal medya da bu

kavramlardan biridir (Bulunmaz, 2011).

Internet evriminin bir unsuru olarak kabul edilen sosyal medyadan, ilk internet
kusaginin 6ncelikle 1990'larda bilgi aramasindan farkl olarak, su anda bilgi ve goriisleri
paylasma, is birligi yapma ve ¢evrimici igerige katilma amaciyla istifade edilmektedir
(Van Looy, 2016).

Sosyal medya ifadesi kullanildiginda, ilk diisiiniilen web teknolojileri arasinda yer alan
web 2,0 teknolojisiyle beraber birbirlerinin yerine gegerek kullanilmaktadir. Online
ortam i¢in uygulamalar web 2,0 teknolojisi ile siki bir baga sahiptir; ayni zamanda
sosyal boyutu da sosyal medya teriminde bulunan anlamla Ortiismektedir

(Constantinides ve Fountain, 2008).

Web 2,0, temel olarak teknolojik yonii belirtirken, dijital medya ise sosyal boyutu
nitelendirmektedir. Teknolojik agidan Web 2,0, online ortamda baglant1 kuran dijital
medyanin bir tiir unsuru olarak disiiniilebilir. Web 2,0 teknolojisi ilizerine kurulan
sosyal medya, icerigi kullanicilar tarafindan belirlenen ve aninda degisime olanak

taniyan bir internet tabanli uygulamadir (Kaplan ve Haenlein, 2010).
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Sosyal medya, etkilesim giicinden etkili bir sekilde yararlanarak ¢evrimici topluluk
icinde bilgi, tecriibe ve fikirlerin yayilmasini iceren aktiviteleri, aliskanliklart ve

tutumsal hareketleri kapsar (Safko ve Brake, 2009).

Sosyal medyadaki bireylerin ¢evrim i¢i olarak bir araya gelmesi, aligveris yapmasi,
tartigmalara katilmasi, iletisimde bulunmasi ve herhangi bir sosyal etkilesim bi¢imine
dahil olmasina imkan taniyan, genel bir terim olan web teknolojisi temelli sunumlar ve

hizmetlerdir (Ryan, 2014)

Dijital medya, Web 2,0 prensiplerinden istifade etmenin neticesinde, ¢agimizda ve is
pazarlamasinin her alaninda benimsenmis, iletisimdeki en biiyiik gelismelerden biridir

(Gregbosz, vd., 2016).

Dijital medya, insanlarin sosyal etkilesim ihtiyacin1 karsilamak icin internet ve web
tabanli teknolojileri kullanir. Bu platform, yayin medyasinin tek tarafli monologlarina
karsi1 (bireyler arasi) diyalogu destekler ve ¢evrimi¢i ag araciligiyla bilginin
bagimsizlagmasina olanak tanryarak kisileri igerik gelistiricileri ¢evirir (Costantinidies,

2014).

Bireyler, bu platformu tanidiklariyla sohbet etmek, genel mesajlar1 paylagmak,
onerilerde bulunmak, yaratici igerikleri paylasmak, bilgi edinmek, icerik kiiratér gibi
sosyal deneyimler kazanmak amaciyla hayatlarina entegre etmislerdir (Tuten ve

Angermeier, 2013).

Gilinlimiizde, bu platformlarin kisiler ve toplumlar ustiindeki etkileriyle ilgili bircok
arastirma yapilmis olmasina ragmen, bu calismalarin sonuclarina iliskin heniiz tam bir
uzlasiya varilamamistir. Ancak, kullaniminin artmasiyla birlikte, sosyal medyanin daha
etkili bir sekilde nasil kullanilmas1 gerektigine dair arastirmalar yapilarak deneyimler

olusturulmaya yénelik bir caba bulunmaktadir (Ozgen ve Doymus, 2013).

» Evans (2008) dijital medya icin temel unsurlart su hallerle belirtistir:
Interaktif cevrimi¢i medya, gorsellerin ve video olusumlarmin genellikle yaygin
bir sekilde bilinen unsurlarini belirlemek icin oylama siirecinde bir arada

kullanilir.

» Sosyal medya etkili bir rehberdir. Bu platform, iirlinlerin, hizmetlerin ve
markalarin pazar i¢indeki algisin1 anlamak i¢in degerli bilgiler elde etmek

amactyla kullanilmaktadir.
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» Sosyal medyanin etki tanimi, platformun biiyiik etkiler yaratabilecegini

vurgulamaktadir.

2.1.1. Sosyal Medya ile Geleneksel Medya Farki

Sosyal aglar ile klasik medyanin birbirine baghh kalmasi ¢esitli sosyal medya
sahalarindaki baglantilar icinde gecerlidir. Bu iki sahanin tamamen farkli oldugu
diistiniilse de tiiketicilerin goziinde her ikisi de ayn1 kavramin bir pargasidir (Kaplan ve

Haenlein, 2010).

Tablo 1

Geleneksel Medya ile Sosyal Medyanin Karsilastirilmasi

Geleneksel Medya Sosyal Medya

Stabil, degistirilemez Anlik olarak giincellenebilir

Kisitlt medya karmasi Biitiin medya karisimi1 degistirilebilir
Bir kurum tarafindan yayinlanabilir Tekil yayincilar mevcuttur.

Arsiv acisindan eksik Arsive ulasilabilir

Icerik paylasimi miimkiin degil Icerik paylasimi ve katilim tesvik edilir.
Kontrol Bagimsizlik

Kaynak: Bulut (2012)
2.1.2. Sosyal Medyamin Tasidig1 Ozellikler
Mayfield (2008) sosyal medyanin ana 6zelliklerini asagidaki sekilde agiklamistir:

» Katihm: Kullanicilarin bu platformda aktif olarak yer almasina ve katkida
bulunmasina olanak tanir; boylece geri doniigiimleri tesvik eder ve sosyal medya

ile kisiler arasindaki sinirlari belirsizlestirir.

» Aciklik: Cogu dijital medya platformunun takdim ettigi hizmetler, geri bildirim
ve katilima odaklanirken saydam olmayz, bilgi etkilesimini destekler. Genellikle
iceriklere kolay erisim saglanir, kullanicilar genellikle parola girislerini tercih

etmezler, ancak bu durum nadiren karsilagilir.

» Konusma: Sosyal medyanin kisileri de igeren iki yonli iletisimi geleneksel
medyanin uyguladig belirli bir izleyici kitlesine iletilen hizmetlere gore daha

belirgin hale getirir.
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» Topluluk: Sosyal medyanin etkisi, hizla herhangi bir grup veya cevrimigi

toplulukla iletisim kurma ve ilgi alanlaria gore bilgi paylagsma yetenegini igerir.

» Baglanma: Bircok sosyal medya ¢esidi, diger sosyal aglar, web siteleri, veri
kaynaklar1 ve bireylerle kurulan baglantilardan yararlanarak kisisel baglanti

sistemini gii¢lendirir.
Sosyal medyaya Wikipedia'nin katkis1 su sekildedir:

» Programlama: Genel olarak sanal diinyada bulunan platformlar, 6zgiin ve

belirli 6zelliklere sahip uygulamalar1 gelistirmek icin agik bir ara yiiz sunar.

> Olgeklendirme: Milyonlarca kullaniciy: iceren ¢ok sayida araci kullansa da, bu
araclar, baglangigtan itibaren gilincel yapay zeka ile giiclendirilen teknolojiyi
etkili bir sekilde uygulayarak potansiyel kullanicilara yeterli talep ve

beklentilerini karsilamak i¢in gerekli donanima sahiptir.

» Dinamiklik: Sosyal medyanin yiiksek hizli mobilitesi, siirekli olarak giincel
kalma ve yenilikleri uygulama yetenegine sahip olmasini ifade eder (Yiiksel,

2022).

2.1.3. Sosyal Medyanin Temel Avantaj ve Dezavantajlart

Sosyal medyanin genel avantaj ve dezavantajlari, Van Looy (2016)'nin ifadesine gore su

sekildedir:

» Hiz, sosyal medyanin birinci avantajin1 olusturur. Sosyal medya, geleneksel
medyadan daha hizli tepki gdsterme veya igerigi paylasma amaciyla kullanilir.

Ayrica cografi mesafelerle daha az kisithidir.

> Olgeklenebilirlik, ikinci avantaji temsil eder ve kuruluslarin potansiyel olarak
daha az harcama ile daha genis bir hedef kitleye erismesine olanak tanir. Bu
avantaj, Ozellikle biitce kisitlamalarina sahip olan kuruluslar veya kiiglik-orta

Olcekli isletmeler i¢in avantajlidir.

> Ugiincii olarak, sosyal medya kullanimini detaylandirmak ve takip etmek daha

ekonomiktir.

> En Onemli avantaj, ¢ift tarafli etkilesim yerine farkli taraflar arasindaki

iletisimdir. Ornek verilecek olursa, kisilerin diisiindiikleri an marka, hizmet veya
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tiriinle ilgili diistincelerini paylagsmalar1 veya ihtiya¢ duyduklarinda kuruluslara

sorular sormalaridir.
Ancak, sosyal medyanin karsilastig1 bazi dezavantajlar bulunmaktadir;

Sosyal medya heniiz yeni bir olgu oldugundan, ¢ogu kurum ve bireyler, sosyal
medyadan ne sekilde faydalanacaklarini ve is degeri nasil olusturacaklarini

belirlemeye ¢aba gostermektedir.

Ikinci olarak, sosyal medya takip edilebilir oldugu i¢in saydamdir. Ornek
verilecek olursa, bir kullanicinin ne zaman ve nerede bir yorum yaptigr gibi
bilgiler takip edilebilir. Bu, sosyal medyanin genis erisimi nedeniyle insanlarin

0zel bilgilerini ifsa etme riskiyle kars1 karsiya olmalarina yol agar.

Ugiincii olarak, sosyal medyanim dijital yedekleme &zelligi sayesinde belirli bir
noktadan sonra geri alinamaz. Toplum ic¢in artik erisilebilir olmasa da,
paylasilanlar veya fotograflar hala sosyal medya platformlar1 veya bireyler

tarafindan herhangi bir yerde kullanilabilir.

Sonug, dijital medyanin en 6nemli kaygist mahremiyettir. Bireyler genellikle
cok sayida kisisel veri paylastiklart i¢in, bilisim teknolojileri giivenligi veya
cesitli sosyal medya platformlariin verilerini {i¢ilincli taraflarla paylasma

hususunda ciddi tehditler icermektedir (Van Looy, 2016).

Tablo 2

Sosyal Medyanin Avantajlar: ve Dezavantajlart

Sosyal Medyamin Pozitif Yonleri Sosyal Medyanmin Negatif Yonleri
Cabuk Farkli Cevre

Degerlendirilebilirlik Aciklik

Analitiklik Ozel Bilgi Giivencesi

Etkilesim Silinmeme Ozelligi

Kaynak: Van Looy (2016)

2.1.4. Sosyal Medya Platformlar:

Sosyal

Medya'da farkli islevlere ve 6zelliklere sahip birgok platform bulunmaktadir ve

bu platformlar giin gectikce cogalmaktadir. Bu nedenle, sosyal medya kanallarimi

incelemek icin benzer fonksiyona sahip olanlar1 gruplandirmak, analiz agisindan daha
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kolay ve karsilagtirma yapmayr saglamak admna etkili olacaktir. Sosyal medya

kanallarin1 Tuten (2015)’in belirttigi gibi dort ana grup altinda kategorize edebiliriz.
» Sosyal Topluluklar
» Sosyal Yayincilik
» Sosyal Aligveris
» Sosyal Eglence

Sosyal medya platformlarinda, c¢esitli nitelikleri bakimindan aralarinda farklar
bulunmaktadir. Istifade eden odakli icerik paylasimi esasina dayanan bu platformlar;
bloglar, medya paylasim siteleri ve sosyal aglar gibi ¢esitli 6zelliklere sahip web siteleri

seklinde kendilerine yer bulabilirler (Islek, 2012).

2.1.4.1. Sosyal Topluluklar

Internet kullanicilarmin  sosyal medya platformlarindaki etkilesimleri dikkate
alindiginda, ¢ogu kullanici, sosyal topluluklar kategorisi igcinde faaliyet gosteren cesitli
kanallarda aktif rol oynamaktadir. Sosyal aglar, forumlar ve wikiler, sosyal topluluklar

kategorisinin ana iletisim araglaridir (Tuten, 2015).

2.1.4.1.1. Sosyal Aglar.

Facebook, MySpace ve VK gibi platformlar, bu tiiriin 6ne ¢ikan Grneklerindendir.
Sosyal aglarin sundugu hizmetler arasinda, kullanicilarin kurduklar1 baglantilar
araciligiyla iletisim kurma ve isbirligi yapma yetenegi ortak bir 6zellik olarak one ¢ikar.
Kullanicilar, profillerinde yer alan goriintii ve bilgilerle sosyal bir ID olustururlar.
Sosyal ag kullanicilar, arkadas, takip¢i veya fan gibi adlandirilan baglantilarla direkt
olarak mesajlasma, duvar yenilemeleri veya anlik ileti yoluyla baglantiya gegerler.
Sosyal aglar, eszamanli ve asenkron iletisime olanak taniyan platformlardir ve

olusturulan igerikler kalict veya gecici olabilir (Tuten, 2015).

Sosyal aglar, kiiresel diizeyde en yaygin cevrimi etkinliklerdir. Gezegenimizdeki
bireylerin tigte ikisi sosyal aglar1 ziyaret etmekte olup, sosyal platformlarda harcanan
zaman, genel internet kullanim siiresinden {i¢ misli siiratle bir artis gostermektedir

(Hayta, 2013).
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2.1.4.1.2. Forumlar.

Forumlar, sosyal medyanin temel olusumlarindan biridir. Bu platformlarda belirli
konular ve ilgi alanlar etrafinda gesitli meseleler hakkinda sohbetler yer alir. Bu
baglamda forumlar, bir husus i¢in Oneri arandiginda, haberleri duyurmak, arkadashk
kurmak veya muhabbet etmek amaciyla dinamik ve etkilesimli alanlar seklinde tabir
edilebilir. Forumlar, genellikle "administrator" seklinde adlandirilan yoneticilerce idare
edilir. Forumlar ile bloglar arasindaki en biiyiik ayrim, bloglarin belli bir kullanici
olmasma karsin, forumlardaki tartismalarin tiyeler tarafindan sekillendirilmesidir

(Yazicy, 2014).

2.1.4.1.3. Wikiler.

Wikiler, paydas iiretime odaklanan online platformlardir. Bu tiir ¢evrimig¢i alanlari
olusturan yazilim, ¢ok sayida kisinin igerik olusturmasina, ayarlamasina, kisilerin fikir
vermesine ve igerik aktarmasina imkan taniyan hususlari igerir. Wikiler, isteklilik
temelinde isler ve bu platformlar aracilifiyla ¢ok sayida kisinin katkisiyla ansiklopedi
gibi veri temelleri olusturulmustur (Tuten, 2015). Su anda bir¢ok farkli wiki sitesi
bulunsa da Wikipedia, bu platformlar i¢inde daha ¢ok taninan ve daha fazla igerik
olusturulan platform seklinde karsimiza ¢ikmaktadir. Ulkemizde online sozliik seklinde
kendilerine yer bulan Eksi Sozliik, Uludag Sézliik, ITU Sézliik gibi platformlar da, aym
yaptya sahip olan wikilerle karsilastirilabilir (Yazici, 2014).

2.1.4.2. Sosyal Yaymcihik

Sosyal yayincilik, bireysel igerik {iiretimi veya baska baglantiya agik igeriklerin
paylasimini kapsayan bir kavramdir (Bauer, 2011). Bu tir yayimncilik; bloglar,

mikrobloglar, medya paylagim siteleri ve sosyal haber ve imleme sitelerini igermektedir.

2.1.4.2.1. Bloglar.

Blog kavraminin ilk ortaya ¢ikisinda, web tabanli bir platform olarak hizmet veren bu
format, gilinliik tarzinda yazilar igerir ve tarih bazli bir siralama ile igerik paylasir. Blog
kavrami1 son 10 yilda, internet ortaminda hem tarz hem de yap1 ve teknoloji acisindan
ciddi gelismeler kaydetmistir. Giiniimiizde bu mecralar, sadece yazili metinlerin
paylasilabildigi bir platformdan da 6te gorsel, video ve ses igeriklerinin de yayinlandig:

ileri diizey platformlar bigimine gelmistir. Bu durum, blog yazarligina duyulan alakay1
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artirmigtir. Su donemde bloglar, bireysel kullanicilarin igerikleri yayinlamak i¢in sadece
degil, ayn1 zamanda sirketlerin ve kurumlarin da tercih ettigi bir iletisim araci haline
gelmigstir. Bloglar ve blog yazarlarinin motivasyonlar1 ¢esitlidir; hobilerini paylagmak,
ek gelir elde etmek, kurumsal hedefler icin iletisim araci olarak kullanmak veya kendi
islerini tanitmak gibi amagclarla kullanilabilirler. Blog yazarlari, kitlelerini ¢ekmek igin
cesitli sosyal medya platformlarini aktif bir sekilde kullanirlar. Technorati'nin
arastirmasina gore, diinya ¢apinda ilk 100'e giren blog yazarlari, tipik bir blog yazarinin

irettigi icerigin 500 katini olusturabilmektedirler (Geng, 2015).

Bloglar, bireylere diistincelerini ifade etme, uzmanlik alanlarinda goriis belirtme ve
paylasim yapma amaciyla kritik bir platform saglar. Hem blog iizerinden reklam vererek
kazang saglama hem de olasi miisterilere ulasma konularinda, bloglar ciddi bir iletisim
aracidir. Bloglar, isletmeler i¢in fikir liderligi saglama, hedef sitelere ziyaret¢i ¢cekme ve
marka tanmirligr olusturma gibi faydalar sunar. Bugiinlerde, bloglar sadece yaratici
diisiincelerin paylasildigi bir mecra olmanin 6tesinde, 6nemli bir is stratejisi olarak da
kabul edilmektedir. Taninmis bloglar, sahiplerine yiiksek miktarda gelir saglayabilir;
ornegin, teknoloji ve sosyal medya odakli Mashable'in sahibi Pete Cashmore’un, aylik

geliri 600.000 dolardan fazladir (How to start a successful blog, 2024).

2.1.4.2.2. Mikrobloglar.

Mikrobloglar, blog ve anlik iletisim Ozelliklerini bir araya getiren, fakat karakter
sayistyla sinirli olan igerik paylasimiyla dikkat c¢eken platformlardir. Mikroblog
kullanicilari, gilincel siyasi, sosyal, ekonomik ve sanatsal konularda paylagimlar

yapmanin yani sira anlik his ve fikirlerini de ifade edebilirler (Yazici, 2014).

Mikrobloglardaki bilgilerin hizli bir sekilde giincellenip yayilmasi dikkat c¢eker. Ek
olarak, mobil araglar, Ornegin cep telefonu ve tablet, {izerinden mikrobloglara
ulagabilme imkani, kullanicilarin diinya genelindeki gelismelerden aninda haberdar
olmalarimi saglar. Bu nedenle, mikrobloglar, sosyal medya araglar1 arasinda en biiyiik
ilgi ¢ekenlerden biri olmustur. Twitter, Jaiku, Plurk ve Tumblr gibi ¢esitli mikroblog
platformlar1 da bulunmaktadir (Yazici, 2014).

Twitter genel giindem takibi i¢in kullanilmakta olup Facebook'a nazaran daha "iddial1",
"islevsel" ve "kullanigh" olarak degerlendirilmektedir. Giinliikk hayatta bir araya
gelinemeyen kisilerin belirli konulardaki diisiincelerini 6grenme ve o kisileri tanima

arzusu, Twitter'm temel motivasyonlar1 arasinda yer almaktadir. Calismaya katilan
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bireyler, Twitter'da ¢ok fazla gonderi olusturmaktan hoslanmamakta, izledikleri
kullanicilarin asirt igerik paylagmasini da tercih etmemekte ve giinliik ii¢ ila dort igerik
paylasimmi makul bulmaktadir. Kisiler, kendilerini eglendiren ve akilli bulduklari

icerikleri paylastiklarmni belirtmektedir (Oztiirk, 2017).

2.1.4.2.3. Sosyal Haber ve Imleme Siteleri.

Sosyal haber siteleri, kullanicilarin internetteki gonderileri paylagmalarina ve
oylamalarina imkan taniyan platformlardir. Oylama niteligi, c¢ekici gonderilerin
baglantilarim1 6ne c¢ikarmakta ve daha genis bir okuyucu kitlesine ulasmaktadir.
Pazarlama profesyonelleri, sosyal haber sitelerini dedikodu yapmak ve hizla yayilan
kampanyalar gelistirmek adina ciddi ve etkili araglar seklinde degerlendirmektedirler,
ancak dogrudan ve ac¢ik pazarlama galigmalari, bu platformlarda olumlu karsilanmayan
bir metot seklinde algilanmaktadir. Digg ve Reddit, diinya genelinde yaygin olarak

tercih edilen sosyal haber siteleri arasinda yer almaktadir (Tuten, 2015).

Sosyal imleme platformlari, kullanicilarin paylastiklart baglantilar1 ve igerikleri
etiketlerle diizenleyen sitelerdir. Etiketleme sistemi, bu sosyal medya tiirii siteler i¢in

kritik bir 6zellik olarak dne ¢ikmaktadir (Islek, 2012).

2.1.4.3. Sosyal Ahsveris

Interneti yogun bir sekilde kullanan tiiketiciler, ge¢cmiste yalmzca veri edinme ve
calisma odakli interneti kullanmis olup ardindan fiziksel magazalara gidip aligveris
yapma egilimindeydiler. Ancak giinlimiizde, iiriinlerini internet lizerinden aragtiran bu

bireyler, hizla online aligverise yonelen miisterilere doniisiiyor (Geng, 2015).

Aligveris, dogas1 geregi toplumsal bir faaliyettir. Bu aktiviteyi dostlarla veya gruplar
seklinde gerceklestirmek, aligverisi daha keyifli ve arkadas canlis1 bir deneyim haline
getirir. Aligveris yapan bireyler, satin alma siireclerinde degerlendirme yapma ve karar
verme agsamalarinda kilit bir rol oynayan pazarlama ortaklari olarak bilinirler. Yalniz
aligverise ¢iktigimizda, bu rolii satis danigmanlar1 ve diger destekleyiciler tistlenir ve
secimlerimizin onaymi ve dogrulugunu bekleriz. Toplu aligveris, insanlar arasindaki
iletisimi giiclendiren bir etkinlik olarak kabul edilirken, ayni zamanda satin alma
kararlarindan dogan potansiyel pigsmanliklart azaltmak i¢in bir giivence mekanizmasi
olarak da islev goriir. Bu sebeple, fiziksel magazalarda dolasarak aligveris yapmak,

internet iizerinden aligveris yapmaktan daha sik tercih edilen bir yontem haline
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gelmigtir. Online ticaret, bu duruma ¢oziim getirerek, tek basina aligveris yapmaktan
hoslanmayan ancak internet iizerinden aligverise ilgi duyan kisilere, sosyal aligveris
platformlar1 sayesinde diger insanlarin fikirlerini alarak evlerinde oturduklar1 yerden

aligveris yapma imkan1 saglamistir (Tuten, 2015).

Sosyal aligverisin 6nemli unsurlart sunlardir: Cevrimici Ticaret, Sosyal Ticaret Araglart,
Dijital indirim Siteleri, Promosyon Kanallar1, Oneri ve inceleme Platformlar1 ile Mobil

Sosyal Ticaret (Geng, 2015).

2.1.4.3.1. Facebook Commerce (F-Commerce).

Facebook Ticareti, iiriin ve hizmetlerin alinip satilmasimi saglayan faaliyetlerin
Facebook platformu veya Facebook'un sagladigi araclar iizerinden gergeklestirilmesini

ifade eder.

F-Commerce'r analiz ederken, Facebook’tan dogrudan satis gerceklestirmeye odakl
programlar1 F-commerce direkt sinifinda degerlendirmek, Facebook’tan farkli ancak F-
commerce aygitlarindan yararlanarak ticaret yapan tiirleri ise endirekt F-commerce

basliginda incelemek daha uygun bir yontemdir (Geng, 2015).

F-Commerce, bir markanin Facebook'ta bir sayfa olusturmasi ve sayfa igeriginde
gelistirilen bir uygulama aracilifiyla dogrudan satis yapma pratigini icerir. Facebook
tizerinde kurulan magazalarda, sadece bir iiriin degil, karmasik bir altyapiyla ¢ok sayida

tiriiniin ticareti de yapilabilir.

F-Commerce Endirekt, Facebook'un sundugu sosyal eklentilerin mevcut online aligveris
sitelerine entegrasyonu ile miisteriler, kendi ¢evrelerinin tavsiyelerini gorebilir ve satin
alma siireglerini sosyal bir etkilesime doniistiirebilirler. Facebook Connect ile
kullanicilar Facebook hesaplariyla bir web sitesine baglanarak ozellestirilmis bir
deneyim elde edebilirler. Mesela, Facebook Connect iizerinden TripAdvisor. com’a
giris yapan kullanicilar, dostlarinin tatil tavsiyelerini gorebilir, seyahat programlari
diizenleyebilir ve g¢evrimici aligverislerini arkadaslariyla beraber yapabilirler (Geng,

2015).

2.1.4.3.2. Sosyal Alisveris Siteleri.

Sosyal aligveris siteleri, cevrimici aligveris sirasinda benzersiz 6zellikler sunarak sosyal

etkilesimi tesvik eder. Mesela, bu platformlarin kullanan kisiler, fotograflarim1 ve
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bireysel bilgilerini igeren profiller olusturabilir, baska kullanicilara iletmek adina
aligveris listeleri hazirlayabilir, bloglar agabilir ve aligveris tercihlerine yonelik goriis
almak icin anketler diizenleyebilirler. Bu platformlar, tiiketicilere online satis

magazalarina erisim imkan1 saglamalarina ragmen, kendileri perakende satis yapmazlar

(Shen, 2012).

Bu platformlar, klasik online aligveris platformlarindan farkli bir yapiya sahiptir Bu
siteler genellikle kendi stoklarini tutmaz, bunun yerine ortaklik programlar1 araciligiyla
bircok marka ve e-ticaret platformunun iirtinlerini bir araya getirir ve kullanicilara
sosyal bir deneyim saglar. Tiiketici, sosyal aligveris sitelerinde hosuna giden bir {iriini
sectiginde, satin alma iglemi icin {iriin saglayicisinin web sitesine yonlendirilir ve

miisteri aligverisi tamamladiginda site komisyon kazanir.

Sosyal aligveris platformlari, kullanicilarin kendilerini ifade edebilmeleri ve kisisel
tarzlarini genis kitlelere iletebilmeleri i¢in farkli hususlart sunar. Mesela, Kaboodle ve
Stylecaster tarzindaki siteler, kullanicilarin faaliyetlerini degerlendirip 6diillendirmek
icin Ozel bir puanlama sistemine sahiptirler. Bu sayede kullanicilar 6zel bir deneyim
yasarlar ve ortama daha yogun seviyede katkida bulunurlar. Ayrica, bu tiir sosyal
aligveris siteleri moda blog yazarlari i¢in kendilerini tanitmak adina 6zel alanlar haline

gelmistir (Geng, 2015).

2.1.4.3.3. Giinliik Firsat Siteleri.

Giinliik firsat siteleri, belirli bir zaman i¢inde yerel {iriin ve hizmetlerde indirimler
sunarak kullanicilara 6zel firsatlar saglarlar. Cogunlukla kisiler, bu avantajlar1 siteler
araciligiyla alir ve bu islem neticesinde avantaj kuponlarini edinirler. Bu sitelerin temel
Ozelliklerinden biri, kisilere toplumsal bir aligveris tecriibesi sunmalaridir. Mesela
Groupon, bir avantajin aktif olabilmesi i¢in belirlenen bir satin alma rakamina
ulagilmasin1 gerektirirken, LivingSocial, kisinin avantaji1 li¢ arkadasina satin aldirmasi
durumunda, kullaniciya firsattan bedava yararlanma imkani sunar. Facebook Firsatlari
ise avantajin meydana gelebilmesi adina dostlarin fiziksel olarak beraber olmalarina
odaklanir. Bu ii¢ platform, kisilerin sosyal bir aligveris siirecine dahil olmalarini tesvik
ederek, arkadaglar1 veya tanmidiklari ile etkilesim kurmalarini saglar. Bu sosyal
etkilesimin sonucunda ortaya ¢ikan aligveris pastasindan pay alarak miisteri sayilarinm

artirirlar (Geng, 2015).
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2.1.4.3.4. Tavsiye ve Degerlendirme Siteleri.

Sosyal aligveris terimi son yillarda biiyiik bir trend kazanmis olabilir, ancak aslinda
tavsiye ve degerlendirme siteleri gibi uzun siiredir var olan bir kavramdir. IMDB gibi
film degerlendirme platformlar1 ve TripAdvisor gibi tatil 6neri ve inceleme siteleri,
kisilerin karar verme siire¢lerini destekleme ve tesir etme konusunda 6nemli bir rol
oynamaktadir. Bu platformlarin, online ticaret siteleriyle uyumlu olarak calisabilmesi,

satiglara olan etkisinin 6l¢iilebilmesi agisindan 6nemli bir role sahiptir.

Tiiketiciler, zaman i¢inde satin almadan Once inceleme ve Onerilere artan derecede
onem vermeye baslamislardir. 2010 yilinda yapilan bir ChannelAdvisor arastirmasina
gore, katilimcilarin %92'si bir iirlin almay1 diigiindiiklerinde iiriin incelemelerini gézden
gecirdiklerini belirtmistir. Bu tiiketicilerin %46's1 okuduklar1 olumlu degerlendirmeler
nedeniyle satin alma eylemini gergeklestirdiklerini, %43'l ise olumsuz degerlendirmeler
nedeniyle satin alma eyleminden caydiklarimi ifade etmistir. Ayrica, katilimcilarin
%357's1, satin aldiklart trtlinlerle ilgili gelecekte aligveris yapacak miisterilere fikir

vermesi amactyla iiriin degerlendirmeleri yaptiklarini belirtmistir (Geng, 2015).

2.1.4.3.5. Mobil Sosyal Aligveris.

Medya kullanimimin c¢ogunlugu artik cep telefonlarindan gerceklesmektedir ve cep
telefonundan yapilan online ticaret alimlar1 da 6nemli 6l¢iide artmistir. Bu baglamda,
sosyal aligveris kavrami igerisinde mobilin 6nemli bir yer tuttugunu belirtmek

mumkindir

Tasmabilir sosyal aligveris, tiliketicilere ¢evrimigi arkadaslariyla hizli ve basit bir
bicimde deneyimleri paylagsma firsati sunar ve birbirleriyle etkilesimde bulunmalarini

kolaylastirir. Mobil sosyal ticaretin ¢ok sayida cesitli yazilimlart mevcuttur (Geng,
2015).

2.1.4.4. Sosyal Eglence

Sanal ortamlarda, kullanicilar, diger kullanicilarla iletisim kurma olanag: saglayan bir
avatar kullanabilmektedir. Belirli dijital evrenler bilhassa oyun oynama amaci giiderken,
digerleri kisilerin kendi aralarinda sosyallesebilecegi online ortamlar olusturma

amaciyla kurulmustur (Islek, 2012).
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Baska bir ifade de ise; sanal eglencenin yasandig1 dijital evren, kisilerin oyun oynayarak
ya da bu atmosferlerde yasayarak kendileriyle etkilesime gecebilecegi bilgisayar

destekli bir evren ya da mekan canlandirmasidir (Islek, 2012).
2.1.4.5. Cok Sayida Kullaniciya Sahip Sosyal Medya Hizmetleri

2.1.4.5.1. Facebook.

Facebook, kiiresel 6l¢ekte erisimi ve genis kullanici tabaniyla en biiyiik sosyal medya
hizmetine evrilmistir. Harvard Universitesi'nde dgrenim géren Mark Zuckerberg ve o
zamanlardaki lider bireyler tarafindan 2004 yilinda baslatilan bu platform, ilk olarak
sadece okul arkadaslar1 arasinda kullanilmaktaydi. Ancak giiniimiizde, 13 yas ve
tizerindeki global kullanicilar tarafindan aktif bir sekilde istifade edilmektedir

(Tankovska, 2024).

Pazarlama ve ID biitiinliigii agisindan, bireyler, bu platform {izerinde var olan hayran
sayfalarina katilarak ya da kendi sayfalarini olusturarak cesitli sirketler ve markalarla

0zdeslesme firsatina sahip olabilirler (Weinberg, 2009).

Bugiinlerde, sosyal medya platformlarinda, kisilerle yliz yiize tanismadan ¢evrimigi
baglant1 kurma ihtiyact ortadan kalkti. Sosyal aglar, sadece ¢evrimigi var olan bir¢cok
iliski ile "arkadas" kavramina farkli bir nitelik kazandirdi. Kisiler, bu platformda
arkadas olmadan da diger kisilerin herkese ulasilabilir paylasimlarini gézlemlemeyi

tercih edebilirler (Stokes, 2015).

Facebook, kiiresel ¢capta en ¢ok tercih edilen sosyal medya platformu olarak 6ne ¢ikiyor;
2020 in ikinci ¢eyreginden itibaren aylik 2,7 milyardan fazla aktif kullanicistyla diinya
genelinde lider konumda bulunan bir sosyal ag sitesidir. 2012'nin ikinci yarisindan
itibaren Facebook'un aktif kullanici sayist bir milyar1 asarak diger sosyal medya
platformlar1 arasinda oncii hale gelmistir. Sirketin nihai bildirimlerine gore, aylik 3,14
milyar insanin ana iriinlerinden en az birini (Facebook, Messenger, Instagram veya

Whatsapp) tercih ettigi ifade edilmistir (Tankovska, 2024).

2.1.4.5.2. Twitter.

Sosyal medya sahnesinin en genis yelpazeye sahip mikro blog uygulamasi olan Twitter,
395.,9 milyar kullanicisiyla etkileyici bir varliga sahiptir. Kullanict tabanmin %36,3'i

kadinlardan olusurken, %63,7'si erkeklerden olusmaktadir (Digital 2021 April Global
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Statshot Report v01, 2021). 2020'nin iigiincli ¢eyregi itibariyla bu platform, diinya
genelinde 187 milyon gelir elde edilebilir giindelik aktif kullaniciyr biinyesinde
barindirmaktadir. Twitter'da en ¢ok takip edilen hesaplar arasinda tinli kisilikler yer
almaktadir (Tankovska, 2024).

Twitter, biitiiniiyle global bir diyalog platformudur, bu sebeple insanlar sorular
sormaktan ve feedback gondermekten c¢ekinmemelidir. Sesini duyurmanin &tesinde,
konusma konusu oldugunda bir¢cok kisi bu platformdan bir megafon gibi istifade
etmektedir (Cashman, 2014).

Twitter, markalar adina etkili bir iletisim arac1 olma 6zelligini stirdiirmektedir. Kisilerle
cift tarafli etkilesimi basitlestirir ve potansiyel retweetler sayesinde genis bir kitleye
ulagsma ve farkindalik olusturma imkani saglar. Analiz araclar etkili bir sekilde calisir
ve hashtagler, markaniz, iirtinleriniz ve etkinliklerinizle ilgili diisiinceleri kusursuz bir

sekilde takip etmenize olanak tanir (Stokes, 2015).

2.1.4.5.3. Whatsapp.

Whatsapp Messenger, 6zellikle Android ve 10S destekli mobil igletim sistemleri i¢in
gelistirilen bir anlik ileti ve arama uygulamasidir (Yiiksel, 2022). 2021 yilinin ilk ay1
itibariyla, lilkemizde en yaygin istifade edilen mobil uygulama olarak one ¢ikmis ve ilk

siraya yerlesmistir (Kemp, 2021).

Whatsapp mesajlasma 6zelligiyle, kullanicilara metin, gorsel ve hareketli mesajlasma
konusunda kolaylik saglar. Birlesik Devletler ‘de, 2019 yilinda Whatsapp kullanict
sayist 68,1 milyona ulagmistir ve 2023'e dogru bu saymnin 85,8 milyona ¢ikmasi
beklenmektedir. Whatsapp, 6zellikle Amerika Birlesik Devletleri disindaki pazarlarda
bliylik bir popiilerlige sahiptir ve Asya merkezli sosyal mesajlasma uygulamalar1 olan
WeChat, Line ve KakaoTalk gibi platformlarla gii¢lii bir rekabet i¢indedir (Tankovska,
2024).

Diinya genelinde 2 milyar kullaniciya sahip olan Whatsapp, yiizde 45,5'i kadin, yiizde
54,5"1 erkek olmak iizere genis bir cinsiyet dagilimima sahiptir Special Report Digital,
2021). Diinya genelinde (Cin disinda) 16 ile 64 yaslarindaki internetten istifade eden
kisilerin neredeyse dortte biri bu platformun en begendikleri online medya mecrasi

oldugunu belirtmektedir (Kemp, 2021).
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2.1.4.5.4. Youtube.

YouTube, kisilerin web siteleri, cep telefonlar1 ve kisisel bloglar gibi mobil araglar
tizerinden dijital mekanlarda videolar yiiklemelerine ve diger insanlarla paylagsmalarina
olanak taniyan cevrimi¢i bir video paylasim platformudur. YouTube, ister yeni
baslanmig olsun isterse de tecrilbe kazanilmis medyaya kadar genis bir video
yelpazesine sahiptir ve kullanicilarin cesitli igerikleri kesfetmelerini saglar (Satko ve
Brake, 2009). 2005 yilinda kurulan ve bir yil sonra Google tarafindan satin alinan
YouTube, amator videolarin bir depolama alanindan diinya ¢apinda en genis yelpazeye

sahip online video mecrasina evrildi (Degenhard, 2021).

YouTube, igeriklerin uzun Omiirlii olmasinin 6nemli bir avantajina sahiptir. Diger
sosyal medya platformlarinda igerikler genellikle kisa bir siire ilgi ¢eker, ancak
YouTube'da paylasilan icerik yillarca izlenebilir. Hatta bugiin performans: diisiik olan
bir video, bir veya iki yil sonra dahi ilgi ¢gekmeye devam edebilir. Giiniimiizde bir kisi,
geemiste paylastiginiz videolardan birini izleyerek markanizla etkilesime gecebilir ve

geri donlis saglayabilir (Stelzner, 2021).

2021'de YouTube'un diinya genelindeki kullanici temeli hemen hemen 2,240,0 milyon
kisi olmustur. Tahminlere gore, 2025 yili itibartyla diinya genelindeki YouTube
kullanict sayisinin 2.854.1 milyon kisiye ulasacaktir (Degenhard, 2021).

Genel olarak, YouTube'un genis kullanici tabanmi dikkate alindiginda, bu pazarlama
aracin1 g6z ardi etmek mantikli olmayacaktir. Cesitli firmalar, YouTube'u stratejik
planlarina etkili bir dijital pazarlama araci olarak entegre edebilir. YouTube, yalnizca
bir eglence ve video paylasim platformu olmanin 6tesinde giiclii bir is ve {iriin tanitim
araci olarak da kendini ispatlamistir. Bunun yani sira, en c¢ok ziyaret edilen web
sitelerinden biri olmasinin disinda popiiler bir arama motoru olma 6zelligine sahiptir ve

aylik milyonlardan fazla ziyaret¢i gekmektedir (Yiiksel, 2022).

2.1.4.5.5. Instagram.

Instagram, fotograf ¢cekme ve gekilen fotograflar filtrelerle diizenleme olanagi taniyan
bir sosyal medya platformudur. Bu platform, kisilerin resimlerini online bir sekilde
paylasmalarin1 ve direkt olarak sosyal agdaki dostlar1 ve takipgileriyle etkilesimde

bulunmalarina ortam hazirlar (Tankovska, 2024).
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Instagram, kuvvetli bir gorsel tanima sistemine sahip olmasi nedeniyle gorsel hedefli
kitleleri etkileyen ve ¢ekici igerikler sunan markalar i¢in oldukga etkili bir platformdur.
Instagram, Facebook'un Reklam Yoneticisi vasitasiyla kolayca idare edilebilmekte ve
niteliklerini diizenli bir sekilde giincelleyerek markalara iceriklerini ve iirlinlerini gorsel
olarak sergileyebilmeleri i¢in pin-board tipi bir 6zellik sunmaktadir. Instagram, mobil
alanda biiyiik bir popiilerlik kazanan bir platform olup, mobil yeni nesillerle etkilesim

kurmak isteyen herhangi bir marka icin diisiiniilmesi gereken bir tercihtir (Stokes,
2015).

Ocak 2021 itibariyle, Amerika Birlesik Devletleri ve Hindistan, fotograf paylasim ve
diizenleme uygulamasina ulasan 140 milyon kullanicisiyla 6ne ¢ikan iilkeler arasinda
liderlik yapiyordu. Brezilya, 99 milyon Instagram kullanicisiyla ticlincli sirada
bulunurken, Endonezya ise 85 milyon takipgiyle dordiincii siradaydi. Tiirkiye ise 46

milyon takipgi ile siralamada altinci siradaydi (Tankovska, 2024).

2.1.4.5.6. Snapchat.

Snapchat'in en dikkat ¢ekici 06zelligi, "anhik" olarak adlandirilan c¢oklu ortam
mesajlaridir, bu mesajlar gorsel odakli veya gercek zamanli video igerir ve yazi alaniyla
birlikte farkli renklere sahip kaplamalar, filtreler ve emojilerle zenginlestirilmistir.
Snapchat kullaniminin en yaygin nedeni, arkadaslar ve aile iiyeleri ile iletisim halinde
olma imkanmidir; bunu eglence ve haber takip etme izler. Ayrica, bu platform gencler
arasinda sosyal medya pazarlamasinin temel unsuru haline gelmis olup, dnceki yillara

gore daha 6nemli bir rol tistlenmektedir. (Tankovska, 2024).

Digital 2021 Nisan Kiiresel Istatistik Raporu'na gore, 2021 yilinda Snapchat'in kullanici
tablosu 528,2 milyon kisiden olusmaktadir ve bu kullanicilarin %56,1'1 kadin, %42,5'
ise erkektir (Digital 2021 April Global Statshot Report v01, 2021).

Genglere odaklanan bir isletme icin, kesinlikle Snapchat'te yer almak akillica bir
adimdir. Snapchat'teki en etkin kullanic1 kitlesi 13 yasinda ve bu kullanicilar
uygulamada gilinde 30 dakikadan fazla zaman gecirmektedir. Snapchat, kullanicilarin
olusturdugu igerik, behind-the-scenes videolar, 6zel firsatlar ve etkileyici takimlar igin

zengin bir kaynak saglar (Kellogg, 2020).

Snapchat, maliyetli olmasina ragmen etkili bir pazarlama vasitas1 oldugunu

ispatlamaktadir. Platform {izerindeki parali pazarlama cabalar1 genellikle biiyiik
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markalarla smurhidir, ¢ilinki bunlar yiiksek oranlar1 ve gelistirme maliyetlerini
karsilayabilir, genellikle ilgi ¢ekici ve etkilesimli filtreler olusturur. Ayni zamanda,
kiiciik o6lcekli bagimsiz markalar, bilhassa genclerin hedef kitlesi oldugu durumlarda

Snapchat'i kullanmay tercih etmektedir (Stokes, 2015).

Emarketer'm c¢alismasi kapsaminda, kiiresel Snapchat kullanici sayisi1 347,3 milyona
ulast1 ve senelik %16 artis 6ngoriilmektedir. Bu istikrarli ancak yavas biiyiime trendi,
gelecekte kullanici sayisinin 2024 yilina kadar 400 milyona kadar yaklagmasini

ongormektedir (Yiiksel, 2022).

2.1.45.7. LinkedIn.

LinkedIn, isminden de anlasilacagi gibi, genellikle is veya akademik cevreler icin
tasarlanmis profesyonel bir ag olusturma platformudur. Bu platform, 6zellikle bir¢cok
kisi i¢in geleneksel kartvizitlerin yerini almistir. LinkedIn'in biiylik avantajlarindan biri,
baglantilarin gilincel kalmasidir, bu da kisinin is degisiklikleriyle ilgili baglantilarini

herhangi bir sinirlama olmaksizin giincel tutmasina olanak tanir (Kingsnorth, 2016).

Bu platform, 2002 senesinin son ayinda kuruldu ve 2007 yilinin besinci ayinda
kullanima sunuldu; temel amaci, dijital profesyonel ag olusturmak ve is hayati
gelisimine odaklanmaktir. Bu platform, kullanicilarin 6zge¢mislerini goriintiilemelerine,
1s aramalarina ve giincellemeler yayimlamalarina, ayrica diger insanlarla etkilesim
kurarak profesyonel itibarlarini artirmalarina yonelik sosyal bir ag olarak hizmet verir

(Safko ve Brake, 2009).

Uygulamada 690 milyon profesyonel LinkedIn profili bulunan kullanict bulunmaktadir
(LinkedIn Marketning Solutions, 2024). Digital 2021 Nisan Kiiresel Istatistik Raporu
giincellemesine gore, LinkedIn'de 745,6 milyon kullanict bulunmaktadir ve bu
kullanicilarin yiizde 42,8'i kadn, yiizde 57,2'si erkektir (Digital 2021 April Global
Statshot Report v01, 2021).

Bu mecra, bilhassa is camiasinda birinci begenilen uygulamadir. LinkedIn’in essiz
hedefleme ve arastirma Ozellikleri, bu platformu pazarlama girisimlerine son derece
makul bir sekle getirmistir. Ayn1 zamanda, pazarlamacilara ¢esitli benzersiz segenekler
sunar ve profesyonel aglar ve endiistri taninmasi kazanmak igin etkili bir bigimde

kullanilabilir (Stokes, 2015).
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2.1.4.5.8. Pinterest.

Pinterest, insanlarin internet sayfalarini bir araya getirmelerine ve paylagmalarina
olanak taniyan bir sosyal agdir. Bu platform, baglantilar yerine gorsel icerikleri
kullanarak kendini digerlerinden farkli kilar. Kisacasi, Pinterest, ¢evrimig¢i bir pin

panosudur (Cashman, 2014).

Bu platform, goriintiilerle oynama konusunda birinci sinif bir platformdur. Eger satis
yapmay1 hedefliyorsaniz, kullanicilarin ylizde 90'indan fazlasi bu platform araciligiyla
aligveris yapmayi disliniiyor. Pinterest'te kadin kullanicilar, erkeklere gore daha fazla
bulunur ve seyahat gibi isletmeler igin grafiksel bir platform olarak tanimlanabilir,
¢linkii burada giizel ve etkileyici fotograflar 6ne ¢ikar (Which Social Media Platforms
Should You Use for Your Business, 2021).

Digital 2021 Nisan Kiiresel Istatistik Raporu'na gore, Pinterest'te kayitli 218 milyon
kullanici1 bulunmaktadir ve bu kullanicilarin %77,2'si kadin, %14,9'u ise erkektir

(Digital 2021 April Global Statshot Report v01, 2021).

Pinterest'te kadin odakli firmalarin, etkin kadin izleyici kitlesi sayesinde platformda
basarili olma olasilig1 yiliksektir. Bu platformu tercih eden pazarlamacilar, genelde
degisim oranlarmmin {izerinde oldugunu belirtirken, bu basariyr platformdaki
kullanicilarin satin alma siirecinde daha ileride olmalarina baglamaktadir. Pinterest, her
gecen giin pazarlama alaninda sosyal medyanin tercih edilen bir platformu haline

gelmektedir (Stokes, 2018).

2.2. Sosyal Medya Uzerinden Pazarlama

Dijital igerik irettigimiz, etkilesimde bulundugumuz, iletisim kurdugumuz ve
paylastigimiz platformlar, ¢evrimici pazarlama kampanyalarinin ayrilmaz birer bileseni
haline geldi. Geleneksel medya, zaman icinde sosyal medyaya adapte olmak
mecburiyetinde kaldi, bu da igerigin boyutlarini ¢evrimi¢i ve ¢evrimdist ortamlarda

degistirmeye neden oldu (Stokes, 2018).

Pazarlama baglaminda, sosyal medya sirketleri, {irtinlerini tanimayanlarla ilgilenenleri

bilgilendiren bir haberlesme vasitasi seklinde hizmet vermektedir (Neti, 2011).

Dijital medya pazarlamasi, mesajlart samimi bir konusma tarzinda kisisellestirmenin bir
yolunu sunarak, akranlar, miisteriler ve potansiyel tiiketicilerle iletisim kurma firsati

saglar. Bu, markanin rahat bir sekilde yayilmasina yardimci olur (Neti, 2011). Ciinkii
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internet ilizerinde mesajinizin agizdan agza yayilmasi oldukg¢a basit, bu nedenle sik¢a
iletisimde oldugunuz kisiler lizerinde giiclii bir sayginlik kazandiginizda, hizmetinize

ihtiyag¢ duyan bir yasitiniza Oneride bulunmalart hemen hemen kaginilmazdir
(Weinberg, 2009).

Genel olarak, bu pazarlama metodu etkilesimle alakalidir; geri kalan seyler sadece
dijital mecrada pazarlama seklidir. Herhangi bir kurulus, firma ya da toplulukca
paylasilan bazi mesajlar dijital medya pazarlamasi kapsaminda olmasa da sosyal
medyada pazarlama olarak kabul edilebilir. Ornek verecek olursak, polis teskilatinin
kapatilan bir yol hakkinda bilgi veren mesaji, sunduklar1 hizmetin bir bileseni olacaktir.

(Charlesworth, 2018).

2.2.1. Sosyal Medya Pazarlamast

Sosyal medya pazarlamasi, farkli isletmelerin, kuruluslarin, bireylerin ve hatta {iriin ve
hizmetlerin bilinirligini artirmak, hatirlanmak ve etkilesime gegmek igin tercih edilen
bir stratejidir. Bu strateji, sosyal medya vasitalari kullanilarak blog olusturmayzi,
mikroblog olusturmayi, sosyal aglar olusturmayi, sosyal yer imi olusturmay1 ve igerik
paylasimini igerir; bu faaliyetler, kullanicilarla dogrudan veya aracilarin katkisiyla

gerceklestirilir (Gunelius, 2011).

Chen ve Lin’e (2019) gore; Sosyal Medya Pazarlamasi (SMM), ticarette faaliyet
gosteren isletmelerin veya bireylerin, satin alma eylemlerinde olumlu bir etki birakmak

amactyla sosyal medyayi kullanarak uyguladig: belirli siireglerden meydana gelir.

Bu pazarlama sekli, siirekli evrim gegiren bir web tabanli pazarlama stratejisidir. Bu
pazarlama bi¢imi, mevcut Web 2,0 egilimleri icinde yer alabilir. Sosyal medya
pazarlamasi, 6zel bir iletisim sekli olan belirli ve iki yonlii etkilesime dayanir. Bu
nedenle, tiiketiciler sadece alicilar olmanin 6tesinde, paylasilan igerigin tam anlamiyla
tireticileri ve firmalarin pazarlama iletisimi uygulamalarinda aktif rol alan kisilerdir

(Grebosz, vd., 2016).

Sosyal medya pazarlamasi, pazarlama taktiklerinde kalici bir etki birakan ve ayni
zamanda sosyal medya web ortaminda gegici veya kalici olarak iz birakan bir stratejidir
(Jones, vd., 2011). Sosyal medya pazarlamasi, bir isletmenin iriinlerini tanitmak,

etkileyici pazarlama yapmak veya kisilerle baglantiya gegmek niyetiyle sanal bir varlik
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yaratmak amaciyla Facebook veya Instagram gibi sosyal aglari kullanma stratejisidir

(Dollarhide, 2021).

Sosyal medya pazarlamasi, sirketlerin pazarlama faaliyetlerini ifade etmek icin
Facebook, Twitter veya YouTube gibi sosyal medya platformlarini kullanmalarini ifade
eder. Kuruluslar, sosyal medya kullanarak, geleneksel pazarlama yontemlerine kiyasla,

miisterilerle daha dinamik ve isbirlik¢i bir ortamda baglant: kurabilirler (Ozata, 2013).

Sosyal medya pazarlamasi, ileri goriisli sirketlerin ¢evrimici bir insan agma uyum
saglamak i¢in kullandig1 pazarlama stratejileridir. Topluluklar, kamusal mekanlarda,
kafelerde veya kuafor salonlarinda arkadaslarin toplandigi gibi farkli sanal vasitalar ve
cevrimigi siteler yardimiyla bir araya gelir ve etkilesimde bulunur. Bu bireyler,
cevrimici arkadas aglarma giivenir ve bu platformlar {izerinden Onerilerde bulunur,
icerik paylasir ve sosyal etkilesimde bulunma amaciyla kullanilir (Deepa ve Deshmukh,

2013).

Tiiketiciler, her giin biraz daha sosyal medya kanallarinda etkinlik gostermektedir. Bu
mecralarda paylagimlarda bulunmak, videolar izlemek ve ¢esitli yorumlar yapmak gibi
aktivitelerde bulunmaktadir. Sosyal aglar, demografik o&zelliklerden tutumsal
ozelliklere, gelirlerinden diger pek ¢ok kritere kadar ¢esitli faktorlere gore kategorize
edilmis hedef kitleleri olusturabilme yetenegi sayesinde pazarlamacilar i¢in son derece

uygun bir ortam haline gelmistir (Karakaya, 2019).

Kisacasi, sosyal medya pazarlamasi, tiliketicilerle kuruluslar arasindaki ticareti
kolaylagtirmak amaciyla sosyal medya kullanimini igerir. Bu strateji, pazarlamacilar
adina O6nemlidir ¢linkii miisterilere uygun maliyetli ulasim ve aligveris siireglerinin

cesitli asamalarinda etkilesim kurmanin farkl alternatiflerini sunar (Tuten, 2015).
2.2.2. Sosyal Medya Pazarlamasinin Belirgin Nitelikleri

Sosyal medya pazarlamasi, Beqiri'nin (2015) kategorize ettigi ¢esitli 6zelliklere sahiptir:

> Potansiyel ve mevcut miisterilerle etkilesim saglanmasi: Sirketler, sosyal
medya platformlar1 araciligiyla gesitli ara¢ ve teknikleri kullanarak potansiyel
miisteri tabanlarin1 belirlemek, olusturmak ve sadik miisterilerini korumak

amaciyla iletigim kurabilirler.
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Kullamic1 kaynakh teknik ve siiflandirma: Bugiinlerde bireyler, sosyal
medya platformlari iizerinden kendilerini ¢esitli ilgi gruplari i¢inde siniflandirma

yetenegine sahiptirler.

Tiiketici etkilesimi: Sosyal medya platformlar1 sayesinde, tiiketiciler arasinda
iletisim kurma imkani1 bulunmakta ve ¢esitli kuruluslarin sunmus oldugu farkl
triinler  veya  hizmetler = hakkinda  ¢esitli  diislince  aligverisinde

bulunabilmektedirler.

Marka ile alakali veri, baglanti ve diger ilgili aktivitelerin igerigini
diizenleme olanagi: Sosyal medya platformlar1 baglaminda, tiiketiciler,
isletmelere nazaran gesitli hizmetler veya sosyal medya hesaplari, bloglar ve

baska online araglarda aktiviteleri yonlendirme yetenegine sahiptir.

Kiiresel olcekte sozlii iletisim stratejileri: Tiketici direnciyle bas etme
olasiligini, ekonomik ve siiratli teslimat avantajlariyla, bilhassa internet benzeri
teknolojiler araciligiyla biitiinlestirir. Bu strateji, sadece markalarin degil, tistelik

kullanicilarin da katilim gosterdigi cesitli igerik ve baglantilar1 igerir.

Akar ve Topgu (2011) tarafindan yapilan bir 6zete gore;

>

Sosyal medya pazarlamasi, zengin bir iletisim agidir. I¢indeki markalar ve
miisteriler, sadece birbirleriyle iletisim kurmakla kalmaz, ayni zamanda
miisteriler arasinda baglantilar olusturur. Ancak, Web 2.0 oncesinde var

olmayan bu sistem, modern ve sistemli bir iletisimi ortaya koymustur.

Bir kiginin istedigi zamanda sosyal bir cevreye dahil olma serbestisi, bu
pazarlama yonteminin katilimci tarafini vurgular ve onun esasini Olusturur.
Bununla birlikte, sosyal medya pazarlamasinin vazgecilmez bir bileseni,

kisilerin etkin bir sekilde dahil edilmesine dayanmaktadir.

Sosyal medya pazarlamasi, her ¢esit kullaniciya davetkar bir katilim sunan bir
hizmettir. Onun sosyal olmasini saglayan sey, kullanici katilimina dayali olmasi

ve kendi kendini olusturabilmesidir.

Sosyal medya pazarlamasi, esasen belirli marka ya da isletmenin vasitasiyla
degil, kullanicilarin ¢evrimigi platformlarda topluluklar arasinda paylastig:
materyal ve link sayfalariyla birlesen bir yapidir; bu da pazarlamanin ayrilmaz

bir pargasidir. Temel hedef, kullanicilar1 ifade etmektir.
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2.2.3. Sosyal Medya Pazarlamasinin Onemi

Sosyal medya, birtakim faaliyet adina olmazsa olmaz bir vasitadir; ¢iinkii diinya
genelindeki kisilerin birbirleriyle iletisim kurmalarini miimkiin kilar ve ¢evrimigi varhigi
artirmak isteyen her is i¢in kag¢inilmazdir. Ayrica, sosyal medya sadece marka bilinci
olusturmakla kalmaz, ayn1 zamanda yeni liderleri bulma, web sitesi trafigini artirma,
izleyicileri daha iyi anlama, en iyi miisteri aligkanliklarini anlama ve hatta misteri
hizmetlerini gelistirmek i¢in miikemmel bir aragtir (Which Social Media Platforms
Should You Use for Your Business, 2021).

Online topluluklar, kisilerin bireysel baghiligini giiglendirebilecegi ya da bir firmanimn
miisterek sayginligimni koruyabilecegi platform seklinde islev gorerek bir tiir kollayict
rolii Ustlenir. Diger bir ifadeyle, topluluklar, asina oldugunuz ve genis kapsamli

kampanyalar hazirlarken kullandiginiz kisisel 6zelliklerin kapsayict temsilcileridir

(Evans, 2008).

Bu tiir pazarlama ¢abalarinin, milyonlarca lira harcamasina ragmen istenilen basariyi
elde edemedigi sik¢a gdzlemlenmistir. Sosyal medya pazarlamasi, biiylik bir potansiyele
sahip olmasi nedeniyle, markalar tarafindan yeni nesil pazarlama araglar1 arasinda
onemli bir konumda kabul edilmistir. Ancak, sosyal medya platformlarinda dikkatli
olunmazsa, kriz anlarinda marka imajinin zarar gérmesi muhtemeldir. Giiven kazanmak,
diirtistlik ve seffaflikla birlestiginde, sosyal medyada elde edilen basarinin anahtar

kriterlerinden biridir (Karakaya, 2019).

2.2.4. Klasik Pazarlama ile Dijital Pazarlamanin Kiyaslanmast

Tablo 3

Klasik Pazarlama ile Dijital Pazarlamanin Kiyaslanmasi

Uygulama Klasik Pazarlama Dijital Pazarlama

Veri Erigimi Uriin/hizmet verilerine ulasim Uriin/hizmet bilgilerine
kisithidir. rahatlikla ulagilabilir.

Baglanti ve Haberlesme Tiiketiciler ile pazarlamacilar Tiiketiciler ile saticilar siirekli

Kanallar1 arasindaki haberlesme ve etkilesim halindedir. iletisim
etkilesim diisiiktiir. [letisim cogunlukla karsilikli ve ¢ift
genellikle tek taraflidir. yonliidiir.

Tecriibe Aktarimi Deneyimlerin paylagimi ve Miisteriler deneyimlerini
duyurulmasi zaman ve enetji birbirleriyle kolayca, etkin bir
gerektiren bir siiregtir. bigimde ve ¢abukca

aktarabilirler.

Mali Yiikiimliilik Kuruluslarin pazarlama Kuruluslar, harcamalarini
harcamalar1 (tanitim gibi) (¢alisan ve tanitim etkinliklerinin
oldukga fazladir. maliyetleri) diisiirmeye

calismaktadir.
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Tablolar Devami

Aktiiellik

Pazarlama karmasi igindeki
aktiviteler sabittir ve
farklilastirilmas1 zordur.

Pazarlama karmasi iginde
degistirilebilir aktiviteler
bulunmaktadir. Aktivitelerin
uyarlanabilirligi oldukca
yiiksektir.

Davranis Izleme ve Analiz

Miisteri davraniglarini izlemek
kolay degildir.

Isletmeler miisteri davranislarini
rahatlikla izleyebilir.

Satin Alma Tercihi

Satin alma siireci oldukga
karmagiktir ve karar verme
stireci zorlayicidir.

Teknolojik ilerlemeler
sayesinde, satin alma karari
verme siireci daha az karmagik
hale gelmistir. Siiregler daha
basitlestirilmistir.

Medya Kullanim Aliskanliklar:

Tiim medya ¢esitleri karmagik
bir sekilde kullanilmaz."

Her tiirli medya, karmasik bir
sekilde kullanilabilir.

Miisteri Iliskileri Yonetimi

Bireysel miilakatlar, odak
gruplari ve telefon ya da posta
yoluyla yapilan anketler gibi
farkli yontemlerden
faydalanilarak miisteri
sorunlarina ¢6zim aranir.

Giiniin biitiin saatlerinde hizmet
sunulmaktadir. Talep edilen
¢oziim Onerileri telefon, faks ya
da mail aracihigiyla miisterilere
iletilir. Ayrica, online iletigimle
diyalog devam ettirilir ve bakim
ve diizeltme isleri uzaktan
bilgisayar yardimiyla sunulur.

Pazarlama Faaliyetleri

Miisterilere ve miisteri olmasi
olas1 bireylere ¢esitli haberlesme
araclariyla erisilir. Uriinler ve
hizmetler, somut bir sekilde
sunulur veya projeksiyon
cihazlari araciligiyla gosterilir.

Haber gruplariyla etkilesimde
bulunulur ve mail ile sosyal
medya platformlar1 kullanilarak
saglanan iletisimden elde edilen
bilgilerden faydalanilir.

Kaynak: Sahin vd. (2017)

2.2.5. Sosyal Ag Pazarlamasinin Hedefleri

Sosyal medyada pazarlama baglaminda diisiiniildiigiinde, 6ne ¢ikan iki kritik konu

vardir: hedeflerin yonetimi ve uygulanmasi. Potansiyel online hedefler, marka imajinin

giiclendirilmesi, gelirin artirilmasi ve hizmet veya destek sunulmasi gibi cesitli

alanlarda tanimlanabilir ve bu hedefler, herhangi bir pazarlama stratejisinin sosyal

medya alanindaki basarisi igin esit derecede onemlidir (Charles, 2018).

Sosyal medya pazarlamasinin en belirgin bes amacindan biri sudur:

> lletisim kurma: Sosyal medya pazarlamasimnin dncelikli yarari, aktif bir sekilde

tiiketicilerle, ¢evrimi¢i etkileyicilerle, akranlarla ve digerleriyle iletisim kurma

yetenegidir.

» Marka insasi:

Sosyal medya etkilesimleri, marka bilincini yiikseltmek,

markanin taninabilirligini ve hatirlanabilirligini yiikseltmek ve marka bagliligini

pekistirmek adina ideal yontem temin eder.
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» Tamtim: Kuruluslarin mithim igerikleri aktarabilecegi ve negatif diisiinceleri

doniistiirebilecegi bir platform sunar.

Kampanyalar: Sosyal medya pazarlamasi araciligiyla, takipgilere 6zel indirimler
ve avantajlar sunarak onlara degerli ve 6zel olduklarini hissettirebilir, kisa vadeli

hedeflere ulasabilirsiniz.

» Pazar izleme: Sosyal medya araglarini kullanarak, miisterilerle ilgili bilgileri
toplamak, demografik 6zelliklerini veya davranigsal aligkanliklarini belirlemek,
belirli bir hedef kitleye odaklanmak ve tiiketicinin taleplerini ve beklentilerini
belirlemek gibi islevler saglayabilirsiniz. Ayrica rakip analizi i¢in de
kullanilabilir (Gunelius, 2011).

2.2.6. Sosyal Ag Pazarlamasinin Stratejisi

Bugiin, sirketler rekabeti iistesinden gelebilmek i¢in, tiiketicilere giin boyunca sik sik
ulagsmaya calistiklar1 her platformda mesajlar iletmeye odaklanmaktadirlar. Bu amacla,
internetten faydalanmakta ve aktif bir sekilde sosyal medya platformlarindan istifade
etmektedirler (Haciefendioglu vd., 2014).

Sosyal medya stratejisi, bir organizasyonun hedeflerine ulagsmak igin sosyal medya ve
sosyal ag teknolojilerini nasil entegre edebilecegini inceler. Diger taraftan bu strateji,
firma sadakatini kurmak adina dogal iligkilerin kurulmasi ve siirdiiriilmesiyle ilgilidir.
(Gancho, 2017).

Zhu ve Chen (2015)’e gore sosyal medya pazarlamasinin verimliligini artirmanin diger
sekli, kullanicilarin ihtiyaclarmi karsilamanmn uyumudur. Isletmeciler veya
pazarlamacilar, etkili bir pazarlama stratejisi olusturmak ve hedef kitleye hitap eden
cekici reklamlar hazirlamak ic¢in kullanicilarin sosyal medya kullanimina neyin itici
geldigini belirlemelidir. Bu sekilde, isletmeciler ve pazarlamacilar, sosyal medya

vasitasiyla hedef kitleleriyle kisisel ve siirekli etkilesim saglayabilirler.

Pazarlama, kisi odaklidir. Dolayisiyla, pazarlamayr anlamak icin insanit anlamak
onemlidir. Ispanyol dilinde bir deyis bulunmaktadir: "Matador" olmak icin boganin
verecegi tepkinin bilinmesi gereklidir. Bu deyis, pazarlama baglaminda da gecerlidir.
Etkili bir pazarlamaci olmak i¢in tiiketici davraniglarim1 dogru sekilde degerlendirmek

gereklidir (Keskin ve Bas, 2015).
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Gegtigimiz 10 senede, isletmeler sosyal medyanin siiratli ve global bir sekilde kabul
gordiigiinii anladilar. Bu nedenle, marka olusturma, tiiketici ihtiyaglarina yanit verme ve
daha sik mal ve hizmet tiiketimini artirmak amaciyla sosyal medya formatlarindan
istifade  etmek i¢in  farkli  stratejiler  irettiler  (Venkatraman, 2017).
Bugiin, yeni medyanin degerini kavrayan kuruluslarin, bu platformlarda hesap agma
motivasyonu, mevcut ve potansiyel miisterileriyle iletisim kurmak ve onlart takipgi

olarak kazanmaktir (Sengiil, 2018).

Sosyal medyada birinci asama, uygun bir taktik belirlemektir. Bu, hedef kitleyle verimli
iletisim kurmak igin elverisli bir ortam saglamak ve kitle adina miithim olan1 idrak

edebilmek i¢in vakit harcamay1 kapsar. Bu siirecte sunlar yapilabilir:

» Uretilen igerigin formatini belirlemek, gorsel unsurlar gibi video veya resim mi
yoksa metin mi olacagini saptamak ve icerigin tasarimini, tarzini, renk paletini

ve hatta tekrarini belirlemek gerekmektedir.

» Hedef kitlenizin ilgisini ¢ekecek konulart belirlemek ve onlarin sadece
sevdikleri video tiirlerinin 6tesinde, ilgilerini ¢ekebilecek diger video tiirlerini de
belirlemek Onemlidir. Boylece onlar, ilgi ¢ekici video formatlar1 ile mesgul

tutmak ve beklentilerini karsilamak miimkiin olur.

> Igerik tiiketim aligkanliklarini saptamak, hedef kitlenin detayli teknik analizleri

mi yoksa hizli ve 6zlii agiklamalar1 mi sectiklerine odaklanmak gereklidir.

» Demografik veriler, igerik ¢esitlerine odaklanarak en etkin sonuglari elde etmede
yardimc1 olur (Jenkins, 2018)

Sonug¢ olarak, isletmelerin ticari hedeflerine ulasabilmesi i¢in sosyal medya
pazarlamasinda stratejik bir yaklagima ve sosyal medya kullaniminda pratik bir beceriye
ihtiyaclar1 vardir. Sosyal medyadan fayda saglamak isteniliyorsa sosyal medyayi etkili
bir sekilde kullanmak 6nemlidir. Sosyal medya kullanicilari, yazdiklariyla etkilenirler,

ancak 6nemli olan daha az konusmak ve daha ¢ok dinlemektir (Karakaya, 2019).

2.2.7. Sosyal Medya Pazarlamasinin Faydalar

Klasik pazarlama stratejileri ile karsilastirildiginda, sosyal medya pazarlamasiin ii¢
avantaji bulunmaktadir. Ilk olarak, sosyal medya pazarlamasi, pazarlama personelinin
iriin ve hizmetlerini tamitmak icin bir ara¢ olmanin yani sira, tiiketicilerin geri

bildirimlerine kulak verilmesi adina bir platform saglar. Ikinci olarak, pazarlama
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ekiplerinin miisterek alaka alanlarina sahip kullanict gruplari olusturmasina ve marka
biiyiimesine katkida bulunabilecek marka savunucularini tanimlamasina fayda saglar.
Uciincii olarak, profesyoneller bu faaliyetleri hemen hemen masrafsiz bir sekilde

gergeklestirebilirler (Karakaya, 2018).

Dijital Medya Pazarlamasinin g¢esitli artilar1 vardir. Lokasyon, demografik veriler,
kullanici alaka ortamlar1, misteri egilimleri gibi spesifik hedef kitlelerinin olugturulmasi
ve tanitimlarin yalmizca odaklanilan kitleye sunulmasi; verilerin odaklanilan kitle ile
maksimize edilmesi, pazarlamada hassas tanitim firsatlar1 saglar. Bu durum, sosyal

medyanin etkisini agikca gosterir (Kiligkaya, 2018).

Kisacasi, sirketler sosyal medyayr kullanarak miisterileri dinleyip 6grenirken, dijital
gruplara dahil olarak giiven odakli etkilesimler kurarlar. Bu pazarlamanin muhtemelen
en mihim yarari, isletmeler ve miisteriler arasinda koprii olusturarak birbirlerine

yakinlasmalarini saglamaktir (Ozata, 2013).

2.2.8. Sosyal Medya Pazarlamasinin Isletmelere Katkilart

Kuruluslar igin yeni medya pazarlamasi, maliyeti azaltarak igerigi isletme biiylimesi igin
Oneren hayranlariniz1 elgi olarak kullanma firsati saglar. Bundan dolayr ¢ogu firma,
Facebook, Instagram, LinkedIn, Pinterest ve Twitter gibi platformlarda yenilikler

yaparak dijital mecrayi stratejik bir sekilde kullantyor (Yiiksel, 2022).

En kolay anlasilacak sekilde, sosyal medya pazarlamasi kuruluslarin biiyiime yolunda

i ana asamay1 olusturmasina yardimet olur:

» Kuruluslarin sanal alanda ve sanal izleyiciler arasinda fikirlerini

paylasmalarini saglar.

» Kuruluslarin  odaklanilan grubun arzu ettiklerini  belirlemesine ve

diistincelerini bir¢ok kez dogrulamalarina imkan saglar.

» Kuruluslarin bu beklentilere yanit vermesine ve miisterilerin zihinlerindeki

yerlerini verimli bir halde korumalarina imkan saglar (Gunelius, 2011).

Charles (2018) tarafindan sosyal medya pazarlamasinin isletmelere katkisi su sekilde

tanimlanmaistir:
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Isletmecilerin, esasen reklam amaci tasimayan sosyal medya iletisimleriyle
etkilesim kurmalarina, baglanti kurmalarina ve iligkiler gelistirmelerine imkan

tanir.

Sosyal medya pazarlamasi, pazarlamacilarin, takipgilere (mevcut miisterilere)
yonelik promosyon mesajlarini, sosyal medya igerigi olarak yayinlamalarina
olanak saglar; bu icerik takip edilebilir, begenilebilir, paylasilabilir ve hedef kitle

tarafindan etkilesime agik olabilir.

Isletmecilerin, genellikle satin almaya miiteakip veya tiiketici destek hizmeti

seklinde yanitlar, dneriler ve yardim sunmalarina olanak saglar.

Isletmecilerin, hizmet ve firma verilerini, programli reklamcilik yoluyla

kullanici bilgilerini hedefleyerek daha fazla tiiketiciye erisim imkéan1 saglar.
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BOLUM 3. TUKETICI DAVRANISLARI

3.1. Tiiketim ve Tiiketici

Tiketim, ihtiyaglar1 karsilamak amaciyla maddi ve manevi kaynaklarin kullanilmasi

veya kullanima hazir hale getirilmesi olarak tanimlanir. (Torlak, 2016).

Tiiketici terimi, satin aldig1 iiriin ve hizmetleri kullanarak fayda saglayan bireylere nihai
tiiketici ad1 verilir. Bu tiiketici tipi, aldig1 tirinleri bagka iirtinlerin iiretiminde kullanmak
veya yeniden satmak amaciyla alan ve bu nedenle endiistriyel tiiketici olarak bilinen
tilketicilerden farklidir. Endiistriyel tiiketici ayn1 zamanda oOrgiitsel tiiketici olarak da

adlandirilabilir (Ozmen vd., 2013).

Literatiirde tiiketicilerin tanimlanmasi1 adma iki ifade kullanilmistir: alicilar ve
tiketiciler. Alicilar terimi, endiistriyel veya kurumsal alicilar1 kapsarken, tiiketici terimi
daha 6zeldir ve genellikle nihai kullanicilar1 ifade eder. Bu nedenle, tiiketici terimi satin

alan kisileri belirtmek i¢in daha kisitlayict bir anlama sahiptir (Sternthal ve Craig,

1982).

Lazer ve Culey (1983)’e gore; tiiketici hareketi, 20. yiizyillda "Satic1 dikkat etsin”
tavsiyesini "Alic1 dikkat etsin" seklinde degistirmistir. Tiiketici haklari, alicilarin

saticilara kars1 hakli sikayetlerinde tazminat alabilecekleri bir yapiy1 korur ve destekler.

Tiiketici, mal ve hizmetleri bireysel ya da ailevi ihtiyaglar i¢in kullanirken, miisteri ise
birisinin yerine aktif olarak aligveris yapan veya yakin zamanda almaya niyetli bireydir
(Durmaz, 2008).

Tiiketiciler, kendi iradeleriyle aligveris yaparlar ve bu aligverisleri bireysel gereklilikleri
ve distinceleri dogrultusunda gergeklesir. Diisiincelerini kendileri gelistirir ve satin

alma sonrasinda degerlendirme yaparlar (Calik, 2008).

Teknolojik ilerleme ve degisim siireciyle birlikte, tiiketicilerin profilinde degisiklikler
gozlenmektedir. Eskiden herhangi bir sorgulama yapmadan her seyi alan tiiketicilerin
yerini, teknolojinin sagladig1 kolaylikla diinya ¢apindaki pazarlara erisebilen ve cesitli
iirtin ve hizmetler arzu eden bir topluluk almistir. Bu durum, ¢esitli tutumlara sahip

kullanici tiplerinin meydana gelmesine neden olmustur (MEB, 2012).

Tiiketicileri, endiistriyel (kurumsal) ve nihai tiiketiciler olarak, tiikketim sebeplerine gore

siiflandirmak miimkiindiir. Her iki grup da karar veren insanlar olsa da karar alma
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stirecinde etkili faktorlerin farkliligi satin alma davranisinin da farklilik gostermesine
sebep olur. Nihai tiiketicilerin asil hedefi aldiklar1 {irlin veya hizmeti tiiketmektir
(Altunisik vd., 2002).

Tiketiciler, tiiketim aligkanliklarini bazen ekonomik degerlere gore sekillendirirken,
bazen de manevi veya diger degerleri 6n plana ¢ikararak ekonomik degerleri goz ardi
edebilirler. Bu durum, insanin farkli davranislar sergileme kabiliyeti ve bu davranislarin
hayvanlar tizerinde yapilan tepki Olglimii teorileriyle ekonomik yaklagimlarda
benimsenen gorlisler arasinda zamanla degisikliklere yol acar. Gliniimiizde, ¢esitli
ihtiyaglar ve arayislar igindeki insanlar, siirekli olarak gelisen ve degisen faktorlerin

etkisiyle davranislari siirekli olarak adapte etmektedirler (Ozsungur ve Giiven, 2016).

3.2. Tiiketici Tutum ve Ahskanhklar:

Tiiketici davranigi kavrami, tiiketicilerin ihtiyaglarimi karsilamak i¢in alim, istifade
etme, degerlendirme ve satim siireglerinde sergiledikleri tiim hareketlerini kapsar. Bu
hareketler, kullanicilarin sahip olduklart kaynaklari1 (zaman, para vb.) tiikketim odakli

mallar i¢in yapilan karar stiregleriyle ilgilidir (Schiffman vd., 2007).

"Tiiketici davranisi” terimi, genellikle kabul edilen kesin sinirlara sahip bir tanima sahip
degildir. Bu terim genel olarak, tiiketicilerin pazardaki aktivitelerini ifade eder ve bu
alan caligmalar1 genellikle bu tarz tutumlarin "ne", "neden" ve "nasil" oldugunu
incelemeyi kapsar (Cohen, 1981). Tiiketicilerin davraniglarina iliskin  bilgi,
pazarlamacilara iirlin konumlandirmasi, pazar boliimlendirmesi, {iriin yeniligi, pazar
gelistirme, diinya ¢apinda pazarlama ve pazarlama karigimi  kararlarinda
kullanabilecekleri ¢ogu pazarlama iletisim stratejisinin temelini olusturur (Kayode,
2014).

Bir resmi tarif, temel noktalar1 ve terimleri vurgulayarak destek saglar. Miisteri
davranigi, bireylerin ihtiyaglarimi ve isteklerini karsilamak i¢in mal veya hizmetleri
secme, satin alma ve kullanma eylemlerini igerir. Bu eylemler sadece fiziksel degil, ayni

zamanda zihinsel ve duygusal siirecleri de kapsar. (Wilkie, 1986).

Her demografik grup, diger gruplardan farkli davranislar sergileme egilimindedir. Bu
tutum cesitlilikleri, farkli sosyal deneyimlerden, hayat tiplerinden, topluluk
iiyeliklerinden ve alt kiltiirel egilimlerden ortaya ¢ikan birgok algi, tavir ve

motivasyonla iligkilidir (Markin, 1979).
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Alim kosullar1 degisse bile, alicilarin temel prensipleri genellikle sabittir. Dolayisiyla,
tilketici davranisi ifadesi, her tiir aliciy1 ve alim eylemlerini igeren bir kavram olarak

anlagilabilir (Harrel, 1986).

Solomon ve digerleri (2010) tarafindan vurgulandigi {lizere, tiiketici davranisi genis bir
alan1 kapsar. Bireyler veya gruplar, ihtiyaglarin1 ve isteklerini kargilamak i¢in mal ve
hizmetleri segerken diisiincelerini veya deneyimlerini kullanir; bu siire¢ satin alma

Oncesini ve sonrasini igerir.

Tiketici davranmis1 calismasi, tiiketicilerin istedikleri {iriinleri arastirma, yorumlama,
kullanma ve satin alma sonrasi davranislarini igerir. Bu siire¢ ayni zamanda {iriiniin
elden c¢ikarilmasini da kapsar, bu da satin alma karar1 sonrasinda ¢evresel ve kisisel
faktorleri géz ontlinde bulundurarak gerceklesir. Satin alinan {irlinlerin veya hizmetlerin
kullanimuyla ilgili ¢esitli yonleri inceleyen bir bilgi birikimidir (Barmola ve Srivastava,

2010).

Barmola ve Srivastava’a (2010) gore; tiiketicilerin arastirma yapmasi, yorumlamasi,
kullanim1 ve satin alma sonrasi davranmislari iceren tiiketici davranisi c¢alismasi, satin
alma silirecinden sonra {iriiniin elden ¢ikarilmasini da kapsar. Bireylerin satin aldiklar
tiriinleri veya hizmetleri kullaniminin ¢esitli yonlerini inceledikleri bir bilgi birikimidir.

Ayrica, bu siirecte cevresel ve kisisel 6zellikler de goz 6niinde bulundurulur.

Tiketici davraniglart zamanla de§ismis olabilir ancak daha biiyiik degisimler de
yasanmistir. Yarim asir evvel, miisteriler daha az marka segenekleriyle kars1 karsiyaydi
ve daha smirl pazarlama iletisimini deneyimliyordu. Tam tersine, bugiin tiiketiciler,
cesitli medya kanallarim1 kullanarak promosyonlar1 rahatlikla inceleyebiliyor ve
bagkalarinin diislincelerini sosyal medya gonderileri ve arama sonuglar1 araciligiyla

kontrol edebiliyorlar (Hoyer vd., 2020).

Tiiketici davranisiyla ilgili 6nemli bir nokta, mal veya hizmetlere atfedilen referanstir.
Herhangi bir somut veya soyut varligin sahipligi arzu edilebilir ve farkli duyarh
nesneler de somutlastirilabilir. "Uriin" kavranmi biiyiik bir yelpazede kullanilabilir;
bunlar malzemeler, insanlar, hayvanlar ve hatta fikirler olabilir. Ayrica, hizmetlere sahip

olmadan bile tilketim miimkiindiir (Stephens, 2017).
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3.3. Tiiketici Ahskanhklarinin Nitelikleri

Tiiketici davraniginin iki ana yonii mevcuttur: Bu yonler birbirini tamamlar ve bir biitiin
olusturur. ilk yon miisterinin karar verme kismudir; diger yon ise alim eylemidir. Alim
karar1 zihinsel olarak mantikli olabilecegi gibi sezgisel yonleri de igerebilir. Yeni medya
bu amag i¢in istifade edilen vasitalardan biridir. Alim tutumu ise genellikle fiziksel satin
alma gibi algilanir. Birgok isletme, alisveris siirecine odaklanarak ve tiiketicileri
etkilemeye ¢alisarak bu iki yone yonelir. Yine de bahsedilen 2 y6n birbirini biitiinleyici
ozelliktedir (Ozmen vd., 2013).

Miisteri tutumlarinin nitelikleri su yedi temel alanda 6zetlenebilir (Odabasi ve Baris,
2020).

» Tiiketici davranisi motive edilmis bir eylemdir: Miisteri tutumu, belirli bir
amaca ulasmak icin yapilan bir eylemdir. Bu amag genellikle arzular1 ve istekleri
kargilamaktir. Diger bir deyisle, tiiketiciler sorunlara ¢oziim bulma niyetiyle
hareket eder (Odabasi,1996). Tiiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerini karsilayan
davranislar sekillendiren nedenleri anlamak, isletmeler veya pazarlamacilar i¢in

hayati 6neme sahiptir.

» Tiiketici davramis1 siirekli degisen bir ilerleyistir: Miisteri tutumu, alim
oncesinde ile sonrasinda yasanan olaylar1 igerir. Hoyer (2020)'ye gore, biitiin
pazarlar, bir miisterinin yonelim fikrini baska miisterilerin alim karariyla
iliskilendirerek tasarlanmistir. Ornegin, ikinci el kiyafet diikkanlar1 ve araglar ile
konsinye magazalarindan sanal elden ¢ikma kitap satigina kadar ¢cogu firma, bir
misterinin yonelim tutumunu baskasinin alim tutumuyla baglantili hale getirir.
Bugiin, miisteri tutumlarmin siirekli bir ilerleyis oldugu ve sadece tiiketici
O0deme yaparken degil, ayni zamanda bir mal veya hizmet aldig1 anlarda da
devam ettigi anlasilmistir. Bu farkindalikla hareket eden bir¢ok kurulus,
tiikketicilere deger sunmak ve onlar1 bu degere dahil etmek icin c¢esitli yollar
denemistir. Bu yaklasimin sonucunda, hem karlilik hem de memnun miisteriler

elde edilmistir (Solomon vd., 2010).

» Tiiketici davramis1 cesitli etkinlikleri icerir: Miisteri hareketleri, degisken
etkinliklerden meydana gelir ve her birimizin fikirleri, kararlari, tecriibeleri ve
yorumlari bulunmaktadir. Bunlar bazi durumlarda bilerek ve planlayarak
gerceklestirilirken, bazi durumlarda ise tesadiifen ortaya cikabilirler. Ornegin,
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satis elemanlariyla goriigme, bilgi toplama veya satin alma karari alma gibi
isteyerek ve planlayarak yapilan etkinlikler gosterilebilir. Bir tiiketici, belirli bir
markay1 zihninde tutarak magazaya giderken, baska bir markay1 da alabilir; bu
tir durumlar tesadiifi olarak gergeklesen etkinlikler arasinda yer alir (Hoyer vd.,

2020).

Tiiketici davramisi karmasik ve degiskenlik gosterebilir: Tiiketici
davraniglarinin  karmasik yapist incelendiginde, zamanlama genellikle karar
verme siireclerinin ne zaman ve ne kadar siirecegi konusunda bilgi saglarken;
karisiklik ise, alim diisiincesinde 6neme haiz etmenlerin sayisina ve etkili olan
karar siireglerinin zorluguna odaklanir. Diger bir deyisle, mithim bir alim
diisiincesi i¢in genellikle uzun bir siireye ihtiya¢ duyulur. Ornegin, temel tiiketim
iirlinlerinin satin alinmasi genellikle az sayida etkili faktérle anlik olarak
gerceklesebilir. Ancak, ev veya araba gibi iiriinlerin satin alinmasi siirecinde
etkileyici faktorler ¢ok daha fazla olabilir ve zaman i¢inde karar siirecini daha da
karmagsik hale getirebilir. Hizli ve etkili kararlar almak i¢in bagskalarinin
Onerilerini dikkate almak ve markalarin c¢ekiciligini artiran stratejilere acik

olmak onemlidir.

Tiiketici davramsi cesitli rollerle iliskilidir: Tiiketici davranislari, farkli rolleri
istlenen ¢esitli aktorleri igerir. Tiketici davranisi, birgok farkli rolleri igeren
cesitli aktorleri icerir. Genellikle, tiiketiciler satin alicilar olarak tanimlanir ve bir
ihtiyact veya istegi belirlerken iirlinii satin alir, ardindan kullanir ve son olarak
elden ¢ikarir. Ancak, bu siirecte farkli rollerde olan kisiler de yer alabilir.
Ornegin, bir iiriinii satin alan veya kullanacak olan kisi, bir ebeveynin geng
birinin kiyafet se¢cimine katkida bulunmasiyla (ve gen¢ kisinin modaya aykiri
secimler yapmasiyla sonuglanabilecek sekilde) ayni kisi olmayabilir veya farkli
birisi 0 mali tiiketmeden olumsuz o6nerilerde bulunarak etkili olabilir. Yeni bir
kot pantolon denediginizde bir arkadasinizin yiiz ifadesi, ailenizden daha 6nemli
hale gelebilir (Solomon vd., 2010). Miisteri tutumlar1 genellikle tek bir kisinin
hareketleriyle smirli kalmaz, bir¢ok kisiyi igerebilir. Bu davranislar, bir grup
arkadasin bir dogum giinii partisi diizenlemesi, birkag is arkadasinin 6gle yemegi
icin bir yer se¢mesi veya iletisim sirasinda sosyal medya veya diger
platformlarda fikir aligverisinde bulunmasi gibi cesitli aktiviteleri icerebilir
(Hoyer vd., 2020).
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» Tiiketici davramis1 c¢evresel faktorlerin etkisi altindadir: Tiiketici
davraniglarinin - ¢esitli dig faktorlerden etkilenme yetenegi, esnekligi ve
degiskenlik gosterir. Bu dis etmenlerin tesirleri bazen genis bir zaman dilimini
kapsarken, bazen ise ¢ok hizli bir sekilde ortaya ¢ikabilir. Cevresel etmenlere
ornek verecek olursak toplum, aile, arkadas c¢evresi ve ticaret ortami
gosterilebilir. Mesela, yagishi bir giinde bozulan semsiyeyi degistirmek igin
hemen magazaya gidip yeni bir semsiye almak, ekonomik beklentilerimiz
dogrultusunda aligveris aliskanliklarimizi degistirmek veya hizlandirmak genel
bir deneyimdir. Tiiketici, gelecekteki ekonomik belirsizlik ve krizler nedeniyle
giivensizlik yasasa bile, satin alma giicline ve istegine sahip olsa bile alim
yapmaktan kacinabilir. Bu durum, cevresel kosullarin tiiketiciler iizerindeki
belirleyici etkisini gosterir. Dolayisiyla, tiiketicinin davranisinin ¢ok cesitli
dissal cevresel faktorlerden etkilendigi ve bu dogrultuda hareket etmesinin

beklendigi sonucuna varilabilir.

» Tiiketici davramsi, cesitli bireyler arasinda degiskenlik gosterebilir:
Tiiketici davranisinin farkli bireyler arasinda degiskenlik gdsterme o6zelligi,
dogal olarak kisisel farkliliklarin bir sonucu olarak kabul edilmelidir. Farkl
kisisel ozelliklere sahip tiiketicilerin varligi, tiiketici davraniglarini 6zetlemeyi
zorlastirsa da isletmeler icin tiiketicilerin nasil tepki verebilecegini anlamak
acisindan Onemlidir. Misteri hareketleri, bizleri temsil eder. Gruplara
aidiyetimiz ile sahsiyet algimiz, bilingli veya bilingsiz olarak kullandigimiz
semboller veya dis isaretler aracilifiyla gercek veya istenen kimligimizi ifade

etmemizi etkileyebilir (Hoyer vd., 2020).

3.4. Tiiketici Karar Verme Siireci

Barmola ve Srivastava (2010)’a gore, alim kararinin harici faktorlerle ve bireysel
niteliklerin karisik birlesiminin bir sonucu seklinde tiiketici karar verme siireci ortaya
cikar. Bu siirecin ana adimlari, problemi tanima, veri arama, verinin degerlendirilmesi,
alim karar1 ile miiteakip davranistir. Tiketicinin aligveris davramisini etkileyen
faktorlerin anlagilmasi, pazarlama ve ilgili faaliyetlerde bilgi sahibi olmanin 6nemini

vurgular.

Kisinin esas karar vericileri ve ortamsal etkiler, alim hareketini es zamanh etkileyerek
bir araya gelir. Gegmis deneyimler ve kisilik 6zellikleri de bir satin alma kararmi
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degerlendirirken 6nemli etkiye sahiptir. Alim stratejisi olusturulurken, odak noktasina
karar verildikten sonra mal ve marka alternatifleri de dikkate alinmalidir (Boone ve

Kurtz, 1980).

Tiketici karar siireci, (Cohen, 1981)’e gore, problem ¢ozme kavramiyla baglantilidir.
Literatiirde problem ¢6zme davranisina dair ¢esitli tanimlamalar bulunmaktadir.
Genellikle, bir sorunu ¢ézmek i¢in modellenmis bir takim aktiviteden olustugu kabul

edilir. Fark edilen problem evreleri asagidaki gibi tanimlanir:
» Bir giigliik algilanur.

Gigliik tanimlanir, belirlenir.

Muhtemel careler onerilir.

Neticeler degerlendirilir.

vV V VY VY

Bir ¢are secilir.

Miisteri karar siireci de ayni sathalarin yer aldig1 bir sorun ¢6zme ilerleyisidir. Miisteri,
pazarla alakali bir sorun tespit etmekte; bu problemi ¢ozmek icin gerekli bilgileri

aramakta; ardindan alternatifleri degerlendirmektedir.

Tiiketici davranisi, Markin (1979)'un ifade ettigi gibi, bir iirlinii satin almak veya
reddetmekten ¢ok daha genis bir siiregtir. Satin alma siireci, birbiriyle iligkili ve belirli
bir sira izleyen asamalardan olusur. Bu siire¢, baslangigta ihtiyaglarin taninmasiyla
baslar ve ardindan tiiketiciler bilgi aramaya yonelirler ve sonunda bir satin alma karari
alirlar. Ancak bu noktada siire¢ tamamlanmaz; ¢iinkii tiiketicilerin satin alma sonrasi

davraniglarin1 degerlendirdigi bir siire¢ daha vardir.

Tiketici karar verme slireci, gereksinimin olugmasi, opsiyonlarin tespit edilmesi, bu
opsiyonlarin degerlendirilmesi, alim karari ve son olarak alim sonrast tutum seklinde
bes temel asamadan olusur (Ercis vd., 2007). Bu siirecte, ilk olarak bir ihtiya¢ fark
edilir, ardindan alternatifler arastirilir ve degerlendirilir. Daha sonra satin alma karar1
verilir ve sonrasinda da alim sonrasi hisler ortaya ¢ikar. Bu sablon, alim siirecinin
gercek alim eyleminden Once basladigini ve alim eyleminin ardindan da etkilerinin

devam ettigini vurgular (Kotler, 1984).
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3.4.1. Intiyacin Ortaya Cikmast

Miisteri karar siireci, bireyin ihtiya¢ hissetmeye baslamasimin ardindan bu ihtiyaci
gidermek icin harekete gecmeye karar verdiginde baslar. Temel olarak, problem tanima,
bir mal eksikligini fark etmek anlamina gelir. Tiiketici, belirli bir {iriin kategorisinde
gereken {riinleri elde etmek veya iyilestirmek i¢in bir eksiklik bulundugunu

benimsemedikge, herhangi bir karar alma veya alim gergeklesmez (Cundiff vd., 1985).

Bovee ve Thill (1992)'ye gore; ihtiyaglarin fark edilmesi, bireyin mevcut durumundan
memnuniyetsizlik duymasi veya ideal durum algisinda degisiklikler yasamasiyla ortaya
cikabilir. Ihtiyag algisii etkileyen birgok faktdr vardir; bunlar arasinda iiriinlerin
erisilebilirligi, mevcut stok durumu, marka performansi, aile i¢i degisiklikler, ¢evresel
etkiler, kiiltiirel faktorler, sosyal statii, referans gruplari, ev kosullari, finansal durum ve
pazarlama cabalar1 bulunur. Ornegin, ailenin araba degisikligi ihtiyaci, aracin diisiik
performansi, ailenin biiyiikligiinde bir degisiklik, artan aile geliri, daha sik bir araba
sahibi olma istegi veya daha az yakit tiikketimi ihtiyaci gibi faktorler bu ihtiya¢ algisini
tetikleyebilir.

Miisteri, belirli bir mal veya hizmetin eksikliklerini ya da tatmin edilmemis istekleri
giderme potansiyelini kabul eder. Bu farkindalik, bir tiiketiciyi harekete gegiren bir

uyari ile ortaya ¢ikar (Evans ve Berman, 1982).

Bazen, ¢esitli kaynaklardan gelen bilgi girisiyle ortaya ¢ikan bir uyarilma, dis uyaranlar
olarak da adlandirilir. Bu kaynaklar, kitle iletisim aracglari, kisisel etkilesimler ve
pazarlama kaynaklar1 gibi gesitli alanlardan olabilir. Ancak, bazen dis bir uyariciya

ithtiya¢c duymadan sadece i¢sel motivasyonla da gerceklesebilir (Cohen, 1981).

Tiiketicilerde ihtiyaclarin ortaya ¢ikmasina sebep olan pek ¢ok durum bulunmaktadir
(MEB, 2014):

> Onceki ¢oziimiin tiikkenmesi
Memnuniyetsizlik mevcut ¢6ziimden
Aile yapisinda degisiklikler
Ekonomik beklentiler

Yeni ihtiyaclarin belirmesi

vV VvV VY VY V¥V

Yenilikler
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» Pazarlama girisimleri

3.4.2. Alternatiflerin Belirlenmesi

Karar siirecinin ikinci adimi, alternatifler hakkinda yeterli bilgiye sahip olup
olmadiklarini anlamak i¢in hafizalarin1 kullanarak ek bilgi aramalar1 yapmadan bir karar
verme asamasidir. Eger belleklerinde yeterli bilgi yoksa tiiketiciler dis arastirmaya
yonelebilirler. Kisisel gesitlilikler ve ortamsal etkiler, bu harici ¢alismaya tesir eder. Bir
takim miisteriler, iirlinleri satin almadan Once tedbirli ve detayli bir sekilde bilgi
aramaktan ¢ekinirken, baskalar1 opsiyonlar1 kiyaslamadan mallar1 alabilirler (Bray,
2008).

Tiiketiciler ihtiyact fark ettiginde, bilgi arayisi baslar. Bu arama siireci, triinlerden,
markalardan, magazalardan, fiyatlardan, reklamlardan ve karar vermede miihim
olduguna inanilan farkli 6zgii verilere yogunlasir. Arama gergevesi, alim siirecinin ne
kadar katilimc1 veya pasif olduguna bagl olarak ciddi bir sekilde degisir (Cundiff vd.,
1985).

Tiiketicilerin tercih siirecindeki miithim bir asama veri toplama ile bunlan
degerlendirmedir. Alim siirecine katildiklarinda, iiriinler hakkinda daha fazla bilgi
edinirler, riskleri ve farkliliklar1 g6z Onilinde bulundururlar. Ancak, tiiketicilerin
kavrayabilecegi veri hacmi kisithidir ve bazi zamanlarda fazla veri toplama durumu

zihinsel kirlilige neden olabilir (Assael, 2004).

Bu noktada, kisi gereksinimini karsilayabilecek tiriinleri belirlemek igin bilgi toplar. Bu
bilgi toplama siirecinde, birey hem icsel kaynaklar olarak adlandirilan kendi ge¢mis
deneyimleri ve oOgrenmeleriyle ilgili bilgileri hem de dissal kaynaklar olarak
adlandirilan ailesi, arkadaslari, satis temsilcileri, raporlar, istatistikler gibi kaynaklardan

faydalanabilir (Kog, 2011).

Uyarilmus bir tiiketici, ek bilgi aramaya karar verebilir veya aramamay1 tercih edebilir.
Eger tiiketici giiglii bir igsel diirtiiyle hareket ediyorsa ve bu diirtiiyii karsilayacak bir
iirlin mevcutsa, tiiketici muhtemelen o {riinii satin alacaktir. Aksi takdirde, ihtiyag
kolaylikla hafizada tutulabilir. Tiiketici aragtirmayi sonlandirabilir, bir miktar daha
arama yapabilir ya da gereksinime uygun olarak etkin bir sekilde veri aramaya devam
edebilir (Kotler, 1984).
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Risk yiikseldikge, kisiler aradiklari veri miktarini artirirlar. Veri arayiginin sona
ermesine miiteakip mevcut alternatiflerin eksiklikleri veya karsilanamayan istekleri
karsilayip karsilayamayacagi degerlendirilmelidir. Eger birden ¢ok opsiyon memnun
ediciyse, miisteri tercih etme siirecinde miiteakip basamaga gecer. Ancak, segenekler en
diistik tatmini saglamiyorsa siire¢ durdurulabilir. Bu asamada miisteri, alternatiflerden
bir mal ya da hizmet opsiyonunu tercih etmek i¢in gerektigi kadar veriye ulasmistir. Ara
sira, bir segcenek digerlerine gore net bir sekilde baskin oldugunda, bu se¢im yapmayi
Kolaylastirir. Ornegin, miikkemmel kalite ve diisiik fiyat sunan bir {iriin veya hizmet, orta

kalitede ve yiiksek fiyatli olan bir alternatife tercih edilebilir (Evans ve Berman, 1982).

3.4.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Satin alma karar1 verme siireci, alternatiflerin degerlendirilmesi ve kriterlerle baslar. Bu
kriterler, tiiketicilerin tiriinleri ve firmalar1 yorumlamak igin kullandiklar1 nitelikler ve
kriterlerdir. Diger bir sdylemle, bu Kriterler tercih yapildiginda ve iriin kullanildiginda
ulagilmasi istenen sonuglardir (Engell ve Blackwell, 1982).

Alternatiflerin gerektigi kadar oldugu kabul edildiginde, degerlendirme asamasi baslar.
Alternatiflerin belirlenmesi siireciyle benzer sekilde, bu asamada i¢ ve dis faktorlerden
ve kriterleri belirleyen kurallardan etkilenir; ayrica tercihler, se¢imler ve kararlar da bu
siireci etkiler (Suelin, 2010). Degerlendirme kriterleri, ¢ogunlukla miisterilerin
arzuladiklar1 faydalarla ya da karsilasacaklart maliyetlerle baglantili olan mal nitelikleri
veya ozellikleridir (Hawkins ve Mothersbaugh, 2010).

Alim kararma yonelik tiim bilgilerin toplandig1 ve analiz edildigi yer, karar siirecinin
onemli bir adimidir. Bu asamalar, firmalarin miisteri tutumunu ve belli bir mal sinifi
veya markasinin alima nasil tesir ettigini ¢ozmeleri bakimindan kritik 6neme sahiptir
(Barmola ve Srivastava, 2010). Alternatiflerin degerlendirilmesi ayrica, motivasyonel
etkiler ve cevresel etkilerden etkilenir. Motivasyonel etkiler, bireyin igsel motiflerini,
kisiligini ve yasam tarzini icerirken; ¢evresel etkiler ise kiiltiir, referans gruplar1 ve aile

gibi faktorleri kapsar (Cohen, 1981).

Tiiketiciler, birden fazla alternatif arasinda se¢im yaparken, degerlendirme igin
kullanacaklar1 kaynaklara farkli diizeylerde onem verebilirler. En giivenilir kaynagi
tercih etme egilimindedirler. itimat, bireyler arasi iletisimlerde ve veri siirekliliginde
mithim bir rol oynayan tutumsal bir 6gedir. Tiiketiciler, satin alma kararlarinda bu

giivenilir bilgi kaynagini tercih etme yolunu tercih ederler (Divanoglu, 2016).
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Bu bakis agisina gore, tiiketicilerin davranislari, bireyin inanglar1 veya duygulari yerine
cevresel etkilerden kaynaklanmaktadir. Aslinda, davraniglar genellikle ¢evresel baskilar

tarafindan sekillendirilir (Mowen, 1987).

Kog'a (2011) gore, tiiketiciler genellikle su durumlarda farkl: {iriin ve markalari

denemeye daha agik olabilirler:
» Moral durumunun iyi oldugu zamanlarda

» Cevresel uyaricilarin az oldugu, monotonluk ve sikilmiglik hissinin hakim

oldugu donemlerde

> Uriin veya marka degisikligiyle ilgili riskin diisiik hissedildigi ya da hig

hissedilmedigi zamanlarda
» Tiiketicinin aceleci kararlar verme baskisinin olmadigi anlarda

Tiketiciler, ozelliklerin performans standartlarin1 belirler ve her alternatifin bu
standartlar1 karsilayabilmesi kapsaminda hepsini degerlendirir. Ayrica, her standardin
mithimmiyeti tespit edilir ¢linkii mal veya hizmetin gesitli 6zellikleri gogunlukla miisteri
icin bagka derecede onem tasir. Seceneklerin memnun edici olmadig: hallerde, tiiketici

alim kararin1 erteleyebilir ya da hi¢ almamaya karar verebilir (Evans ve Berman, 1982).

3.4.4. Satin Alma Kararinin Verilmesi

Alim karari, daha fazla begenilen secenegin segilip alindigi evredir. Bu siirecte {iriin
kategorisi, marka, satig yeri, zamanlama ve miktar gibi faktorlerin hepsi 6nemli etkiye
sahiptir (Barmola ve Srivastava, 2010). Alim tercihi safthasinda, miisteri problemi en iyi
sekilde c¢ozebilecek alternatiflere yonelir. Bu siirecte tiiketici, kendisine en uygun

firmay1 ve diikkani tercih eder (Cundiff vd., 1985).

Bir iirin veya firmadan aligveris yapilmasi igin tiiketici, alim siirecinin evvelindeki
sathalar1 basariyla tamamlamalidir, ancak bu yeterli degildir. Tiiketici, kendisine en
fazla memnuniyeti saglayacak {irlinii veya markay1 segebilir, ancak en iyisinin hangisi
olduguna karar vermek ve onu satin almak farkli bir siirectir (Islamoglu ve Altumsik,

2010).

Alicilarin alim periyodu, bir problemi ya da gereksinimi belirlemeleriyle baslar. Bu
durumda, tiiketici gercekle istedigi hal arasinda bir ayrim sezer. Ihtiyaclar, igsel

uyaricilarla harekete gecebilir. Ornegin, aglik, susuzluk veya cinsiyet gibi temel
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ihtiyaglar, belirli bir esik seviyesine ulasarak icsel bir arzu durumuna doniisiir. Kisi,
evvelki tecriibelerinden, bu istekle nasil miicadele edecegini Ggrenir ve bu arzuyu
memnun edebilecegini diisiindiigii bir liriin veya hizmet kategorisine dogru yonlendirilir

(Kotler, 1984).

Satin alma, kazanimi temsil eden bir eylemdir. Ornegin; tiiketiciler, olumsuz bir satin
alma deneyimi yasadiklarinda, bir sonraki aligveris siirecini daha hizli algilarlar ¢iinkii
olumsuz duygular gidermek isterler (Hoyer vd., 2020). Tiiketicilerin diirtiisel satin alma
eylemi, genellikle yeni ve farkli deneyimler edinmeye yonelik bir g¢aba olarak
algilanabilir (Mowen, 1987). Diger taraftan, diisiik katilimli bir satin alma, tiiketicilerin
tiriine fazla deger vermedigi ve ona gii¢lii bir bag kurmadigi bir alim siirecidir (Assael,

2004).

3.4.5. Satin Alma Sonrast Davranislar

Alim siirecinin ardindan miisterinin duygusal ve davranigsal tepkileri baglar. Bu
noktada, tiiketici satin aldigi iirlin veya hizmeti beklentileriyle karsilastirir ve
memnuniyet veya memnuniyetsizlik deneyimler. Bu asama 0&zellikle tiiketicinin
gelecekteki aligveris davranislart acisindan kritiktir. Tatmin olan miisteri, alim siirecini
tekrarlar. Alim siireci, tiiketici memnuniyetiyle sona erer ve ihtiyaglar1 karsilanir (Giizel

vd., 2018).

Miisteri, en dogru mali veya hizmeti alirken bir degerlendirme siirecinden gecer. Bu
stirecte, tiiketici gelecekteki aligverigler i¢in yeni bilgiler 6grenir veya mevcut bilgilerini
giiclendirir. Bu son asamada, iriiniin sagladigt memnuniyetin yam sira eksiklikler,
kullanim sonrasi atilma ve benzeri konular da tiiketicinin dikkatini ¢eken noktalardir

(Kog, 2011).

Alim kararmin ardindan, miisteri ayn1 zamanda bu kararin "uygunlugunu™ yorumlamaya
yonelir. Bu degerlendirme siireci, kisi {iriinii kullanirken tekrarlanir. Bu degerlendirme
sonuglari, gelecekteki karar verme siirecinde elde edilen kaydedilen veriler durumuna
doniistir. Misteri, memnun olma arayisinda oldugundan, belli bir alim tercihinin
beklenen memnuniyet seviyesini basarma seviyesi, muhtemel alim davranislarini
belirlemede ciddi bir faktordiir (Cundiff vd., 1985).

Depolanan verinin niteligi, algilanan ilgi seviyesini etkileyen birka¢ degiskenle
iliskilidir:
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» Gegmis satin alma sonuglarindan memnuniyet seviyesi, benzer kosullar altinda
gelecekte arama yapma olasiligmi etkiler. Yiikksek memnuniyet seviyesi,

sorunlar ortaya ¢iktiginda arama olasiligini azaltabilir.

» Satin almalar arasi siire, kullanim arasinda gegen siireyi ve lriiniin unutulma

olasiligini belirler. Bu siire ne kadar uzunsa, harici arama olasilig1 da artar.

» Alternatiflerdeki degisiklikler, depolanan bilgilerin uygunlugunu etkiler. Fiyat
ve tarz degisiklikleri ile yeni iiriin tanitimlar1 da arama olasiligin etkileyebilir.
Degisimlerin yogunlugu arttik¢a, arama olasilig1 da artar (Engell ve Blackwell,
1982).

Alima miiteakip sathanin, mdisterilerin mali iade etme olasiligina ciddi bir tesiri
bulunmaktadir. Ayrica, alima miiteakip safhada arzular, gergek alim tercihlerine de tesir
edebilir. Miisterinin alima miiteakip siirecinde dort ana Sonu¢ bulunmaktadir: mal
kullanimi, alima miiteakip davraniglarin gelisimi, miisteri hosnutsuzluk davraniglari ve

malin elden ¢ikarilmasi (Mowen, 1987).

» Mal Kullanimi: Masrafi az ve dayanikli olmayan bir mal 6rnegi olarak yeni bir
sa¢ temizleyici i¢in alim Kkararina imalat¢inin kuponlari gibi etkenler tesir
edebilir ve bu gergekte bir sinama tiiketimi olabilir; eger miisteri tatmin olursa,
bu alim islemi tekrarlanabilir. Smama siireci, tiiketici tarafindan {iriiniin
dogrudan kullannomiyla degerlendirilen bir alim tutumunun arayis asamasini
temsil eder. Yenilenen alim ise ¢ogunlukla malin kabul edilmis oldugunu
gosterir. Laptop gibi daha dayanikli olan bir mal i¢in ise alim siireci kabul
edilmistir (Schiffman ve Kanuk, 2007).

» Alma Miiteakip Tutumlarin Gelisimi: Satig, iiriinii almakla bitmez; evde
iriinii kullanmaya basladiktan sonra birgok 6nemli tiiketici etkinligi gerceklesir.
Mali kullanma deneyimi sonrasinda memnuniyet seviyesini degerlendiririz
(Solomon vd., 2010). Bir malin alinmasi ve sarfiyatiyla alakali tatmin ve
tatminsizlik konusu 6nemlidir. Memnuniyet, satin alma 6ncesinde alternatiflerin
degerlendirilmesi i¢in geri doniise etki eder, tiiketicilere olasi alternatiflerin
degerlendirilmesi ile se¢imi hususunda destek ¢ikar ve disaridan veri

arastirmaya sebep olan tatminsizlik durumlaria dikkat ¢eker (Bray, 2008).

Miisterinin deneyimi, gelecekteki davranislariyla ilgili geri bildirim saglar. Eger

miisteri tatmin olmussa, biiyiik olasilikla diger defa da ayn1 mali tekrar alacaktir.
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Tatmin olan tiiketiciler, mal i¢in olumlu yorumlar yapma egilimindedir, bu da
pazarlamacilar i¢in degerli bir avantajdir. Pazarlamacilar genellikle derler ki:
"En iyi reklamimiz, memnun bir miisteridir." Tatmin edilmeyen bir miisteri ise
cesitli tepkiler verebilir; mali birakabilir, geri verebilir veya alim ile ilgili daha

fazla bilgi edinmeye gayret edebilir (Kotler, 1984).

Tercihe Miiteakip Yorumlama: Miisterinin gergekle olan deneyimi, yapilan
tercihin dogrulugunu degerlendirir ve gelecekte tekrar aymi iriinii satin alip
almayacagina karar verir. Tiiketicinin beklentileri karsilandiginda memnuniyet

olusur ve tatmin duygusu yasanirken, karsilanmadiginda ise memnuniyetsizlik

hissedilir (Hoyer vd., 2020).

Tiiketicinin aldig1 tatmin sadece irlin Ozelliklerine bagl degildir. Ek olarak
magaza itibari, satict personelin davranislari, miisterinin kisisel 6zellikleri,
kurulusun tecriibe diizeyi, hizli siire¢ gibi faktdrler de tatmin diizeyini etkiler

(Altunigik vd., 2002).

Tiiketiciler, satin alma sonras1 genellikle aldiklari karar1 yorumlar. Uriin islevsel
ve keyifli gereksinimlere hitap ediyor mu? Cevap evetse, tiiketiciler memnun

olacaklar; aksi takdirde, tatmin olmayacaktir (Bovee ve Thill, 1992).

Alim siireci; konumu, sartlar1 ve/ya da erisilebilirligi ile alakali rahatsizlik, mal
ya da hizmetten tatmin olsa da, miisterinin alimi1 geciktirmesine ya da hig
almamasina neden olabilir. Bir {irlin veya hizmet satin alindiktan sonra,
tiiketiciler genellikle alim sonrasi davraniglarla ilgilenir ve tekrar alim yapma
veya yeniden degerlendirme gibi seceneklere yonelebilir (Evans ve Berman,

1982).

Sikayet: Tiiketiciler, alim isleminin sonucundan tatmin olmadiklarinda farkli
sikdyet yoOntemlerine basvurabilirler. Sikayetler genis bir yelpazede ortaya
cikabilir; mali veya hizmeti yeniden tercih etmemekten, problemlerini ¢evresine
aktarmaya, sifahi ya da yazili olarak hosnutsuzlarimi dile getirmeye, yasal yollara
bagvurmaya kadar degisebilir. Tiiketiciler genellikle iki temel nedenle sikayet
ederler: ekonomik kayiplari telafi etmek i¢in veya benlik saygilarini yeniden
kazanmak i¢in, 6zellikle ilave iirlin veya hizmet sorunlariyla karsilastiklarinda

bu tepkiyi gosterebilirler. (Mowen, 1987).
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Isletmeler, miisteri memnuniyetini artirmak igin ger¢ek¢i beklentiler olusturmals,
diizenli olarak misteri memnuniyetini izlemeli, sikayetleri onemseyerek ele
almalidir (¢linkii kotli ele alinan sikayetler olumsuz iletisime neden olabilir),
kalite kontrolii saglamalidir. Maldan istifade etme igin gerekli veri sunmali ve
aligverise miiteakip hizmetleri de etkin bir sekilde sunmalidir. Bu yontemlerle

misteri memnuniyeti sansini artirabilirler (Bovee ve Thill, 1992).

Memnun olmayan tiiketiciler, farkli secenekler arasinda tercih yapabilirler. Bu
secenekler arasinda sikayet etmek, hukuki yollara bagvurmak veya bagkalarina
sikdyet etmek gibi eylemler bulunabilir. Ayrica, tiiketici tiriini kullanmay1
birakabilir, olumsuz geri bildirimlerde bulunabilir veya cevresine olumsuz
ifadelerde bulunabilir. Tim bu hallerde, isletme tiiketiciyi tatmin etmek

konusunda basarisiz oldugu i¢in itibarini kaybedebilir (Kotler, 1984).

> Uriiniin Elden Cikarilmasi: Satin alma siirecinin son asamasidir. Tiiketiciler
genellikle iiriinleriyle ii¢ farkli sekilde ilgilenirler. Uriinii saklayarak ileride
kullanabilirler, kalict olarak ondan kurtulabilirler veya gecici olarak kiralayarak

veya emanet alarak kullanmaya devam edebilirler (Mowen, 1987).

Odabas1 ve Baris'a (2020) gore, tiiketiciler satin alma sonrasinda ii¢ temel

durumla karsilagirlar:

o Memnun olmuslardir (Tekrardan ayni firma veya mali tercih ihtimali
fazladir),

o Hemen hemen memnun olmuslardir (Zihinsel ¢atisma ig¢indedirler) veya
o Memnun olmamislardir (Sikayet¢i davranislar sergilemektedirler).

Pazarlamacilar icin, tiiketicilerin karar alma siire¢lerini anlamak biiylik 6nem tagir
¢linkii bu bilgi, satis elemanlarinin miisteri gereksinimlerini daha etkin bir sekilde
yerine getirmek igin taktikler olusturmalarina imkan saglar. Pazarlama stratejilerinin
hedef kitlesi tliketiciler olmasi1 durumunda, miisterilerin sorun ¢ézme siire¢lerindeki
yaklasimlarini, ni¢in bu sekilde davrandiklarini ve maksimum memnuniyeti elde

etmek icin hangi pazar kararlarini tercih ettiklerini anlamaya g¢alismak oldukca

mantiklidir (Cundiff vd.,1985).
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3.5. Tiiketici Karar Verme Siirecini Etkileyen Faktorler

Tiiketicinin satin alma karar1 verme siirecini belirleyen unsurlar, tiiketicinin dogru bir
alim yapma yetene8ini sorguladigi bir asamada son derece kritiktir. Bu siirecte,
tiikketiciler satin aldiklar1 seyden memnun kalmak i¢in kendilerini dogru bir karar vermis

olduklarina ikna etmeye calisirlar (Ersoy, 1987; Odabas1 ve Barig, 2011; MEB, 2014).

3.5.1. Durumsal Etkiler

Tiiketiciler, karar alma stirecinde ti¢ farkli durumla karsilasirlar:
» Tatmin seviyesinde olma
» Kismen tatmin seviyesinde olma

» Tatmin seviyesinde olmama

Karar verme siirecinde mutlu olan tiiketiciler, satin alma tercihlerinin dogru olduguna
inanirlar. Bu inanci desteklemek ic¢in sectikleri markanin reklamlarini arastirirken
rekabet edilen firmalarin tanitimlarini gérmezden gelirler. Ayrica, ¢cevrelerindeki kisileri
bu markay1 tercih etmeleri konusunda ikna etmeye calisirlar ve ayni markay1 kullanan
diger memnun tiiketicilerle iletisim kurarlar. Eger tercih ettikleri markadan memnun
kalirlarsa, gelecekte ayn1 markayi tekrar tercih ederler. Ancak, memnuniyetsizlik veya
kismi memnuniyet durumunda tiiketicilerin algilar1 olumsuz yonde etkilenir. Bu
durumda, tekrar satin alma olasilig1 azalir ve tiiketiciler alternatifleri degerlendirirken
hatal1 bir tercih yaptiklarini diisiinebilirler (Ersoy, 1987; Odabas1 ve Baris, 2011; MEB,
2014).

3.5.2. Fiziksel Etkiler

Onemli bir karar vermeden veya bir adim atmadan 6nce, genellikle insanlar iki veya
daha fazla secenek arasinda tereddiit yasarlar. Bu durum, tiiketicileri satin almaya
yonlendirebilir ve pazarlamacilar ile reklamcilar ig¢in bir firsat sunar. Bu firsati
degerlendirebilmek adina, satis temsilcileri ve tanitimcilar kendi {irlinleri igin
kararsizlig1 diisiirmeye yonelik bilgiler sunabilirken, rekabet halinde olduklar1 firmanin
rtinleri igin kararsizligi artirmaya caligabilirler. Satis elemanlar1 ve reklamlar da

tiiketicinin kararin1 destekleyici bilgiler saglayabilirler.

Markalar arasindaki belirgin farklar varsa, reklamlar genellikle markanin saglayacagi

faydalar1 ve lriiniin Ustiin 6zelliklerini vurgular. Ancak markalar arasindaki farklar
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azaldiginda, tiiketiciler hangi markayi tercih ederlerse etsinler ¢eliski yasayabilirler. Bu
noktada, tiiketicilerin satis elemanlarindan ve g¢evrelerinden edindikleri bilgiler biiyiik

Onem tasir.

Tiketicilerin se¢imlerini desteklemek i¢in, verilen kararin dogrulugunu vurgulamak ig¢in
reklamlardan faydalanilabilir. Ayrica, 6zellikle ilgi goren {lirlinler i¢in sunulan servis
hizmetleri hakkinda bilgi vermek, garanti saglamak, etkili bir miisteri hizmeti
olusturmak ve reklamlarda kalite ve performansa odaklanmak da tiiketicilerin satin alma

kararlarin1 desteklemek icin kullanilabilecek stratejiler arasindadir.

Her ticari girisimin temeli, bir amaca dayanir ve isletme, mevcut talepleri karsilamaya
yonelik cabalar icerisindedir. Isletmeler, iiretim faaliyetlerinin yam sira hedeflerini
gerceklestirmek igin gesitli aktiviteleri planlamali ve icra etmelidirler. Bu aktivitelerin
bazilar iiretim siirecinden 6nce baslarken, bazilar1 da {iretim sonrasinda gergeklestirilir.
Isletmeler, gerceklestirdikleri iiretimin sonucunda, oOncelikle mevcut iiriinlerini
degerlendirerek hedef bir pazar belirlemelidirler (Ersoy, 1987; Odabast ve Baris, 2011;
MEB, 2014).

Bazi sirketler, mevcut markalarini kullanarak elde ettikleri pazar paylarin1 genisletmeye
ve yeni hedef pazarlar kazanmaya yonelik yeni pazarlama stratejileri olusturmak veya
mevcut stratejileri gelistirmek i¢in ¢aba harcamaktadirlar. Bu ¢abalar, dagitim kanalini
degistirme, fiyatlar1 ayarlama, iirlin kalitesini artirma, tanitim ve reklam faaliyetlerine
odaklanarak marka imajin1 giiclendirmek veya farklilagtirmak gibi 6nemli adimlar
icermektedir. Markalastirma kavrami ve marka bilinirligi, tiiketicinin iriinle ilgili
algism1 sekillendirmede onemli bir rol oynamaktadir. Ciinkii tliketicilerin {riinle
iliskilendirdigi sey, markasim1 hatirlamasi, tanimlamasi ve digerlerinden ayirt

edebilmesidir.

Markalar, ekonomik aktivitelere canlilik ve hareketlilik katarak tiiketicilerin satin alma
siireclerini, karar alma mekanizmalarini ve homojen iirlinler arasinda karsilagtirma
yapma yeteneklerini etkilemektedir. Pazarlama agisindan, markalar tiiketici ile iiriin
arasindaki iletisimi temsil ederek her tiirlii tesvik faaliyetinde, ambalaj tasarimlarinda ve
satig goriismelerinde 6nemli bir rol oynamaktadir. "Marka" terimi, sadece marka adi ve
sembollerini degil, ayn1 zamanda {irliniin kimligine iliskin genis kapsamli bilgileri

igeren bir kavramdir (Ersoy, 1987; Odabasi ve Baris, 2011; MEB, 2014).
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3.5.3. Sosyal Ortam

Tiiketicinin karar alma siirecinde en Onemli sosyal etken markalardir. Markalar,
reklamlarda, ambalajlarda ve satis goriismelerinde {irliniin yiizii olarak yer alir ve

pazarlamacinin en somut temsilcisi olarak one ¢ikar.

Markalar, iirlinii ve dolayisiyla iireticiyi temsil etme kabiliyeti sayesinde, pazarlama
faaliyetleriyle ekonomik hayata canlilik katar. Etkili ve taninmis markalarin pazarlama
faaliyetleri, modern bir ekonomide tiiketici satin alimlarmi olumlu yonde etkiler.
Tiiketicinin siirekli olarak ihtiyaglar1 oldugunu goz oniinde bulundurursak, satin almalar
da ¢esitli ve siirekli olacaktir. Isletmelerin hedef pazarlara sundugu iiriinler ve
markalarin tiiketici ihtiyaglarimi karsilamasi, o markanin hedef pazardaki potansiyel
miisterileri kazanmasi1 anlamina gelir (Ersoy, 1987; Odabas1 ve Barig, 2011; MEB,
2014).

Rekabetin yogun oldugu bir pazarda, kalite hem tiiketiciler hem de pazarlamacilar igin
kritik bir 6neme sahiptir. Bu sayede, rakip isletmelere karsi avantaj saglamak ve diger
tilketicilerin dikkatini ¢ekmek miimkiin olur. Pazarlamacilarin biiylik bir kismu,
markalarin 6ziinii anlama, icerdikleri degerleri kavrama, farklilasma noktalarini anlama
ve tiikketicilerin markalarla olan iligkilerini anlama ¢abalariyla geger. Clinkii tiiketicilerin
markali lirlinlere yonelmelerinin ve marka tercihlerinin altinda yatan sosyo-psikolojik

ve demografik etkileri anlamak, satin alma kararlarin1 anlamak agisindan 6nemlidir.

Her bireyin satin alma karar1 ve marka tercihini etkileyen faktorler, farkli kisisel etkilere
sahiptir. Ozellikle yas, cinsiyet, gelir diizeyi, egitim, aile yapis1, sosyal statii ve referans
gruplar1 gibi unsurlar, marka se¢imlerinde tiiketiciler {izerinde cesitli etkilere yol
acabilir. Marka kullanimimin hem isletme hem de tiiketiciler i¢in iki onemli avantaji

vardir:

» Tiketiciyi iriinii tanimaya ve digerlerinden ayirmaya yonlendirerek, {irliin

talebini artirir ve devamliligini saglar.

> Uriinii digerlerinden ayirt ederken kalitenin siirekliligini saglamak ve rekabet

ortamini tesvik etmek (Ersoy, 1987; Odabas1 ve Baris, 2011; MEB, 2014).

Bir tiiketici, satin alma silirecini tamamladiginda ve bilinen bir markay1 sectiginde,
genellikle kendini glivende hisseder. Bu, tiiketicinin 6nceden bildigi ve piyasada taninan

bir markay1 se¢gmesi durumunda daha da belirgindir. Kalite kavram ise, Uiriinlerin veya
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hizmetlerin tiiketicinin beklentilerini ne derecede karsiladigini ifade eder. Pazarlama
faaliyetlerinde, siirekli degisim ve gelisim i¢inde olan ortamda, markanin ii¢ dnemli rolii

bulunmaktadir.

Bir tiiketici, aligveris siirecini sonlandirip tanidik bir markayi tercih ettiginde, genellikle
kendini glivende hisseder. Bu ozellikle, tiiketici bilgi sahibi oldugu ve tanian bir
markay1 segtiginde daha belirgindir. Kalite kavrami ise, iiriinlerin veya hizmetlerin
tiikketici beklentilerini ne kadar karsiladigini ifade eder. Pazarlama alaninda, siirekli

degisim ve gelisim igeren ortamda, markanin ti¢c 6nemli rolii bulunmaktadir.

Marka bir gostergedir: Marka, iiriine dair verileri gosteren ve onu ayni iiriinlerden farkli
kilan mithim bir kilavuzdur. Bu farklilik, riiniin yeniligi veya yenilenmesiyle ilgili
oldugu kadar, iiriin ayrimlari da markanin kilavuz niteligini korumasi igin
diizenlenmistir. Marka vasitasiyla somut bir avantaj ve ortak bir anlayis belirlenir.
Pazarlamacilar, bu ortak anlayis olmadan iiriin-tiiketici baglantis1 ve duygusal etkilesim

kurmanin zor oldugunu belirtirler (Ersoy, 1987; Odabasi ve Baris, 2011; MEB, 2014).

Marka, bir karakterdir: Rekabetin yogun oldugu pazarlarda, markalar iiriin
formiilasyonlarinda benzersiz ozellikler ortaya koymaya c¢alisirken, pazarlama
bilesenlerinin psikolojik degerlerini reklamlar araciligiyla kullanarak bunu basarmaya
calisirlar. Uriinler genellikle kolektif degerleri yansitmak i¢in markaya kisisel veya canli
olmayan Ogeler eklerler. Markalarin kisisellestirilmesi, kaliteye dayali caligmalarda
cokca kullanilan bir yontemdir ve toplumun her kesimine kolayca iletilir. Aktarime1
reklamcilik ise sik¢a kullanilan bir ozelliktir; reklam, markayr hazirlayanin ve

odaklanilan miisteri toplulugunun icerdigi anlamlar arasinda bir baglanti saglamay:
hedefler.

Marka bir semboldiir. Belirli pazarlarda, bir takim markalar neredeyse mukaddes bir
statliye ulagsmistir. Bu markalar genellikle yiliksek derecede duygusal cekicilige sahip
iiriinlerdir ve bireyin kimligine katkida bulundugu diisiiniiliir. Ornek olarak sigara, i¢ki,

otomobil gibi iiriinler verilebilir (Ersoy, 1987; Odabasi ve Barig, 2011; MEB, 2014).

3.5.4. Zaman

Zaman, tiiketicinin en kiymetli varligidir. Ekonomik bir degisken olarak onem tasir ve
farkli faaliyetlerimiz i¢in zamani parcalara ayiririz. Tiiketici, harcadigi zamandan

maksimum fayda elde etmek ister. Kisilerin zaman1 kullanma tarzlar farklilik gosterir.
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Bazilar1 zamanlarii daha bol ve sakin bir sekilde gecirirken, digerleri kosusturarak
harcarlar. Tiiketicilerin ¢ogu, zamanin baskis1 altinda olduklarini diistiniirler. Ancak bu,
genellikle bir algidir; ¢iinkii aslinda tiiketiciler, zamanlarin1 harcayabilecekleri ¢esitli

seceneklere sahiptirler.

Tiketicilerin sira beklemesi, sunulan hizmetin kalitesine dair olumsuz disiincelere
neden olabilir. Bekleme siiresi, tiiketicinin olumlu bir sonu¢ elde edecegini bilse de,
uzun bekleme siireleri olumsuz hisler yaratabilir. Onemli olan sira beklenen siirenin
uzunlugu olmayabilir. Tiiketicilerin bekleyecek vakti olmasina ragmen sira beklemek,
magazaya karst olumsuz bakiglarin yerlesmesine sebep olabilir. Bu sebeple,
pazarlamacilar bekleme siirecinin psikolojik etkilerini azaltmak i¢in ¢esitli diizenlemeler

yapmalidir.

Her insan, sosyolojik agidan bir tiiketici olarak kabul edilebilir. Karar verme siirecinde,
zaman en biiylik etkiye sahip unsurdur. Aile i¢inde neslin devami, ¢ocuklarin bakimi ve
egitimi gibi islevler gozetilirken, tiiketici kararlarinin incelenmesinde zaman ayri bir

oneme sahiptir (Ersoy, 1987; Odabasi ve Baris, 2011; MEB, 2014).

3.5.5. Amag¢

Marka kullanimiyla tiiketicinin ilgisi ¢ekilir, bu da {irlinii satin alma kararina gotiiriir ve
satin alma gerceklesir. Tliketici Uriinii kullandikea, isletme ile tiiketici arasinda bir iliski
kurulur ve bu iliski, tiiketicinin giiveni sarsilmadigi siirece zayiflamaz. Bu durum,
riiniin tliketicinin goziinde olumlu ve net bir sekilde algilandiginm1 ve bu alginin,
markanin satin alma siirecinde yeterince degerlendirildigini gosterir. Alim siirecini
hisseden ve ihtiyaglarin1 giderme gayreti iginde olan bir misterinin algilamasi, hem
onun algilama yetenegine hem de iirlinii pazarlayan ve tamitim faaliyetlerini yiiriiten

pazarlama yoneticilerine baglidir (Ersoy, 1987; Odabas1 ve Barig, 2011; MEB, 2014).

3.5.6. Duygusal Durum

Satin almadan kaynaklanan duygusal tatmin, bir markadan satin alirken beklenen
sonuglarla gerceklesen sonuglar arasindaki uyumun derecesidir. Bu uyum, gelecekteki
satin almalart dogrudan etkileyecektir. Eger markayla ilgili satin alma ve sonrasi
degerlendirme olumlu ise, tiiketici markadan olumlu bir tatmin aldigin1 ve gelecekteki

alimlarinda diger markalara bakmadan tercih edebilecegini diislinebilir.
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Firma yoneticileri, tiiketici pazarini olusturan cesitli homojen {iriinleri iiretmektedirler
ve bu nedenle giliniin pazar kosullarina uyum saglamak i¢in tiiketicilerinin iirlin ve
hizmet kalitesini degerlendirdikleri ¢esitli Ol¢lim programlar1  gelistirmistirler.
Tiiketicinin marka memnuniyeti, sirketin toplam kalite yonetimi ¢abalarinin merkezinde

yer almaktadir.

Pazarlama terimlerinde, sadakat; memnuniyet duyan tiiketicilerin markanin fiyat
esnekligiyle tekrar satin alma isteginin 6l¢iilmesi olarak tanimlanir. Memnuniyet gegmis
deneyimleri yansitirken, sadakat gelecekteki tercihleri ve marka davranislarini belirler

(Ersoy, 1987; Odabasi ve Baris, 2011; MEB, 2014).

Tiiketiciler, bir markayr deneyip memnun kaldiklarinda genellikle sadik kalir ve
markanin performansi ve kalitesinde herhangi bir olumsuzluk yasamadiklar1 siirece bu
sadakat devam eder. Bu durum, tiiketicilerin yeni ve bilinmeyen {iriinler yerine test
edilmis ve memnuniyet saglamis markalara gilivenerek riskleri azaltmayi tercih
etmelerinden kaynaklanir. Eger bir iirtinle ilgili deneyimleri yoksa genellikle taninmis
ve sevilen bir markaya giivenme egilimindedirler. Cogu tiiketici, kalite, giivenilirlik,
performans ve hizmet agisindan taninmis markalara giivenir ve bu nedenle bu markalari
satin alir. Bu tiir gliglii imajlar1 olan markalar genellikle tiiketicilerinde yiiksek seviyede

marka sadakati olusturur.

Raymond A. Baver'a gore, marka sadakati "Tekrarlayan tercihleri aligkanliklara
dontistiirerek, karar verme ¢abalarinda tasarruf saglamaktir." Marka sadakati, markanin
kokeninden gelen, kullanim sonucu yasanan memnuniyetle pekistirilen ve iiriine kars
duyulan baglilik hislerini ifade eden zihinsel bir siiregtir. Tiiketiciler, sadece olumlu bir

marka imajina sahip olduklari markalara kars1 sadakat gelistirirler.

Tiiketicilerin belirli bir markaya olan bagliliklar1 giiclii olabilir, ancak bazen bu
markanin belirli araliklarla satin almmadigi durumlardan da bahsedilebilir. Uriin,
tilketicinin siirekli olarak satin aldig1 bir {iriin olmayabilir veya geliriyle iliskili olarak
sadece Ozel durumlarda tercih ettigi bir marka olarak da goriilebilir (Ersoy, 1987;

Odabas1 ve Baris, 2011; MEB, 2014).

Bazi durumlarda, tiiketici belirli bir markanin tiriiniinii sik sik satin alsa da, sadakat
duygusuyla bagli olmayabilir. Bu durum, tiiketicinin bu {iriinii aliskanlik haline
getirmesinden kaynaklanir ve bu, diger markalar ve {iriinlerle karsilagtirma yaparak
gerceklestirilen bir kiyaslama ile acgiklanamaz. Tiketicinin yasadigr alisveris
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deneyimleri ve yaptig1 karar verme siirecleri iirlin kategorilerine bagl olarak farklilik
gosterirken, her satin alma isleminde tercih edilen markalar hakkinda fikirler ve

diistinceler olusur.

Pazarda biiyiik Olgeklerde faaliyet goOsteren bazi1 sirketler, marka imajlarini
giiclendirerek, iiriin ve marka iliskisinde satin alma siirecinden sonrasina kadar hizmet,
kalite ve servis licgenini saglayarak, marka sadakatini olusturmanin avantajin1 yasarken,
ayni zamanda yeni marka ve farklilik arayislarina devam etmektedirler. Tiiketicilerin
belirli markalar i¢in gelistirdigi uzun vadeli marka sadakati ise "marka baglili§1" olarak

adlandirilan bir olguya doniigserek yerlesik hale gelmektedir.

Marka bagliligi, bir iirlinlin tekrar tekrar alinmasinda olumlu bir izlenim olusturma
durumu olarak tanimlanir. Ancak, tiiketici satin alma kararini {irlinden memnuniyetle
gerceklestirdiginde, marka sadakatini artirir. Bu durumun tekrarlanmasi ise marka
bagliligimin bir doniisiimii olarak kabul edilmektedir (Ersoy, 1987; Odabasi ve Baris,
2011; MEB, 2014).

3.5.7. Aile Bireylerinin Satin Alma Karar Siirecine EtKkisi

3.5.7.1. Eslerin Etkisi

Aile iginde satin alma kararlar1 alinirken, erkeklerle kadinlar arasinda belirgin farklar
bulunmaktadir. Erkekler genellikle bir ihtiya¢ ortaya ¢iktiginda dogrudan alim yapma
egilimindedirler. Onlar i¢in 6nemli olan ¢ok fazla secenegin olmasi degil, ihtiyacglarini
karsilamaktir. Cogunlukla aragtirma yapmayi1 veya farkli alternatifleri goz Oniinde
bulundurmay1 tercih etmezler; daha cok ilk veya ikinci secenekten memnun olarak
aligveris yaparlar. Aligverise ¢ikmak veya farkli seceneklere bakmak onlar i¢in sikict ve

gereksiz bir ugras olarak goriilebilir.

Kadinlar, ihtiyaglarinin 6tesinde cesitlilik ve yenilik arayisindadirlar. Satin alma karari
siirecinde bazen kullanilmayacak olsa da {irlinler tercih edilebilir. Ciinkii aligveris,
kadinlar i¢in keyifli bir aktivite ve stres atma yontemidir. Bu nedenle evde ayni {iriinden
birkac tane bulunabilir. Kalite, renk ve fiyat secenekleri, satin almay etkileyen 6nemli

faktorlerdir edilmektedir (Ersoy, 1987; Odabasi ve Baris, 2011; MEB, 2014).
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3.5.7.2. Cocuklarin Etkisi

Gilintimiizde teknolojiyle biiyiiyen ve daha hizli "yetiskinlik, karar verme ve tercih"
sorumlulugunu istlenen gocuklar, bircok isletmenin hedef Kkitlesi haline gelmistir.
Oyuncakli meniiler, biiylik aligveris merkezlerinin ¢ocuk oyun alanlar1 ve oyuncaklarin

popiilerligi, ¢ocuk pazarinin potansiyelini gdsteren 6nemli gostergelerdir.

Bir¢cok marka, ¢ocuk giyim sektoriinde ebeveynlerin tercihlerini yansitabilecekleri bir
pozisyona gelerek pazarda lider konuma ulasmustir. Ustelik ¢ocuklar artik sadece kendi
harcliklarin1 degil, ayn1 zamanda ebeveynlerinin harcamalarini da yonlendirme giiciine
sahiptirler. Cocuklarin fikirleri ve tercihleri, otomobillerden bilgisayarlara,
mobilyalardan elektronik {iriinlere kadar birgok alanda satin alinan iirlinlerde etkili

olabilmektedir.

Gengler, tliketimde 6ncii bir grup olup giliniimiizdeki en biiylik dinamiklerden biri haline
gelmistir. Genglerin kisilik ve davranislar1 ¢ok ¢esitli oldugundan, onlara ulagmak i¢in

cesitli pazarlama ve reklam stratejileri gerekmektedir.

Gengler, aligveris kararlarini ailelerinden daha ¢ok arkadaslarindan, c¢evrelerinden ve
moda akimlarindan etkilenerek vermektedir. Giyim tarzi, davranis bigimi, sa¢ stili ve
hatta bazen konusma tarzlari bile birbirine ¢ok yakin olabilmektedir. Gengler, bir grupla
uyum saglamak i¢in benzer davranislar sergilemekte ve bu siirecte satin alma kararlari

da sekillenmektedir edilmektedir (Ersoy, 1987; Odabasi1 ve Baris, 2011; MEB, 2014).

3.5.7.3. Sosyoekonomik Etkenler

Aile ve tiikketim {izerine yapilan aragtirmalarin onemli bir boliimii, aile iiyelerinin
sosyoekonomik durumlarini belirlemeye odaklanmaktadir. Cogu arastirma, aile
bireylerinin g¢alisma hayatina katilimini incelemektedir. Aile bireylerinde eslerden
birisinin ¢alistigi durumdaki davraniglar1 ile her iki esin de calistigt durumdaki
davraniglar1 arasinda farkliliklar bulunmaktadir. Bu durum, gelirin artmasina ve

zamanin azalmasina sebep olmaktadir.

Ailede sadece bir esin calistigi durumlarda, evdeki diger esin daha ¢ok ev yapimi
tirtinlere (6rnegin, ev yapimi ¢orbalar, receller, konserve {irlinler gibi) yonelme
egiliminde oldugunu, ancak her iki esin ¢alistig1 durumlarda hazir iriinlere daha fazla
ilgi gosterdiklerini gdsteren arastirmalar mevcuttur. Kadinlarin is hayatina katilmasiyla
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birlikte tliketim aligkanliklarinda da degisimler yasanmustir. Aligveris merkezleri,
kadinlarin ¢aligma saatlerini dikkate alarak a¢ik tutulmaktadir. Ekonomik 6zgiirliigii
olan bireyler, kendi alisveris kararlarini alma yetisine sahip olmaktadir. Bu karar
siirecinde bireyin ihtiyac¢lari, konumu ve yas durumu da gbz onilinde bulundurulmaktadir

edilmektedir (Ersoy, 1987; Odabasi1 ve Baris, 2011; MEB, 2014).

3.5.7.4. Sosyokiiltiirel Etkenler

Kiiltiir, insanlarin arzular1 ve gereksinimlerinin en kokenli sebebidir. Kisilerin
davraniglar1 biiyiik 6lglide 6grenilir. Bir sosyal grupta yetisen bir gocuk, ana prensipleri,
izlenimleri, arzular1 ve tutumlari genellikle aile ve diger 6nemli kurumlardan
ogrenmektedir. Her toplumun 6z benligi vardir. Alim aliskanliklarina tesir eden kiiltiirel
faktorler ise iilkeden iilkeye degismektedir. Kiiltiirel degisiklikleri goz Oniinde
bulundurmak, pazarlamacilara yeni {iriinler gelistirme firsati sunmaktadir. Her kiiltiiriin
icinde daha kiigiik alt kiiltiirler bulunmaktadir. Bu alt kiiltiirler, milliyet, din, 1rksal
gruplar ya da cografi bolgeler gibi c¢esitli faktorlerden olusabilmektedir. Sosyal
klasmanlar, ayni esaslarin1 ve tutumlarini paylasan, genellikle belirli ve sistemli
toplumsal kesimlerdir. Her toplumda sosyal sinif yapilari mevcuttur ve bu yapilar
bircok degiskenin, 6rnegin meslek, gelir, egitim, servet gibi faktorlerin birlesimiyle
belirlenmektedir. Bu sebeple, sosyal siiflar genellikle farkl tirtin ve marka tercihlerine
sahip olmaktadir. (Ersoy, 1987; Odabasi ve Baris, 2011; MEB, 2014).

Yaslilar, genel olarak iki ana gruba ayrilmaktadir. Ilk grup, ailevi sorunlarimi ¢ozmiis,
cocuklarmi biiyiitmiis ve kalan yillarin1 keyifle gegirmek isteyen, yeniden doganlar
olarak adlandirilan aktif bir yasam tarz1 benimseyen kisilerden olusmakta ve genellikle
daha ekonomik agidan rahat bir durumda bulunmaktadir. Seyahatler ve hobiler, bu grup
igin en ¢ok harcama yapilan alanlardir. Ikinci grup ise genellikle yash olarak
adlandirilmaktan hoslanmazlar, ancak yasamlarinin son donemlerinde bulunurlar.
Oncelikle tibbi ihtiyaglarini1 karsilamak ve huzurlu bir yasam siirmek isteyen bu kisiler,

genellikle daha sakin bir yasam tarzini tercih etmektedir.

Cocuklu bir ailenin bakis agisindan, agri kesici kapaklarinin zor agilmasi énemli bir
ozellik olarak kabul edilirken, yaglilar i¢in ise tam tersi gegerlidir ¢iinkii onlarin
kavrama yeteneklerinden dogan zorluklar g6z onilinde bulundurulmaktadir. Bu nedenle,
yashlar igin kolay agilan mekanizmalar tercih edilmektedir. Isitme cihazlariyla uyumlu
telefonlar, biiyiik yaz1 karakterleriyle fiyat etiketleri ve meniiler de bu yas grubu i¢in
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onemlidir. Ayrica, magaza tasarimlar1 da bu yash kitlenin rahatca dolasabilecegi ve

tiriinlere kolayca erisebilecegi sekilde diizenlenmektedir.

Bu yas grubu i¢in tercihler genellikle oturmus ve sabitlenmistir. Daha 6nce deneyip
begendikleri tarzda iiriinleri tercih ederler ve genellikle yeniliklere pek acik degillerdir.
Renk ve model segiminde klasik tarzi benimsemektedirler. Uriinlerin kullanimi,
temizligi ve bakimi konusunda pratik olanlari tercih etmektedirler. ihtiyag duyduklart
seyleri genellikle ihtiyaclar1 dogrultusunda satin almaktadirlar edilmektedir (Ersoy,

1987; Odabas1 ve Barig, 2011; MEB, 2014).

3.6. Tiiketicinin Satin Alma Karar Verme Siirecinde Bir Bilgi Kaynag Olarak
Sosyal Medyanin Kullanim

Ying (2012)'ye gore, etkilesim yogunlugu, erisim kolayligi ve gercek kullanicilarla
etkilesim kurabilme seklindeki nitelikler, sosyal platformlari miithim bir medya vasitasi
durumuna getiriyor. Bilgi teknolojilerinin ilerlemesi, diinya genelindeki insanlari sosyal
aglar araciligiyla hizli ve kolay bir sekilde bir araya getiriyor. Bu da bilgi ve
deneyimlerin gesitli platformlar yardimiyla paylasilmasini saglayarak miisterilerin veri

bulma ve arastirma gayretlerini sosyal ¢evrelere tasimaktadir.

Glintimiizde sosyal platformlarin miisteri davranislar1 tizerindeki etkisiyle birlikte,
markalarin dikkatini mevcut ve potansiyel miisteriler ile hedef kitlelerini etkileme
amacina cevirdigi gézlemlenmektedir. Bu baglamda, markalar iirlinlerini, igeriklerini ve
reklamlarin tiiketicilerle bulusturmak igin sosyal aglar ve sosyal medya araclarina
odaklanmaya baslamislardir. Bu yaklasimda, ¢evrimici reklamlar bilgi saglayarak dikkat
cekerken, reklamin eglence degeri duygusal tatmin saglayip miisteri sadakatini
artirmaktadir. Ayn1 zamanda, reklamin dogrulugu, giivenilirligi, diristligi ve
inandiriciligr da tiiketicilerin genel algisin1 belirleyerek satin alma kararlarini
etkilemektedir. (Turgut vd., 2016; Erdemir, 2017). Tiiketici davranislari tizerine yapilan
arastirmalar, sosyal medyadaki olumlu ya da olumsuz f{irlin ve hizmet
degerlendirmelerinin, diger bireylerin satin alma 6ncesini ve liriin/hizmet hakkinda bilgi
edinme siireglerini Onemli Olgiide etkiledigini gostermektedir. Ayrica, sosyal
platformlarda yapilan degerlendirmelerin kisiler i¢in itibarli goriildiigii de belirlenmistir

(Constantinides ve Stagno, 2011).

Sosyal medya ile tiiketicilerin satin alma aligkanliklar1 arasindaki iliskiyi inceleyen

aragtirmalara baktigimizda, sosyal medya kullaniminin 6neminin vurgulandig: pek ¢ok
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calisma bulunmaktadir. Dhuhli ve digerleri (2014), 341 kisilik bir katilimc1 grubuyla
yaptiklar1 anket ve miilakatlarla sosyal medya araglarinin tiiketicilerin satin alma
aligkanliklarindaki degisimleri ve etkilerini arastirmayi amacgladilar. Arastirmalarinda,
Instagram'in miisterilerin alim siirecine ve davraniglarina 6nemli derecede tesir ettigi
neticesine vardilar. Tiketiciler, alim siirecinde marka hakkinda sosyal medyada bulunan
verilerin ve sosyal medya platformunun igeriklerinin kendilerine en ¢ok tesir ettigini

belirttiler.

Veissi (2017) araciligiyla yiiriitiilen arastirmada, miisterilerin alim kararlar1 6ncesinde
sosyal medyada fenomenler tarafindan paylasilan iiriin igerikleri ve tanitimlarindan
faydalandiklar1 gosterilmistir. Bilhassa genglik ¢agindaki miisteriler, alim davraniglari
oncesinde sosyal medya araglarmi kullanarak ¢alisma yaparlar, kisilerin pozitif veya
negatif degerlendirmelerine ve tavsiyelerine dayanarak yorum yaparlar (Calisir ve Kilig,
2018).

Arastirma sonuglar, tanitim yapanlarin sanal platformlardaki dnlileri segtigini,
fenomenlerin sayfalarinda gezi tavsiyeleri, trend ve benzeri ilgilendikleri konular
yansitan igerikleri dikkate aldiklarini ortaya koymaktadir. Bu tercihlerde fenomenlerin
aldiklar1 yorumlar, begeniler ve takip¢i sayilarimin 6nemli Olgiitler oldugunu
belirlemistir. Ayrica, tanitimcilarin  {nliillerle haberlesmesini  genellikle sanal
mekanlarda gerceklestirdikleri de saptanmustir (Aslan ve Unlii, 2016). Firmalar, sosyal
medya kullanarak yalnizca miisterilerin alim aligkanliklarina tesir etmekle kalmiyor;
bununla birlikte misterilere avantajlar, ucuzluklar, etkinlikler icin bilgi veriyor ve
tilketici hizmetleri aktivitelerine de bu platformlar araciligiyla sunuyor (Al-Deen ve
Hendricks, 2013).

Reklamlarin amaci, bilinglilik olusturmak, tiiketicileri bilinglendirmek ve alim arzusunu
yiikselterek etkin olmayan tiiketicileri aliciya doniistiirmektir. Rekabetin oldukg¢a fazla
oldugu bir pazar ¢evresinde, reklamlarin 6nemi digerlerine tstiinliik saglama konusunda
tartismasizdir. Sosyal medya reklamlarimin 6zellikle degerli ve ayirt edici yani,

muhabbete girme firsati sunmalaridir (Talih, 2013).

Sanal platformlardan bir online ticaret platformu seklinde istifade ederken miisterilere
ayricalikli tekliflerde bulunmak, miisteri davranislari, alim diisiincesi ve tercihlerine
tesir eden 6nemli bir faktordiir. Bu duruma tiim diinyada taninan ve sanal platformlari

aktif bir sekilde kullanan Starbucks firmas1 6rnek gosterilebilir. Bu firmanin Foursquare
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kullanicilarina 6zel olarak diizenledigi ¢ekilislerle 40 dolar tutarinda hediye cekleri
vermesi, sosyal medya sayfasini izleyenler icin giinliik farkli iceriklerde anketler
diizenleyerek, miisteri tercihlerine uygun olarak menii, marka stratejisi ve mekan
atmosferini siirekli olarak giincellemesi, tiiketici davramislarima olumlu bir etki
yapmanin yani sira potansiyel miisterilerin dikkatini de ¢ekmektedir. Bu yontem ayni

zamanda miisteri araciliiyla e-ticaret basarisini da artirmaktadir (Ying, 2012).

3.6.1. Sosyal Medyanin Tiiketicinin Karar Verme Siirecindeki Etkisi

Miisteriler genellikle alim kararlarini etkileyebilecek ¢evrimigi gruplara veya hayranlara
dahil olmayi tercih ederler. Miisterek karar alma, miisterilerin tercihlerini ¢evrelerindeki
anne ve babalari, arkadaglar ve ¢alisma arkadaslariyla beraber almasidir. Geleneksel
olarak, tiiketiciler satin alma kararlarin1 genellikle kitlesel medyadan aldiklar bilgilere
dayanarak yaparlardi, ancak giliniimiizde cevrimici sosyal aglar tiiketici kararlar

tizerinde onemli bir etkiye sahiptir (Darban ve Li, 2012).

Interaktif ag teknolojisinin genislemesi ve istifade etmesinin artmasiyla birlikte sanal
miisterilerin internete olan veri ve deneyimleri artmigtir. Bugiin miisteriler, alim
kararlar1 oncesinde bilgi almak, tavsiye istemek ve fikir aligverisinde bulunmak ig¢in

tartisma gruplarina iiye olabilmektedirler (Kara ve Coskun, 2012).

Alim kararlar1 alirken, itibarl bir arkadasin ya da is arkadasinin 6nerisi, birgok mal veya
hizmet i¢in son derece mithim bir faktordiir ve Kisiler i¢in sosyal medya, dostlariyla

birlikte olma hissini yagadiklar1 alanlardir (Kara ve Coskun, 2012).

Farkli interaktif ag gruplari, tiiketici satin alma kararlarini etkileyebilecek bir giice
sahiptir (Darban ve Li, 2012):

» Temel topluluklar: Biyiikliikleri ve kisilerle olan (mesela anne ve baba,

samimi dostlar) iliskileri bakimindan siniflandirilmislardir.

> 1lkincil topluluklar: Cesitli temel grubun birlesiminden olusurlar (mesela,

kuruluslar veya yiiksekokullardaki biiyiik sosyal gruplar).

» Gayri resmi topluluklar: Benzer ilgi ya da kiiltiirleri paylasan kisilerde

olusurlar.
» Resmi topluluklar: Daha resmi ve yapilandirilmis yapilara sahiptirler.
> Dijital topluluklar: Interaktif aglar ve bloglar gibi dijital ortamlarda bulunurlar.
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Diisiinceleri veya tutumlart miisteriler igin 6nem tasiyan, kendi hareketlerini etkileyen
kisiler veya topluluklar, referans gruplari olarak bilinir ve interaktif topluluklarin bir
pargasidir. Referans gruplari, kiiltiirel yapilar, ebeveynler, genis ve ciddi kurumlar,
sinirl1 ve gayri resmi topluluklar seklinde cesitli bigimlerde ortaya ¢ikabilir. Ozellikle
kiigiik ve gayri resmi topluluklar, misterilerin giindelik yasamlarinin bir biitiinii
olmasindan dolayr miisteri alim kararlarin1 daha fazla etkileyebilirler (Darban ve Li,
2012).

Schiffman ve digerleri (Darban ve Li, 2012) referans topluluklarini ¢esitli kategorilere
bolmiislerdir, bunlardan biri de g¢evrimigi gruplardir. Kisinin ¢esitli ¢evrimigi
gruplardaki veri, tecriibe ve diisiince aligverisi, mal ile hizmetlerin daha ¢abuk alici
bulmasma veya alict bulamamasma yardimci olur. Cesitli interaktif topluluklar,

miisterilere uygun alim kararlari igin veri saglarlar.

Farkl1 referans topluluk tiirleri, miisteri alim kararlarina ti¢ sekilde tesir eder:
» Bilgi etkisi, ¢esitli markalar hakkinda bilgi arayisi,
» Fayda etkisi, diger sosyal gruplarin memnuniyetine dayali giiven,

> Onem atfeden tesir, baskalarmin miisteriler iistiindeki itibar1 belli bir firmay:

tercih etme konusunda 6nemlidir (Solomon vd., 2006:).

Yapilan bir ¢alismada, interaktif aglarin yeni bir veri kaynagi durumuna geldigini ve
tilketicilerin bu platformlara markalarin sayfalarina giivendikleri 6lgiide glivendiklerini
gostermektedir. Calisma ayni zamanda miisterilerin %601k kisminin sanal agizdan
agza iletisimin kuvvetli ve 6nemli bulduklarini kabul ettigini ve bu iletisimin alim
tercihlerini etkiledigini onaylamaktadir. Sanal sosyal platformlara iiye olan sirketler,
miisteri alim kararlarini etkileme konusunda daha genis bir imkana sahiptir. Miisteriler,
cesitli  girketler, ftriinler ve hizmetler igin Ogrendikleri verileri paylasmay1
istemektedirler. Sanal sosyal platformlarda veri arastiran ve bagkalariyla veri aktarimi
yapan miisteriler, sanal agizdan agza iletisimin bir pargasi olmaktadirlar (Darban ve Li,
2012).

Riegner'm sanal sosyal platformlar ve misteri alim tercihleri igin yaptig1 calismada

vurgulanan gruplar sunlardir (Riegner, 2007):

> Aktif Uyeler: internette aktif olan ve tiiketici satin alma tercihlerini etkileyen

onemli bir grup.
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» Sosyal Baglantihlar: Cevrimigi iletisimde aktif olan ancak genellikle daha geng

ve etkileri daha sinirli olan bir grup.
> Icerik Takipcileri: Geng yasta olan ve ¢evrimici eglenceye ilgi duyan bir grup.
» Ahsverisciler: Cevrimigi aligveriste aktif olan bireyler.
> Hizh Ihtiya¢ Karsilayicilar: Acil bilgilere, 6rnegin hava durumu ve haberlere,
hizli erigim i¢in interneti kullananlar.
3.6.2. Sosyal Medyanin Tiiketicinin Karar Verme Siirecindeki Etkisinin Sebepleri

Interaktif sdylenti gazetesiyle iletisim ve miisterilerin sanal medya baglantilari, tiiketici

tercih etme siirecindeki sosyal medya tesirinin temel sebeplerini ifade etmektedir.

69



BOLUM 4. METODOLOJi

4.1. Arastirmanin Amaci

Bu ¢alismanin odak noktasi, Y ve Z kusaginin internet platformlarina olan ilgisini ve bu
ilginin aligveris aliskanliklarina etkilerini anlamaktir. Y ve Z kusaklari, gliniimiizde
bireylerinin biiyiik bir kismini genclerin olusturdugu iki 6nemli kusaktir. Y ve Z
kusaklarinin secilmesinin nedeni, bu iki kusagin teknolojik yeniliklere hizli adapte
olmalar1 ve dijital platformlarda aktif bir sekilde yer almalaridir. Bu c¢alismada,
Ankara'da yasayan Y ve Z kusaklarindaki kisilerin birer tiiketici olarak sosyal medya
kullanom durumu ve bu durumun satin alma davraniglar1 {izerindeki etkileri
incelenmistir. Ayrica, Y ve Z kusagindaki bireylerin satin alma 6ncesi ve sonrasinda
sosyal medyay1 nasil kullandiklari arastirilmistir. Calisma kapsaminda, farkli sosyal
medya platformlarinin kullanim aligkanliklari; bir iiriinti almadan 6nce ve aldiktan sonra
sosyal medya platformlarindan etkin bir bi¢imde yararlanma dereceleri; sosyal medya
tizerinden sektorel tercihleri; satin alma Oncesinde sosyal medyay1 bir bilgi kaynagi
olarak kullanma oranlar1 ve satin alma eylemlerinin ardindan sosyal medya iizerinden

yaptiklar1 geri bildirimlerin dereceleri tespit edilerek degerlendirilmistir.
Bu ¢aligmanin arastirma sorulari sunlardir:

> Sosyal medya kullanim aligkanliklar1 acisindan Y ve Z kusaklar1 arasinda

farkliklar var midir?

> Y ve Z kusaklar1 satin alma Oncesinde sosyal medyadan hangi amacla
yararlaniyor?
> Satin alma eyleminin ardindan Y ve Z kusaklart sosyal medyada geri

bildirimlerde bulunuyor mu?

> Aligveris baglaminda bilgi kaynag: olarak iki kusak arasinda sosyal medya

kullanimi agisindan farkliliklar var midir?

Bu calismanin kapsami, Y ve Z kusaklarinin sosyal medya kullanim aligkanliklarini
belirlemek ve satin alma oncesinde sosyal medyadan ne 6l¢iide yararlandiklarini tespit
etmektir. Ayrica, bu kusaklarin satin alma sonrasi sosyal medya {izerinden ne derece

geri bildirimde bulunduklari da aragtirmanin temel noktalarindandir.
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4.2. Arastirmanin Tiirii

Bu arastirmada, c¢alismanin amacina ulagmak i¢in tanimlayici aragtirma modelinden
yararlanilmistir. Tanimlayici arastirma modelleri, problemi meydana getiren degiskenler
hakkinda agiklamalar yapmay1 hedeflemektedir (Geng, 2015; Islek, 2012). Bu arastirma
modeli, analiz edilen olayin unsurlarini ve bu unsurlar arasindaki baglantilari belirlemek
ve bu belirlemelerden yola ¢ikarak gelecege yonelik Ongoriilerde bulunmak igin
kullanilmaktadir (Kiigiik, 2012; Kurtulus, 2010). Tamimlayic1 arastirma modeli,
incelenen degiskenler hakkinda ayrintili ve sistematik bilgi saglama kapasitesine sahip
olup, mevcut durumu net bir sekilde ortaya koymakta ve arastirma bulgularinin
giivenilirligini artirmaktadir (Kiigiik, 2012; Kurtulus, 2010). Tanimlayici aragtirmalar,
genellikle ikincil bilgi kaynaklarinin yani sira, anketlerden elde edilen birincil bilgi
kaynaklarina dayanir (Geng, 2015). Bu calismada elde edilen tiim veriler, katilimcilar
tarafindan doldurulan anketlerden toplanmis ve analiz edilmistir. Tanimlayici arastirma
modelinin se¢ilmesinin nedeni, bu modelin mevcut durumu ayrintili bir sekilde ortaya
koyarak, caligmanin amacina ulasmada saglam ve giivenilir sonuglar sunmasidir.
Tanimlayic1 arastirma modeli, sosyal bilimlerde yaygin olarak kullanilmakta ve
aragtirma bulgularinin gegerliligini ve gilivenilirligini artirmaktadir. Bu nedenle,
arastirmanin giivenilir sonuglar sunmast amaciyla bu modelin kullanilmas1 kritik 6neme

sahiptir.

4.3. Arastirmanin Onemi

Cagimizda internetin ve dijital medya platformlarinin bireylerin yagamlarinin ayrilmaz
bir parcast haline gelmesi, bu c¢alismanin temel motivasyonunu olusturmustur.
Tiiketicilerin sosyal medya iizerinden tirlinler, hizmetler ve markalar hakkinda yaptig:
yorumlar, diger tiiketicilerin satin alma kararlarin1 dogrudan etkilemektedir. Bu ¢calisma,
Y ve Z kusaklarinin sosyal medya kullanim aligkanliklarin1 ve satin alma siireglerindeki
tutumlarin1 detayl1 bir sekilde karsilagtirmistir. Arastirma, 6zellikle bu kusaklarin sosyal
medya platformlarim1 nasil kullandiklarini, hangi platformlarin onlar i¢in daha cazip
oldugunu ve bu etkilesimlerin satin alma kararlarina olan etkilerini ortaya koymustur.
Elde edilen bulgular, pazarlama stratejilerinin Y ve Z kusaklarina yonelik daha etkili ve
kisisellestirilmis bir sekilde tasarlanmasina yardimei olmaktadir. Bu baglamda, calisma

sadece bu iki kusagin sosyal medya etkilesimlerini anlamakla kalmayip, ayn1 zamanda
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markalarin bu bilgiye dayanarak stratejilerini optimize etmelerine ve hedef kitlelerine

daha iyi hitap etmelerine olanak saglamaktadir.

Bu arastirma, sosyal medyanin tiiketici davraniglar iizerindeki etkilerini anlamak adina
onemli katkilarda bulunmaktadir. Calisma, Y ve Z kusaklarmin sosyal medya kullanim
aligkanliklarin1 ve bu aligkanliklarin satin alma siireglerindeki etkilerini derinlemesine
inceleyerek, bu kusaklarin sosyal medya platformlarinda nasil etkilesimde bulundugunu
ortaya koymaktadir. Aragtirmanin bulgulari, markalarin sosyal medya stratejilerini bu
kusaklarin  ozelliklerine gore uyarlamalarina olanak tanir, bdylece pazarlama
kampanyalarinin daha hedeflenmis ve kisisellestirilmis bir sekilde tasarlanmasini saglar.
Ayrica, sosyal medya iizerinden yapilan geri bildirimlerin markalar i¢in tasidigi deger
ve bu geri bildirimlerin tiiketici glivenini nasil sekillendirdigi tizerine saglanan veriler,
firmalarin misteri geri bildirimlerini daha etkin bir sekilde yonetmelerine ve bu geri
bildirimlerden en iyi sekilde faydalanmalarina yardimci olmaktadir. Bu baglamda,
calisma, hem akademik literatiire hem de uygulayicilara yonelik pratik bilgiler sunarak

onemli bir katki saglamaktadir.

Ayrica bu calisma, Ozellikle sosyal medya ve tiiketici davranislar1 lizerine calisan
pazarlama profesyonelleri, akademisyenler ve is diinyas:t stratejistleri i¢in biiyiikk bir
oneme sahiptir. Pazarlama profesyonelleri, Y ve Z kusaklarinin sosyal medya kullanim
aliskanliklarin1 ve bu aliskanliklarin satin alma davranislar1 tizerindeki etkilerini
anlamak suretiyle, daha etkili ve kisisellestirilmis pazarlama stratejileri gelistirme
imkani bulabilecektir. Bu bilgi, markalarin sosyal medya kampanyalarin1 bu kusaklarin
tercihleri1 dogrultusunda uyarlamalarina ve dolayisiyla daha basarili sonuclar elde
etmelerine olanak saglayabilecektir. Akademisyenler i¢in ise bu c¢alisma, sosyal medya
ve tliketici davraniglar1 arasindaki iligkiyi daha iyi kavramalarima ve bu alandaki
literatiirii genisletmelerine katkida bulunabilecektir. Ek olarak, is diinyas: stratejistleri
ve yoneticiler, arastirmanin bulgularini kullanarak sosyal medya stratejilerini optimize
edebilecek, miisteri geri bildirimlerini daha etkin bir sekilde degerlendirebilecek ve

marka imajlarin giiclendirebilecektir.

4.4. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Tirkiye’nin baskenti Ankara’da yasayan ve cesitli demografik niteliklere sahip olan,
sosyal medya platformlarin1 haberlesme, eglenme, bilgi edinme ve aligveris gibi
amaglarla kullanan Y ve Z kusagi bireyleri bu ¢alismanin evrenini olusturmaktadir.
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Ankara’nin se¢ilme nedeni, hem Tiirkiye’nin politik ve idari merkezi olmasi hem de
yiiksek egitim ve teknolojik altyapiya sahip gen¢ niifus yogunluguna ev sahipligi
yapmasidir. Bu durum, c¢aligmanin sosyal medya kullanim aliskanliklarini ve tiiketici
davraniglarin1 daha kapsamli ve temsil edici bir sekilde incelemesine olanak

tanimaktadir.

Arastirma baglaminda bir c¢evrimici anket uygulamasi yapilmistir. Katilimcilarin
belirlenmesinde Y ve Z kusagindaki bireyler icin kolayda ornekleme yaklagimi
benimsenmistir. Anket, ¢alismaya kendi istekleri ile katilan Y ve Z kusagindaki 301 kisi
tarafindan, 25 Subat - 20 Mayis 2024 tarihleri arasinda online olarak doldurulmustur.
Arastirmada 301 katilimcinin  segilmesi, Orneklem biiyilikliigiiniin  istatistiksel
analizlerde yeterli temsil giiciine sahip olmasini saglamak amaciyla tercih edilmistir.
Ana kiitlenin ¢ok genis olmasindan dolayi, arastirmalarda ve istatistiksel ¢aligmalarda
kullanilan bir 6rnekleme stratejisi olan kolayda drnekleme metodundan, evrenin tiimiine
ulagilmasina gerek kalmadan genelleme yapilmasi amaciyla yararlanilmigtir (Becan ve
Alan, 2022; Tutar ve Erdem, 2020; Giirbiiz ve Sahin, 2018). Kolayda ornekleme
metodu, popiilasyon iginden rastgele bir 6rneklem se¢imi yerine, erisim agisindan
kolaylik saglayan belli bir alt kiimenin tercih edilmesine odaklanir (Baran vd., 2015).
Bu metodun tercih edilmesinin nedeni, 6zellikle zaman ve maliyet agisindan verimlilik
saglamasidir. Ek olarak, kolayda drnekleme yontemi, arastirmacilarin hedef gruplara
daha hizli ulagmasint ve veri toplama siirecinin daha esnek olmasini saglar (Becan ve
Alan, 2022; Tutar ve Erdem, 2020; Giirbiiz ve Sahin, 2018). Bu ¢alismada, satin alma
oncesi ve sonrasi faaliyetlerde sosyal medya kullanimini aragtirmak icin Y ve Z
kusaklar1 alt kiime olarak tercih edilmistir. Ayrica, 301 kisinin segilmesi, ¢alismanin
giivenirligi ve gegerliligini artirmak i¢in orneklem biiyiikliigliniin minimum yeterlilik
standartlarina uygun olmasina dikkat edilerek belirlenmistir. Bu yontem, arastirmanin
pratige yonelik uygulanabilirli§ini artirmak ve sonuclarin gegerliligini saglamak

acgisindan 6nemlidir.

4.5. Arastirmanin Yontemi

Bu calismanin seg¢ilmesinin temel nedeni, gilinlimiizde sosyal medyanin tiiketici
davraniglart iizerindeki etkisinin giderek artmasidir. Teknolojik gelismeler ve
dijitallesme, bireylerin bilgiye erisim ve aligveris yapma aliskanlhiklarmi kokli bir

sekilde degistirmistir. Ozellikle farkli kusaklarm sosyal medya kullanim aliskanliklari
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ve bu aligkanliklarin satin alma davraniglar iizerindeki etkileri, pazarlama stratejileri ve

tilkketici davranislarin1 anlamak agisindan biiylik 6nem tagimaktadir.

Bu baglamda, bu calisma ile amaclanan, sosyal medyanin satin alma siirecinin farkl
asamalarinda nasil bir rol oynadigimmi ve bu roliin kusaklar arasinda nasil farklilik
gosterdigini incelemektir. Ozellikle Y ve Z kusaklarinin sosyal medya kullanimi ve bu
kullanimin satin alma kararlarin1 nasil sekillendirdigi tizerine odaklanmak, hem
akademik literatiire katki saglayacak hem de pazarlama profesyonellerine yardimeci
olacaktir. Ayrica, sosyal medya platformlarinin tiiketiciler tizerindeki etkilerini
anlamak, firmalarin dijital pazarlama stratejilerini optimize etmeleri agisindan kritik bir
Ooneme sahiptir. Bu nedenle, sosyal medyanin satin alma Oncesi ve sonrasi
faaliyetlerdeki roliinii ve bu roliin kusaklar arasi farkliliklarim1 arastirmak, giinlimiiziin
dijitallesen diinyasinda biiyiik bir gereklilik olarak goriilmiistiir. Calismanin bulgulari,
pazarlama stratejilerinin  belirlenmesinde ve tiiketici davramiglarinin  daha iyi

anlasilmasinda 6nemli bir rehber olacaktir.

Arastirmanin yontemi iki ana baglik — Verilerin Toplanmasi ve Verilerin Analizi —

altinda yorumlanmustir.

4.5.1. Verilerin Toplanmast

Genis bir katilimer kitlesine hizla ulasabilme ve verilerin dijital olarak daha kolay
islenebilmesi gibi avantajlar sundugundan bu ¢alismada bilgi toplama yontemi olarak
online anket kullanilmistir. Bu calismada kullanilan anket sorulari, Geng (2015)’in
calismasinda yer alan sorulara dayanarak olusturulmus ve ¢alisma sahibinden yazili izin
almarak kullanilmistir. Calismanm etik izin onayi, Sakarya Universitesi Etik
Kurulu’nun 22.02.2024 tarihli, E-61923333-050.99-339514 sayili ve 66/36 numarali
karar ile ¢aligmaya baslanmadan 6nce alinmistir. Anket, genis erisim ve kullanici dostu
ara yiizi nedeniyle Google Forms platformu kullanilarak ger¢eklestirilmistir.
Katilimcilardan g¢alismaya katilmadan 6nce onam izni alindiktan sonra kendilerine
calisma i¢in gerekli verilerin toplanmasi icin alt1 boliim 48 ifade ve/veya sorudan olusan
anketi cevaplamalar1 istenmistir. Calismada kullanilan anket bdliimleri sirasiyla

sunlardir;
> 1. Boliim: Demografik 6zellikler ve internet kullanimi,

> 2. Bolim: Sosyal medya kullanim aligkanliklari,
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3. Boliim: Sosyal medya tizerinden iiriin/hizmet siparisi aliskanliklari,
4. Boliim: Sosyal medya kullaniminin satin alma davraniglarina etkisi,

5. Boliim: Sosyal medya platformlarinin satin alma tizerine etkisi,

YV V V V

6. Boliim: Satin alma sonrasi sosyal medyanin kullanima.

Anketin ilk boliimiinde, aragtirmanin katilimcilarini tanimlamak ve internet kullanim
aliskanliklarin1 belirlemek i¢in bazi temel kisisel bilgiler ile giinliikk internet kullanim
aligkanliklarin1 6lgmek adina bir dizi soru bulunmaktadir. Bu bilgiler, arastirmanin
hangi demografik 6zelliklere odaklandigini ve katilimcilarin internet ve sosyal medya

kullanimuyla ilgili aligkanliklarini anlamak i¢in dnemlidir.

Anketin ikinci boliimii olan sosyal medya kullanim aliskanliklari, katilimcilarin gesitli
sosyal medya platformlarin1 ne siklikla kullandiklarini belirlemek igin tasarlanmistir
(Geng, 2015). Katilimcilara farkli sosyal medya tiirlerini igeren bir liste sunulmus ve her
birini ne siklikla kullandiklarint degerlendirmeleri istenmistir. Katilimcilara kisiler arast
iletisim ve igerik paylasimi igin kullanilan sosyal aglar, belirli konular hakkinda
tartisma ve bilgi paylasimi i¢in kullanilan forum ve sdzliikler, bilgi edinme ve arastirma
amactyla kullanilan wikiler, kisa mesajlar paylasmak ve haberleri takip etmek icin
kullanilan mikrobloglar, gorsel icerik paylagimi ve kesfetme amaciyla kullanilan medya
paylasim siteleri, ilgi alanlarina gore igerikleri kesfetmelerine olanak tanimalar
nedeniyle sosyal imleme siteleri, kullanicilarin iirlinler hakkinda yorum yapmalarina ve
diger kullanicilarin yorumlarimi okumalarma olanak taniyan tavsiye ve degerlendirme
siteleri ve diger sosyal medya platformlarinin ne siklikla kullanildigt sorulmustur. Bu
boliimde kullanim sikliklariin belirlenmesinde, anketlerde veya soru formlarinda
kullanilan yaygin bir lgme araci olan 5°li Likert Tipi Siklik Olgegi kullanilmistir
(Geng, 2015; Kilig ve Ayvaz, 2011). Katilimeilarin belirli bir ifade veya ifadeler dizisi
hakkindaki diislincelerini veya duygularini degerlendirmelerini saglayan bu dlgek, bes
farkli secenegi icermektedir ve bunlar sirasiyla 1: Higbir Zaman, 2: Cok Nadir, 3: Ara
Sira, 4: Sik, 5: Her Zaman olarak anket icerisinde belirtilmistir. Katilimcilardan, ifade
veya ifadeleri ne kadar ¢ok desteklediklerine veya ne kadar ¢ok katildiklarina bagh

olarak verilen se¢enekler arasindan bir segenek se¢meleri istenmistir.

Anketin iiclincli boliimii katilimcilarin sosyal medya platformlari {izerinden ¢esitli iiriin

ve hizmetleri siparis etme aligkanliklarimi degerlendirmek i¢in tasarlanmistir.
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Katilimcilara, belirli kategorilerdeki iiriinler veya hizmetler {izerinden ne siklikta siparis

verdikleri sorulmustur.

Anketin dordiincii boliimi katilimcilarin sosyal medya platformlarini iiriin ve hizmet
satin almadan Once nasil kullandiklarini ve bu platformlarin satin alma kararlar
tizerindeki etkisini degerlendirmek ic¢in tasarlanmistir. Bu boliimdeki sorular besli
Likert Olcegi kullanilarak tespit edilmeye calisilmistir. Ankete katilan kisilerden
yargilara “1: Hi¢ Katilmiyorum”, “2: Katilmiyorum”, “3: Kararsizim”, “4: Katiliyorum”

ve “5: Tamamen Katiliyorum™ siklarindan bir tanesini isaretlemeleri istenmistir.

Anketin besinci boliimiinde, her bir sosyal medya platformunun katilimcilarin satin
alma kararlarina ne derecede etkili oldugunun anlagilmasi amaglanmistir. Bu amagcla
katilimcilardan etkileme diizeyini, dort kategorili etkileme diizeyi sorusuyla siibjektif
olarak degerlendirmeleri istenmistir. Katilimcilardan yargilara "1: Hi¢ Etkilemez", "2:
Kismen Etkiler", "3: Etkiler" ve "4: Cok Etkiler" siklarindan herhangi birisini segmeleri

istenmistir.

Anketin son boliimiinde kisilerden satin alma eylemi sonucunda sosyal medyada
gostermis olduklart davraniglar1 tespit etmek adina sorular sorulmustur. Y ve Z
kusaklariin sosyal medyadan yapmis olduklar1 aligveris sonrasinda diger tiiketicilere
referans olmak adina ne derece geri doniisler yaptiklari, yorumlarda bulunma eylemleri
besli Likert Olgegi kullanilarak tespit edilmeye calisilmistir. Ankete katilan kisilerden
yargilara “1: Hi¢ Katilmiyorum”, “2: Katilmiyorum”, “3: Kararsizim”, “4: Katilryorum”

ve “5: Tamamen Katiliyorum” siklarindan bir tanesini isaretlemeleri istenmistir.

4.5.2. Verilerin Analizi

Kisisel bilgiler ve internet kullanimi kisminda calismaya katilim gosteren bireylerin
cinsiyet, egitim durumu, meslek ve yaslarimi belirlemek iizere sorular sorulmustur.
Ayrica katilimeilarin internet ve sosyal medya kullanimlarina iliskin ifadelere de yer
verilmistir. Bu kisimda katilimcilara iliskin kisisel nitelikler, tanimlayici istatistikler,

yiizde ve frekans analizleri lizerinden degerlendirmeler yapilmstir.

Arastirma amaglarinda da belirtildigi iizere, bu c¢aligmada satin alma Oncesi ve
sonrasinda Y ve Z kusaklarimin sosyal medya kullanimindan hangi derecede
etkilendiklerinin kiyaslanmasi hedeflenmektedir. Y ve Z kusaklar1 arasinda bu

baglamda anlamli bir farkliligin olusup olusmadigini istatistiksel olarak tespit etmek
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amaciyla Ki-Kare testi, IBM SPSS programi yardimiyla yapilmistir (Terzi vd., 2023;
Yoruldu, 2023).

Ki-Kare analizi, gozlenen ve beklenen frekanslar arasindaki farkin istatistiksel
anlamliligimi degerlendirmek i¢in kullanilan bir istatistiksel testtir (Terzi vd., 2023;
Yoruldu, 2023). Bu analiz, gozlenen ve beklenen frekanslar arasindaki farki
kiyaslayarak iki degisken arasinda bir bag olup olmadigini belirler. Ki-Kare analizine
baslanmadan Once arastirma sorularina hitaben null ve alternatif hipotezler belirlenir.
Bu caligmada her anket sorusu i¢in ayr1 ayr1 null ve alternatif hipotezler belirlenmistir.
Ornek olarak anketin 4. Bolim 1. Sorusu olan “Sosyal medyadan giyim iizerine
tiriinler/hizmetler siparis ederim” ifadesinin incelenmesi i¢in olusturulan null ve

alternatif hipotezler asagida belirtilmistir.

> Null Hipotez (Ho) : 'Y kusag ile Z kusagi arasinda sosyal medyadan
giyim {izerine iiriinler/hizmetler siparis etme sikli1 acisindan anlamli bir fark

yoktur.

> Alternatif Hipotez (Hy) : Y kusagi ile Z kusagi arasinda sosyal medyadan
giyim iizerine irilinler/hizmetler siparis etme sikligi acgisindan anlamli bir fark

vardir.

Hipotezlerin anket i¢inde 48 tane bulunan her ifade ve sorular i¢in ayr1 ayr1 belirlenmesi
sonrasinda, beklenen frekanslar hesaplanir. Beklenen frekanslar, her kategorinin toplam
frekanslarinm, genel toplam igindeki oranlari kullanilarak hesaplanir. Beklenen
frekanslar ile gozlenen frekans kullamilarak Ki-Kare degeri (X?) bulunur. Bir sonraki
asamada kategorilerin sayisina bagli olan serbestlik derecesi (sd) belirlenir. Son olarak
hesaplanan Ki-Kare degeri ve serbestlik derecesi kullanilarak p-degeri bulunur. Bu
deger null hipotezinin reddedilip reddedilmeyecegine karar vermek i¢in kullanilir. Eger
p-degeri anlamlilik degeri olan 0,05’ten kiigiikse null hipotezi reddedilir ve iki grup

arasinda anlamli bir farklilik oldugu sonucuna vartlir.
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BOLUM 5. ARASTIRMA VE BULGULAR

Sosyal medya kullaniminin Y ve Z kusagindaki kisilerin satin alma oncesi ve sonrast
tutumlarindaki etkisinin incelenmesini amaglayan bu ¢alismayla Ankara'da yasayan Y
ve Z nesillerindeki kisilerin birer tiiketici olarak sosyal medya kullanim durumu ve bu
durumun kisilerin satin alma davranisi tizerindeki etkileri; farkli sosyal medya
platformlarinin kullanim aliskanliklari; bir iiriinii almadan dnce ve aldiktan sonra sosyal
medya platformlarindan etkin bir bigimde yararlanma dereceleri; sosyal medya
tizerinden sektorel olarak tercihleri; satin alma Oncesinde sosyal medyay1 bir bilgi
kaynag1 olarak kullanip kullanmama dereceleri ve satin alma eylemlerinin ardindan
sosyal medya tizerinden yapmis olduklari geri bildirim dereceleri tespit edilerek

degerlendirmeler yapilmistir.

Arastirma baglaminda bir c¢evrimi¢i anket uygulamasi yapilmistir. Katilimeilarin
belirlenmesinde Y ve Z kusagindaki bireyler kolayda ornekleme yaklagimi ile
benimsenmistir. Anket; ¢alismaya kendi istekleri ile katilan Y ve Z kusagindaki 301 kisi
tarafindan, 25 Subat - 20 May1s 2024 tarihleri arasinda online olarak doldurulmustur.

5.1. Demografik Ozellikler ve internet Kullanim
5.1.1. Demografik Ozellikler

Calismaya katilim gosteren Y ve Z neslindeki kisilerin demografik 6zelliklerine gore
yapilan frekans analizi Tablo 4’deki gibidir.

Tablo 4
Ankete Katilan Bireylerin Demografik Durumu
Cinsiyet Durumu Yas Durumu
Cinsiyet Frekans % Kusaklar Frekans %
Kadin 151 50,2 Y Kusagi 157 52,1
Erkek 150 49.8 Z Kusagi 144 479
Toplam 301 100 Toplam 301 100
Egitim Durumu Meslek Durumu
Egitim Frekans % Meslek Frekans %
Tk gretim 6 1,9 Kamu 101 33,6
Lise 69 22,9 Ozel Sektor 84 27,9
On lisans 62 20,6 Serbest Meslek 13 4,3
Lisans 124 41,3 Ogrenci 74 24,6
Lisansiistii 40 13,3 Diger 29 9,6
Toplam 301 100 Toplam 301 100
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Ankete katilanlarin %350,2’sini kadinlardan %49,8’ini erkeklerden olusmaktadir. Bu
yiizdeler ¢aligmaya katilim gosteren kisilerin cinsiyet yoniinden benzer bir sekilde

dagilima sahip oldugunu gostermektedir.

Calisma baglaminda katilimcilar ait olduklar1 kusak agisindan incelendiginde, ankete
katilan bireylerin %52,1°1 Y Kusagi kategorisine giren bireylerden, %47,9’u ise Z

Kusagi kategorisinde giren bireylerden olugmaktadir.

Egitim durumu agisindan bakildiginda, ankete katilan bireylerin %75,2’sini {iniversite
mezunlari, %24,8’lik kismini ise lise ve daha alt diizeylerde egitim almis kisiler

olusturmaktadir

Mesleki agidan incelendiginde ise ankete katilan bireylerin %61,5’1 kamu ve 6zel sektor
calismaktayken %24,6 ik bir kism1 6grencilerden olugsmaktadir.

5.1.2. Y ve Z Kusaklarmn Internet Kullanim Durumlarimin Karsilastirilmasi

Demografik sorular disinda katilimcilara, internette ve sosyal medya platformlarinda

giinliik genel olarak ne kadar zaman harcadiklarini belirlemek igin, birtakim sorular da

sorulmustur.

Tablo 5

Z ve Y Kusaklarinin Internette Harcadiklar: Zaman Agisindan Kiyaslanmast

Sikhik Z Kusag (144) Y Kusagi (157) Toplam (301)
0-1 Saat 9,0% 4,5% 6,6%
2-4 Saat 5,6% 3,2% 4,4%
5-7 Saat 41,7% 54,8% 48,5%
8-10 Saat 33,3% 33,7% 33,5%
10Saatten Fazla 10,4% 3,8% 7,0%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0%

X?=10.686, sd:4, p=0,03, p<0,05

Tablo 5’te yapilan Ki-kare analizine bakildiginda iki grup arasinda internette harcanan
vakit bakimindan istatistiki acidan anlamli bir farklilik oldugu gézlemlenmektedir
(p=0,03). Tablo 5’teki degerler Y grubu bireylerde uzun siireli zaman geg¢irme oraninin

nispeten daha yliksek olduguna isaret etmektedir.
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Tablo 6
Z ve Y Kusaklarimin Sosyal Medyada Harcadiklart Zaman A¢isindan Kiyaslanmasi

Sikhik Z Kusag (144) Y Kusagi (157) Toplam (301)
0-1 Saat 24,3% 24,8% 24,6%
2-4 Saat 2,8% 1,3% 2,0%

5-7 Saat 43,1% 52,9% 48,2%
8-10 Saat 25,7% 19,7% 22,6%

10 Saatten Fazla 4,2% 1,3% 2,7%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0%

X?=5,903, sd:4, p=0,206, p>0,05

Ki-kare analizine bakildiginda iki grup arasinda sosyal medyada harcanan zaman
bakimindan istatistiki acidan anlamli bir farklilik olmadig1 goézlemlenmektedir
(p=0,206). Tablo 6’daki degerler, her iki kusak arasinda bu eyleme iliskin dagilimin
benzedigini gostermektedir. Bu sonuclar, Z ve Y kusaklarmin sosyal medyada zaman

harcama konusunda benzer egilimlerde olduklarini ifade etmektedir.

Ayrica Tablo 5 ve Tablo 6 incelendiginde; internet kullaniminin yayginlagsmasi sonucu
internet temelli platformlara olan ilginin de yogunlastigi goriilmektedir. Ancak Y kusagi
bireylerinin, Z kusagi bireylerine gore internette daha fazla zaman harcamasina ragmen

sosyal medyada Z kusagina gore daha fazla zaman gecirmedigi goriilmektedir.

5.2. Sosyal Medya Kullanim Ahskanhklari

Bu kisimda; ¢alismaya katilim gosterenlerin en yaygin kullandiklar1 sosyal medya

platformlar1 belirlenmistir.

Sekil 1

Katilimcilarin Tiir Olarak Sosyal Medya Platformlarint Kullanim Durumu

Tavsiye ve Degerlendirme Siteleri (IMDB)
Sosyal mleme Siteleri (Pinterest)

Medya Paylagim Siteleri (Instagram)
Mikrobloglar (Twitter)

Wikiler (Wikipedia)

88,70%

3%
Forum ve Sozliikler (forumdonanimhaber, eksisozliik)

Sosyal Aglar (Facebook)

65,12¢

52,16%

1 T T T T T
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Katilimcilar en ¢ok %388,70’lik oranla Instagram gibi medya paylasim sitelerini

kullanirken ikincil olarak %65,12’lik oranla donanimhaber ve eksisozliik gibi forum ve

80



sOzliikleri kullanmaktadir. Ankete katilan katilimcilar %41,86’11ik oranla en az Pinterest

gibi sosyal imleme sitelerini kullanmaktadir.

Tablo 7

Z ve Y Kusaklarmmin Sosyal Aglari (Facebook) Kullanma Sikliklart Acisindan
Kiyaslanmasi

Sikhik Z Kusag (144) Y Kusagi (157) Toplam (301)
Higbir zaman 48,6% 47,1% 47,8%

Cok nadir 22,2% 25,5% 23,9%

Ara sira 13,2% 17,8% 15,6%

Sik 7,6% 8,3% 8,0%

Her zaman 8,3% 1,3% 4,7%

Toplam 100,0% 100,0% 100,0%

X?=9,489 sd:4, p=0,0499, p=0,05

Ki-Kare analizi sonuglarina gore, Z ve Y kusaklar1 arasinda Facebook gibi sosyal ag
platformlarini kullanim aliskanliklar1 bakimindan istatistiki agidan anlamli bir farklilik
olmadig1 gozlemlenmektedir (p=0,0499). Tablo 7’de bulunan degerler, her iki kusak
arasinda bu eyleme iliskin dagilimin benzedigini gostermektedir. Bu bulgular her iki

kusagin da Facebook gibi sosyal ag platformlarmmi benzer siklikta kullandigini

gostermektedir.

Tablo 8

Z ve Y Kusaklarinin Forum ve Sozliikleri Kullanma Sikliklar: A¢isindan Kiyaslanmasi
Sikhik Z Kusa@1 (144) Y Kusag (157) Toplam (301)
Higbir zaman 39,6% 30,6% 34,8%

Cok nadir 25,7% 36,9% 31,6%

Ara sira 16,7% 21, 7% 19,3%

Sik 9,7% 8,9% 9,4%

Her zaman 8,3% 1,9% 5,0%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0%

X?=11,999 sd:4, p=0,017, p<0,05

Tablo 8’de yapilan Ki-Kare analizi sonuglarina gore, Z ve Y kusaklari arasinda
Forumdonanimhaber, eksisozlik vb. gibi forum ve soézliikkleri kullanim aligkanliklari
yoniinden istatistiki agidan anlamli bir farklilik oldugu gézlemlenmektedir (p=0,017). Y
kusagi, Z kusagina kiyasla daha yiiksek oranda “cok nadir” ve “ara sira” kullanim
sikliklarmi tercih etmistir. Z kusagi ise Y kusagina kiyasla daha yiiksek oranda “her
zaman” kullanim sikligini tercih etmistir. Bu sonuglar, Z ve Y kusaklarinin forum ve

sozliikleri farkli sikliklarla kullandigin1 géstermektedir.
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Tablo 9
Z ve Y Kusaklarimin Wikileri Kullanma Sikliklar: A¢isindan Kiyaslanmasi

Sikhik Z Kusag (144) Y Kusagi (157) Toplam (301)
Hicbir zaman 41,0% 36,9% 38,9%
Cok nadir 22,2% 31,8% 27,2%
Ara sira 14,6% 21,0% 18,0%
Sik 13,2% 5,7% 9,3%

Her zaman 9,0% 4,5% 6,6%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0%

X?=11,458 sd:4, p=0,022, p<0,05

Ki-Kare analizi sonuglarma gore, Z ve Y kusaklar1 arasinda Wikipedia gibi wiki
platformlarint kullanim aligskanliklar1 yoniinden istatistiki agidan anlamli bir farklilik
olmadig1 gozlemlenmektedir (p=0,022). Y nesli, Z nesline kiyasla daha yiiksek oranda
“cok nadir” ve “ara sira” kullanim sikliklarmi tercih etmistir. Z nesli ise Y nesline
kiyasla daha yiiksek oranda “sik” ve “her zaman” kullanim sikligini tercih etmistir. Bu
sonuglar, Z ve Y kusaklariin wikileri farkli sikliklarla kullandigini gostermekle birlikte
Z kusaginin 'Y kusagina gore daha fazla bir sekilde wikileri tercih ettigi anlamina

gelmektedir.

Tablo 10
Z ve Y Kusaklarinin Mikrobloglar: Kullanma Sikliklar: A¢isindan Kiyaslanmast

Sikhik Z Kusag (144) Y Kusagi (157) Toplam (301)
Hicbir zaman 54,2% 43,3% 48 5%
Cok nadir 13,2% 16,6% 15,0%
Ara sira 11,8% 17,2% 14,6%
Sik 9,7% 9,6% 9,6%

Her zaman 11,1% 13,4% 12,3%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0%

X?=4,203 sd:4, p=0,379, p>0,05

Tablo 10’a bakildiginda Z ve Y kusaklari arasinda Twitter vb. mikrobloglardan
yararlanma dereceleri yOniinden istatistiki agidan anlamli bir farklihik olmadigi
gozlemlenmektedir (p=0,379). Ki-kare analizleri neticesinde bu iki kusak arasinda

neredeyse benzer bir dagilim gériinmektedir.
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Tablo 11
Z ve Y Kusaklarmmin Medya Paylasim Sitelerini Kullanma Sikliklart A¢isindan

Kiyaslanmasi

Sikhik 7 Kusagi (144) Y Kusag (157) Toplam (301)
Hicbir zaman 11,8% 10,8% 11,2%
Cok nadir 13,2% 8,3% 10,6%
Ara sira 19,4% 12,7% 15,9%
Sik 14,6% 29,3% 22,3%
Her zaman 41,0% 38,9% 39,9%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0%

X?=11,280 sd:4, p=0,024, p<0,05

Tablo 11’e bakildiginda Z ve Y kusaklari arasinda Instagram gibi medya paylasim
platformlarint kullanim aliskanliklar1 yoniinden istatistiki agidan anlamli bir farklilik
oldugu gozlemlenmektedir (p=0,024). Z kusagi, Y kusagina kiyasla daha yiiksek oranda
“cok nadir” ve “ara sira” kullanim sikliklarini tercih etmistir. Y kusagi ise Z kusagina
kiyasla daha yiiksek oranda "sik" ve "her zaman" kullanim sikligin1 tercih etmistir. Bu
sonuglar, Z ve Y kusaklarinin medya paylasim sitelerini farkli sikliklarla kullandigini
gostermekte ve bu degerler Y kusaginin Z kusagina kiyasla daha yiiksek oranda bu

platformlar1 tercih ettigi anlamina gelmektedir.

Tablo 12

Z ve Y Kusaklarimin Sosyal Imleme Sitelerini Kullanma Sikliklari Agisindan
Kiyaslanmasi

Siklik Z Kusag (144) Y Kusag (157) Toplam (301)
Higbir zaman 54,2% 61,8% 58,1%

Cok nadir 12,5% 21,0% 16,9%

Ara sira 13,9% 7,0% 10,3%

Sik 9,0% 57% 7,3%

Her zaman 10,4% 4.5% 7,3%

Toplam 100,0% 100,0% 100,0%

X?=12,185 sd:4, p=0,016, p<0,05

Tablo 12’ye bakildiginda iki grup i¢in sosyal imleme sitelerinden istifade etme oranlar
yoniinden istatistiki agidan anlamli bir farklilik oldugu gozlemlenmektedir (p=0,016).
Tablo 12’de bulunan degerler, Z Kusagi bireylerinin sosyal imleme sitelerini daha sik
kullandigim gostermektedir. Ozellikle "Hicbir zaman" ve “ara sira” kategorisinde Y
kusagi bireylerinin sayis1 daha yiiksekken, diger kategorilerde Z kusagi bireylerinin
sayis1 daha yiiksektir. Tablo 12°deki degerlere bakarak Z kusaginin Y kusagina nazaran

daha sik bir sekilde sosyal imleme sitelerini kullandig1 sonucuna varilabilmektedir.
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Tablo 13

Z ve Y Kusaklarinin Tavsiye ve Degerlendirme Sitelerini Kullanma Sikliklar: A¢isindan

Kiyaslanmasi

Sikhik 7 Kusagi (144) Y Kusag (157) Toplam (301)
Hicbir zaman 63,9% 49,0% 56,2%
Cok nadir 12,5% 23,6% 18,3%
Ara sira 10,4% 14,6% 12,6%
Sik 6,9% 10,2% 8,6%

Her zaman 6,3% 2,5% 4,3%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0%

X?=12,348 sd:4, p=0,015, p<0,05

Tablo 13’¢ bakildiginda iki kusak i¢in IMDB gibi tavsiye ve degerlendirme sitelerinden
istifade etme oranlar1 yoniinden istatistiki agidan anlamli bir farklilik oldugu
gozlemlenmektedir (p=0,015). Bu sonuglar, Z ve Y kusaklarmin tavsiye ve
degerlendirme sitelerini farkli sikliklarla kullandigini gostermektedir. Elde edilen

bulgular Y kusaginin sosyal imleme sitelerini daha sik kullandigina isaret etmektedir.

Tablo 14

Z ve Y Kusaklarimin Diger Sosyal Medya Platformlarim Kullanma Stkliklar: A¢isindan
Kiyaslanmasi

Sikhik Z Kusagi (144) Y Kusagi (157) Toplam (301)
Hicbir zaman 37,5% 36,9% 37,2%

Cok nadir 24,3% 24,2% 24,3%

Ara sira 18,8% 25,5% 22,3%

Sik 9,0% 7,6% 8,3%

Her zaman 10,4% 5,7% 8,0%

Toplam 100,0% 100,0% 100,0%

X?=3,774 sd:4, p=0,437, p>0,05

Ki-Kare analizine bakildiginda, s6z konusu kusaklar arasinda diger sosyal medya
platformlarindan istifade etme oranlar1 yoniinden istatistiki agidan anlamli bir farklilik
olmadig1 gozlemlenmektedir (p=0,437). Bu degerler, iki grubun diger sosyal medya

platformlarini kullanma oranlarinin birbirine benzer oldugunu gostermektedir.

Sonug olarak katilimcilarin verdikleri cevaplara gore, bireyler en sik Instagram gibi
medya paylagim sitelerini kullanmaktadir. Ancak, elde edilen veriler gostermektedir ki,
Z kusagi, Y kusagina kiyasla Forumdonanimhaber, Eksisozliik gibi forum ve sozliikleri,
Wikipedia gibi wikileri ve Pinterest gibi sosyal imleme sitelerini daha sik
kullanmaktadir. Bu durum, Z kusaginin bilgi paylasimi ve arastirma yapma

egilimlerinin daha c¢esitli platformlara yayildigini gostermektedir. Diger yandan, Y
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kusag1 ise Z kusagina oranla Instagram gibi medya paylagim sitelerini ve IMD gibi
tavsiye ve degerlendirme sitelerini daha sik kullanmaktadir. Bu bulgu, Y kusaginin daha
cok gorsel ve kullanict yorumlarina dayali platformlara yoneldigini ve bu siteler
araciligiyla bilgi ve eglence ihtiyaglarini karsiladigini ortaya koymaktadir. Ozetle, her
iki kusak arasinda sosyal medya platformlarinin kullanim aligkanliklart bakimindan
belirgin farkliliklar bulunmakta olup, bu farkliliklar kusaklarin dijital davraniglarinin

incelenmesi acgisindan 6nemli ipuglar1 sunmaktadir.

5.3. Sosyal Medya Uzerinden Uriin/Hizmet Siparisi Alskanhklar1

Arastirmanin bu boliimiinde sektorel bazda sosyal medya kanallar1 vasitasiyla mal veya

hizmet siparisi aliskanliklarina yonelik sorular sorulmustur.

Tablo 15’te tiim katilimcilarin sektdrel bazda sosyal medya kanallar1 vasitasiyla mal
veya hizmet siparisi aliskanliklarmma yonelik sorulara vermis olduklari yanitlarin

ortalamalar1 ve standart sapmalarindan bahsedilmistir.

Tablo 15
Ankete Katilan Bireylerin Sektérel Olarak Sosyal Medya Uzerinden Uriin/Hizmet
Siparisi Aliskanhklarina Iliskin Ifadelerinin Ortalama ve Standart Sapmasi

Ort. * Std. Sapma

1  Sosyal medyadan giyim iizerine tiriinler/hizmetler siparis ederim 2,87 1,38

2 Sosyal medyadan elektronik iizerine tiriinler/hizmetler siparis ederim 2,56 1,33

3 Sosyal medyadan kozmetik iizerine lirtinler/hizmetler siparis ederim 2,42 1,40

4 Sosyal medyadan yiyecek-icecek iizerine iiriinler/hizmetler siparis 2,76 1,42
ederim

5 Sosyal medyadan tatil {izerine {iriinler/hizmetler siparis ederim 2,28 1,36

* Olgekte 1 “Hi¢ Katilmiyorum” 5 “Tamamen Katiliyorum” anlamindadir.

Yapilan degerlendirme neticesinde yargilara genel olarak “Katilmiyorum” agirlikli
cevaplar verildigi anlagilmaktadir. Bu durum katilimeilarin sektorel bazda sosyal medya
kanallar1 vasitasiyla mal veya hizmet verme aligkanliklart hususunda az faaliyette
bulundugunun gostergesidir. Katilimcilar yine de en yiiksek 2,87°1lik ortalama ile
“Sosyal medyadan giyim {izerine {riinler/hizmetler siparis ederim” ifadesine
katilmiglardir. En diisik 2,28’lik ortalama ile “Sosyal Medyadan tatil {izerine

tirtinler/hizmetler siparis ederim” ifadesine katilim gostermislerdir.

Ankete katilan bireylerin sektorel bazda sosyal medya kanallar1 vasitasiyla mal veya
hizmet siparisi aligkanliklarina iligkin vermis olduklar1 cevaplarin frekans ve yiizdeleri

Tablo 16’da gosterilmektedir.
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Tablo 16
Sosyal Medya Uzerinden Uriin/Hizmet Siparisi Ahskanliklarina Iliskin  Verilen

Cevaplarin Frekans Analizi

Sosyal Medyadan Giyim Uzerine Uriinler/Hizmetler Sosyal Medyadan Elektronik Uzerine Uriinler
Siparis Ederim /Hizmetler Siparis Ederim
Frekans Yiizde (%) Frekans  Yiizde (%)
Hig katilmiyorum 66 21,9 Hig katilmiyorum 87 28,9
Katilmryorum 60 19,9 Katilmryorum 71 23,6
Kararsizim 68 22,6 Kararsizim 62 20,6
Katilryorum 60 19,9 Katiltyorum 50 16,6
k!‘irl?;(r)nri?n 47 15,6 Tamamen katiliyorum 31 10,3
Toplam 301 100,0 Toplam 301 100,0
Sosyal Medyadan Kozmetik Uzerine Uriinler/Hizmetler Sosyal ~Medyadan Yiyecek-icecek  Uzerine
Siparis Ederim Uriinler/Hizmetler Siparis Ederim
Frekans Yiizde (%) Frekans  Yiizde (%)
Hig katilmiyorum 115 38,2 Hig¢ katilmiyorum 86 28,6
Katilmiyorum 51 16,9 Katilmiyorum 44 14,6
Kararsizim 62 20,6 Kararsizim 72 23,9
Katiltyorum 39 13,0 Katiltyorum 55 18,3
Tamamen katiliyorum 34 11,3 Tamamen katiliyorum 44 14,6
Toplam 301 100,0 Toplam 301 100,0
Sosyal Medyadan Tatil Uzerine Uriinler/Hizmetler Siparis Ederim
Frekans Yiizde (%)
Hig katilmiyorum 123 40,9
Katilmiyorum 63 20,9
Kararsizim 57 18,9
Katiliyorum 24 8,0
Tamamen katiliyorum 34 11,3
Toplam 301 100,0

Tablo 16, sosyal medya iizerinden ¢esitli iiriin ve hizmetlerin siparis edilme egilimlerini
gostermektedir. Sosyal medyadan giyim {iriinleri siparis etme konusunda katilimcilarin
%35,5’1 olumlu, %41,9°u ise olumsuz goriis bildirmistir. Elektronik {irinlerde olumlu
goriis bildirenler %26,9’da kalirken, olumsuz goriis bildirenler %52,5 ile daha
yiiksektir. Kozmetik {iriinlerde de benzer sekilde olumlu goriis bildirenler %24,3,
olumsuz goriis bildirenler ise %55,1°dir. Yiyecek ve igecek iirlinlerinde olumlu goriis
orani %32,9, olumsuz goriis oran1 %43,2 olarak belirlenmistir. Tatil hizmetleri siparis
etme konusunda ise olumlu goriis bildirenlerin orami %19,3 iken, olumsuz goriis
bildirenler %61,8 ile en yiiksek orana sahiptir. Genel olarak, sosyal medya iizerinden

siparis verme egilimleri diisiik seviyelerde seyretmektedir.
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Tablo 17
Z ve Y Kusaklarimin Sosyal Medya Uzerinden Giyim Uzerine Uriinler Siparis Etme

Eylemleri A¢isindan Kiyaslanmasi

Katilm Z Kusag (144) Y Kusag (157) Toplam (301)
Hig katilmiyorum 20,1% 23,6% 21,9%
Katilmiyorum 16,7% 22,9% 19,9%
Kararsizim 24,3% 21,0% 22,6%
Katiliyorum 20,1% 19,7% 19,9%
Tamamen katiliyorum 18,8% 12,7% 15,6%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0%

X?=3,984 sd:4, p=0,408, p>0,05

Ki-Kare analizi sonuglarina gore, Z ve Y nesilleri i¢in yeni medya {izerinden giyim
tiriinleri ve hizmetleri siparis etme eylemleri yoniinden istatistiki agidan anlamli bir
farklilik olmadigi gézlemlenmektedir (p=0,408). Tablo 17°deki degerler, her iki kusak
arasinda bu eyleme iliskin dagilimin benzedigini gostermektedir. Bu sonuglar, Z ve Y
nesillerinin yeni medya kanallar1 vasitasiyla giyim iizerine iiriin siparis etme konusunda

benzer egilimlere sahip oldugunu gostermektedir.

Tablo 18
Z ve Y Kusaklarimin Sosyal Medya Uzerinden Elektronik Uzerine Uriinler Siparis Etme

Eylemleri Acisindan Kiyaslanmasi

Katilim Z Kusag (144) Y Kusag1 (157)  Toplam (301)
Hig¢ katilmiyorum 27,1% 30,6% 28,9%
Katilmiyorum 20,8% 26,1% 23,6%
Kararsizim 24,3% 17,2% 20,6%
Katiliyorum 15,3% 17,8% 16,6%
Tamamen katiliyorum 12,5% 8,3% 10,3%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0%

X?=4,641 sd:4, p=0,326, p>0,05

Ki-Kare analizi sonuglarina gore, Z ve Y nesilleri igin dijital medya iizerinden
elektronik Ttriinleri ve hizmetleri siparis etme eylemleri agisindan anlamli bir fark
olmadig goriilmektedir (p=0,326). Tablo 18’de bulunan degerler, her iki kusak arasinda
bu eyleme iliskin dagilimin benzedigini gostermektedir. Bu sonuglar, Z ve Y
kusaklarinin yeni medya vasitalar1 araciligiyla elektronik iizerine iirlin siparis etme

konusunda benzer fikirlere sahip oldugunu gostermektedir.
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Tablo 19
Z ve Y Kusaklarinin Sosyal Medya Uzerinden Kozmetik Uzerine Uriinler Siparis Etme

Eylemleri A¢isindan Kiyaslanmasi

Katilm Z Kusag (144) Y Kusag (157) Toplam (301)
Hig katilmiyorum 38,9% 37,6% 38,2%
Katilmiyorum 15,3% 18,5% 16,9%
Kararsizim 21,5% 19,7% 20,6%
Katiliyorum 12,5% 13,4% 13,0%
Tamamen katiliyorum 11,8% 10,8% 11,3%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0%

X?=0,710 sd:4, p=0,950, p>0,05

Ki-Kare analizi sonuglarina gore, Z ve Y nesilleri i¢in dijital medya tizerinden kozmetik
tiriinleri ve hizmetleri siparis etme eylemleri yoniinden istatistiki agidan anlamli bir
farklilik olmadigi gozlemlenmektedir (p=0,950). Tablo 19°daki degerler, Z ve Y kusagi
arasinda bu eyleme iliskin dagilimmn benzedigini gostermektedir. Bu sonuglar, her iki
grubun sosyal medya iizerinden kozmetik iiriin siparis etme konusunda benzer

diisiincelere sahip oldugunu gostermektedir.

Tablo 20
Z ve Y Kusaklarinin Sosyal Medya Uzerinden Yiyecek Icecek Uzerine Uriinler Siparis

Etme Eylemleri A¢isindan Kiyaslanmasi

Katihim Z Kusag (144) Y Kusag (157) Toplam (301)
Hig¢ katilmiyorum 27,1% 29,9% 28,6%
Katilmiyorum 15,3% 14,0% 14,6%
Kararsizim 25,7% 22,3% 23,9%
Katiliyorum 14,6% 21, 7% 18,3%
Tamamen katiliyorum 17,4% 12,1% 14,6%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0%

X?=4,137 sd:4, p=0,388, p>0,05

Tablo 20’ye bakildiginda iki kusak arasinda sosyal medya iizerinden yiyecek icecek
tirtinleri ve hizmetleri siparis etme aktiviteleri yoniinden istatistiki a¢idan anlamli bir
farklilik olmadig1 gézlemlenmektedir (p=0,388). Bu degerler, Z ve Y kusaklar1 arasinda
sosyal medyadan yiyecek icecek siparis etme eylemlerine iliskin dagilimin benzer bir

sekilde oldugunu gostermektedir.
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Tablo 21
Z ve Y Kusaklarimn Sosyal Medya Uzerinden Tatil Uzerine Uriinler Siparis Etme

Eylemleri A¢isindan Kiyaslanmasi

Katilm Z Kusag (144) Y Kusag (157) Toplam (301)
Hi¢ katilmiyorum 46,5% 35,7% 40,9%
Katilmiyorum 14,6% 26,8% 20,9%
Kararsizim 20,8% 17,2% 18,9%
Katiliyorum 6,3% 9,6% 8,0%
Tamamen katiliyorum 11,8% 10,8% 11,3%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0%

X?=9,097 sd:4, p=0,059, p>0,05

Tablo 21°de belirtilen analiz sonuglarina gore, iki kusak arasinda sosyal medya
tizerinden tatil tiriinleri ve hizmetleri siparis etme aktiviteleri yoniinden istatistiki agidan
anlamli bir farklilhik olmadigi gdzlemlenmektedir (p=0,059). Bu degerler, Z ve Y
kusaklar1 arasinda sosyal medyadan tatil siparis etme eylemlerine iliskin dagilimin

benzer bir sekilde oldugunu gostermektedir.

Ozetle; ankete katilan kisilerin verdikleri cevaplarin ortalama ve standart sapmalari,
frekans analizi ve ki-kare analizi incelendiginde katilimcilar, sektorel bazda sosyal
medya kanallar1 vasitasiyla mal veya hizmet verme aliskanliklari hususunda az
faaliyette bulunmaktadir. Katilimcilarin genel olarak, sosyal medya lizerinden siparis
verme egilimleri diisiik seviyelerde seyretmekte olup kusaklar arasinda sektorel bazda

bir farklilagma tespit edilmemistir.

5.4. Sosyal Medya Kullaniminin Satin Alma Davramslarina Etkisi

Bu bélimde dijital medyadan istifade etmenin satin alma eylemlerine etkisinin tespit

edilmesine yonelik sorular sorulmustur.

Tablo 22°de tim katilimcilarin dijital medyadan istifade etmelerinin, satin alma
eylemlerine etkisinin tespit edilmesine yonelik yargilara vermis olduklar1 yanitlarin

ortalamalar1 ve standart sapmalar1 bulunmaktadir.
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Tablo 22
Ankete Katilan Bireylerin Sosyal Medya Kullaniminin Satin Alma Davranislarina

Etkisine Iliskin Ifadelerinin Ortalama ve Standart Sapmasi

Ort. * Std. Sapma
Bir iiriinii satin almadan 6nce sosyal medyada (Facebook, Twitter, LinkedIn vb. 3,59 1,38
hesaplarinda) iiriinler/hizmetler/markalar hakkinda aragtirma yaparim
Bir {iriinii satin almadan once sosyal medyada (Facebook, Twitter LinkedIn vb. 3.25 1,29
hesaplarinda) iiriinler/hizmetler/markalar hakkinda yapilan yorumlart giivenilir
bulurum
Bir {iriinii satin almadan 6nce sosyal medyada (Facebook, Twitter LinkedIn vb. 2,64 1,31
hesaplarinda) iiriin/hizmet/marka hakkindaki reklamlar beni satin almaya tesvik
eder
Bir driinii satin almadan Once tanminmig Kisilerin sosyal medyada (Facebook, 2,71 1,29
Twitter, LinkedIn vb. hesaplarinda) iriinler/hizmetler/markalar hakkindaki
referanslari satin alma kararimi etkiler
Bir tirinii satin almadan 6nce aile fertlerimin sosyal medyada (Facebook, Twitter, 2,89 1,36
LinkedIn vb. hesaplarinda) iiriinler/hizmetler/markalar hakkindaki tavsiyeleri satin
alma kararimu etkiler
Bir {iriinii satin almadan 6nce arkadaglarimin sosyal medyada (Facebook, Twitter, 2,91 1,30
LinkedIn vb. hesaplarinda) irtinler/hizmetler/markalar hakkindaki tavsiyeleri satin
alma kararimu etkiler
Bir iiriinii satin almadan 6nce bir markanin sosyal medya profilinin (firmanin 2,80 1,28
reklam ve iletisim amagh agmus oldugu Facebook, Twitter, Linkedin vb.
hesaplarinin) dikkat ¢ekiciligi satin alma kararim etkiler
Bir iirlinii satin almadan 6nce sosyal medyada (Facebook, Twitter, LinkedIn vb. 2,38 1,27
hesaplarinda) markalarin  diizenlemis oldugu marka tanitim maksath
senaryo yarigmalar1 ve verilen odiiller ilgimi ¢eker
Sosyal medyadan (Facebook, Twitter, LinkedIn vb. Hesaplarinda) bir iiriinii satin 1,94 1,18
almadan Once sosyal medyada (Facebook, Twitter Linkedin vb. hesaplarinda)
markalarin diizenlemis oldugu yarigmalara katilirim
Sosyal medyadan (Facebook, Twitter, LinkedIn vb. Hesaplarinda) bir iiriinii satin 3,02 1,36
almadan once sosyal medyada (Facebook, Twitter, LinkedIn vb. hesaplarinda)
takip etti§im firmadan giinliik hayatta dncelikle alig veris yaparim
Sosyal medyadan (Facebook, Twitter, LinkedIn vb. hesaplarinda) bir {irtinii satin 3,29 1,39
almadan Once iriin/hizmet gorselinin yiiksek kalite ve ¢oziiniirliikte g¢ekilmis
olmasina dikkat ederim
Sosyal medyadan (Facebook, Twitter, LinkedIn vb. hesaplarinda) bir {iriinii satin

almadan Once Kkisilerin/isletmelerin {iirtinlerle ilgili videolar ¢ekmesine dikkat 3,10 1,35
ederim

Sosyal medyadan (Facebook, Twitter, LinkedIn vb. hesaplarinda) bir {irtinii satin

almadan Once kisilerin/isletmelerin iriinler hakkinda ayrintili bilgi vermis 3,60 1,43

olmasina dikkat ederim
Sosyal medyadan (Facebook, Twitter, LinkedIn vb. hesaplarinda) bir {iriinii satin

almadan Once iiriin iadesi/degisimi seceneginin olup olmadigina dikkat ederim 3,75 1,43
Sosyal medyadan (Facebook, Twitter LinkedIn vb. hesaplarinda) bir {iriinii satin
almadan Once kisilerin/igletmelerin takip¢i ve begeni sayisinin fazla olmasina 3,36 1,43

('i.ikkat ederim
* Olgekte 1 “Hic¢ Katilmiyorum™ 5 “Tamamen Katiliyorum” anlamindadir.

Yapilan degerlendirme neticesinde yargilara genel olarak katilma ydniinde yanitlar
verilmis oldugu anlagilmaktadir. Bu durum katilimcilarin satin alma 6ncesinde sosyal
medyay1 kullandiklarinin gostergesidir. Katilimcilar en yiliksek 3,75°lik ortalama ile
“Sosyal medyadan (Facebook, Twitter, LinkedIn vb. hesaplarinda) bir iirlinii satin
almadan Once Uriin iadesi/degisimi seceneginin olup olmadigina dikkat ederim.”
ifadesine katilmiglardir. En diisiik 1,94’liik ortalama ile “Sosyal medyadan (Facebook,

Twitter, LinkedIn vb. hesaplarinda) bir iirinii satin almadan once sosyal medyada
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(Facebook, Twitter, LinkedIn vb. hesaplarinda) markalarin diizenlemis oldugu
yarigmalara katilirim” ifadesine katilim gosterilmistir. Sonuglara gore katilimeilar
sosyal medyadan bir {iriin/hizmeti satin almadan Once kisilerin/isletmelerin {iriinlerle
ilgili videolar ¢ekmesine, gorsel kalitesinin ve ¢oziiniirliigiiniin yiiksek olmasina,
ayrintili bilgiler verilmis olmasina, hesaplarinin takipgi ve begeni sayilarinin fazla
olmasima, iriiniin iade segeneginin olmasma dikkat etmektedir. Ayni zamanda
katilimcilarin bir mali veya hizmeti almadan once dijital medya {izerinden incelemeler

yaptiklar1 ve yapilan yorumlari dikkate aldiklar1 gézlemlenmektedir.

Tiim katilimcilarin dijital medyadan istifade etmelerinin satin alma eylemlerine etkisine

iligkin vermis olduklari cevaplarin frekans ve yiizdeleri Tablo 23’te verilmistir.

Tablo 23
Ankete Katilan Bireylerin Sosyal Medya Kullanimimin Satin Alma Davranislarina

Etkisine Iligkin Verilen Cevaplarin Frekans Analizi

Bir Uriinii Satin Almadan Once Sosyal Medyada Bir Uriinii Satin Almadan Once Sosyal Medyada (Facebook,
"(Facebook, Twitter, LinkedIn vb. Hesaplarinda) Twitter, LinkedIn vb. Hesaplarinda)
Uriinler/Hizmetler/Markalar Hakkinda Arastirma Uriinler/Hizmetler/Markalar Hakkinda Yapilan Yorumlari

Yaparim Giivenilir Bulurum

Frekans Yiizde (%) Frekans Yiizde (%)
Hig katilmiyorum 35 11.6 Hig katilmiyorum 35 11.6
Katilmiyorum 36 12.0 Katilmiyorum 54 17.9
Kararsizim 54 17.9 Kararsizim 76 25.2
Katilryorum 69 22.9 Katilryorum 72 23.9
Tamamen katiliyorum 107 35.5 Tamamen katiliyorum 64 21.3
Toplam 301 100.0 Toplam 301 100.0

Bir Uriinii Satin Almadan Once Sosyal Medyada Bir Uriinii Satin Almadan Once Taninmus Kisilerin Sosyal

(Facebook, Twitter, LinkedIn vb. Hesaplarinda) Medyada (Facebook, Twitter, LinkedIn vb. Hesaplarinda)
Uriin/Hizmet/Marka Hakkindaki Reklamlar Beni Uriinler/Hizmetler/Markalar Hakkindaki Referanslar1 Satin

Satin Almaya Tesvik Eder Alma Kararim Etkiler

Frekans Yiizde (%) Frekans Yiizde (%)
Hig katilmiyorum 76 25.2 Hig katilmiyorum 69 22.9
Katilmiyorum 70 23.3 Katilmiyorum 66 21.9
Kararsizim 70 23.3 Kararsizim 83 27.6
Katiliyorum 55 18.3 Katiliyorum 50 16.6
Tamamen katiliyorum 30 10.0 Tamamen katiliyorum 33 11.0
Toplam 301 100.0 Toplam 301 100.0

Bir Uriinii Satin Almadan Once Aile Fertlerimin Bir Uriinii Satin Almadan Once Arkadaslarimin Sosyal

Sosyal Medyada (Facebook, Twitter, LinkedIn vb. Medyada (Facebook, Twitter, LinkedIn vb. Hesaplarinda)
Hesaplarinda) Uriinler/Hizmetler/Markalar Uriinler/Hizmetler/Markalar Hakkindaki Tavsiyeleri Satin
Hakkindaki Tavsiyeleri Satin Alma Kararim Etkiler Alma Kararim Etkiler
Frekans Yiizde (%) Frekans Yiizde (%)
Hig katilmiyorum 66 21.9 Hig katilmiyorum 59 19.6
Katilmiyorum 51 16.9 Katilmiyorum 52 17.3
Kararsizim 79 26.2 Kararsi1zim 83 27.6
Katiliyorum 60 19.9 Katiliyorum 70 23.3
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Tablolar Devam

Tamamen katilryorum 45 15.0
Toplam 301 100.0

Tamamen katiltyorum 37 12.3

Toplam 301 100.0

Bir Uriinii Satin Almadan Once Bir Markanin Sosyal
Medya Profilinin (Firmanin Reklam ve iletisim
Amach A¢cmus Oldugu Facebook, Twitter, LinkedIn
vb. Hesaplarimin) Dikkat Cekiciligi Satin Alma

Bir Uriinii Satin Almadan Once Sosyal Medyada (Facebook,
Twitter, LinkedIn vb. Hesaplarinda) Markalarin Diizenlemis
Oldugu Marka Tamtim Maksath Senaryo Yarismalari ve
Verilen Odiiller ilgimi Ceker

Kararmm Etkiler
Frekans Yiizde (%) Frekans Yiizde (%)
Hig katilmiyorum 62 20.6 Hig katilmiyorum 99 329
Katilmiyorum 59 19.6 Katilmiyorum 71 23.6
Kararsizim 92 30.6 Kararsizim 72 23.9
Katiliyorum 52 17.3 Katiliyorum 35 11.6
Tamamen katiliyorum 36 12.0 Tamamen katiltyorum 24 8.0
Toplam 301 100.0 Toplam 301 100.0

Sosyal Medyadan (Facebook, Twitter, LinkedIn vb.
Hesaplarinda) Bir Uriinii Satin Almadan Once Sosyal
Medyada (Facebook, Twitter, LinkedIn vb.
Hesaplarinda) Markalarin Diizenlemis Oldugu
Yarigmalara Katihirim

Sosyal Medyadan (Facebook, Twitter, LinkedIn vb.
Hesaplarinda) Bir Uriinii Satin Almadan Once Sosyal Medyada
(Facebook, Twitter, LinkedIn vb. Hesaplarinda) Takip Ettigim

Firmadan Giinliik Hayatta Oncelikle Ahs- Veris Yaparim

Frekans Yiizde (%) Frekans Yiizde (%)
Hig katilmiyorum 154 51.2 Hig katilmiyorum 59 19.6
Katilmiyorum 60 19.9 Katilmiyorum 49 16.3
Kararsizim 51 16.9 Kararsi1zim 69 22.9
Katiliyorum 22 73 Katiliyorum 74 24.6
Tamamen katiltyorum 14 4.7 Tamamen katiltyorum 50 16.6
Toplam 301 100.0 Toplam 301 100.0

Sosyal Medyadan (Facebook, Twitter, LinkedIn vb.
Hesaplarinda) Bir Uriinii Satin Almadan Once
Uriin/Hizmet Gérselinin Yiiksek Kalite ve
Coziiniirliikte Cekilmis Olmasina Dikkat Ederim

Sosyal Medyadan (Facebook, Twitter, LinkedIn vb.
Hesaplarinda) Bir Uriinii Satin Almadan Once
Kisilerin/isletmelerin Uriinlerle ilgili Videolar Cekmesine
Dikkat Ederim

Frekans Yiizde (%) Frekans Yiizde (%)
Hig katilmiyorum 50 16.6 Hig katilmiyorum 53 17.6
Katilmiyorum 35 11.6 Katilmiyorum 42 14.0
Kararsizim 68 22.6 Kararsizim 84 27.9
Katiliyorum 75 249 Katiliyorum 65 21.6
Tamamen katiliyorum 73 24.3 Tamamen katiliyorum 57 18.9
Toplam 301 100.0 Toplam 301 100.0

Sosyal Medyadan (Facebook, Twitter, LinkedIn vb.
Hesaplarinda) Bir Uriinii Satin Almadan Once
Kisilerin/isletmelerin Uriinler Hakkinda Ayrintih
Bilgi Vermis Olmasina Dikkat Ederim

Sosyal Medyadan (Facebook, Twitter, LinkedIn vb.
. Hesaplarinda) Bir Uriinii Satin Almadan Once Uriin
Iadesi/Degisimi Seceneginin Olup Olmadigina Dikkat Ederim

Frekans Yiizde (%) Frekans Yiizde (%)
Hig katilmiyorum 42 14.0 Hig katilmiyorum 40 13.3
Katilmiyorum 29 9.6 Katilmiyorum 25 8.3
Kararsizim 52 17.3 Kararsizim 40 13.3
Katiliyorum 63 20.9 Katiliyorum 62 20.6
Tamamen katiliyorum 115 38.2 Tamamen katiliyorum 134 445
Toplam 301 100.0 Toplam 301 100.0

Sosyal Medyadan (Facebook, Twitter, LinkedIn vb. Hesaplarinda) Bir Uriinii Satin Almadan Once Kisilerin/isletmelerin
Takipgi ve Begeni Sayisimin Fazla Olmasina Dikkat Ederim

Frekans

Yiizde (%)
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Hig katilmiyorum 50 16.6
Katilmiyorum 39 13.0
Kararsizim 60 19.9
Katiliyorum 58 19.3
Tamamen katilryorum 94 31.2
Toplam 301 100.0

Tablo 23’te gosterilen frekans analizinde, dijital medyada kisilerin mal ve hizmetler ile
ilgili arastirma yapma ve yapilan yorumlara giivenme egilimleri incelenmistir.
Arastirma sonucunda, kullanicilarin 9%35,5'1 satin alma Oncesi arastirma yapmaya
tamamen katildigin belirtirken, %21,3'0 bu yorumlar1 tamamen giivenilir bulmaktadir.
Sosyal medyada bulunan tanitimlarin aligveris yapmaya 6zendirdigini diisinenlerin
orant %28,3’te kalirken, taninmig kisilerin referanslarimin satin alma kararin
etkiledigini belirtenler %27,6 olmustur. Aile fertlerinin ve arkadaslarin tavsiyelerinin
satin alma kararina etkisi ise sirastyla %34,9 ve %35,6 oraninda belirtilmistir. Ayrica,
kullanicilar markalarin sosyal medya profillerinin dikkat c¢ekiciliginin (%12) ve
diizenlenen yarigsmalarin (%8) satin alma kararlarina tamamen katilma olarak etkisini
daha diisiik oranlarda degerlendirmistir. Uriin/hizmet gorsellerinin yiiksek kaliteli
olmasina dikkat edenlerin oram1 %49,2, videolarin etkisine dikkat edenlerin orani ise
%40,2 olmustur. Mal ile ilgili detayli bilgi aktariminda bulunulmasi ve iade/degisim
secenegi sunulmasi kullanicilar i¢in onemli faktorler olup, bu iki kriterde tamamen
katilan kullanicilarin orani sirasiyla %38,2 ve %44,5 olarak tespit edilmistir. Son olarak,
takipci ve begeni sayisimnin fazla olmasina dikkat edilmesine katilan ve tamamen
katilanlarin toplam oran1 %350,5 olmustur. Bu veriler, sosyal medyanin tiiketici
davraniglarina olan etkisinin gesitli faktorlere gore farklilik gosterdigini ve kisilerin

genelinin dijital medya etkilesimlerine dayali kararlar aldigini ortaya koymaktadir.

Tablo 24
Y ve Z Kusaklarimin Sosyal Medyada Uriinler/Markalar Hakkinda Yapmis Olduklar:

Arastirmanin Satin Alma Kararlarim Etkileme Durumlarinin Karsilastiriimasi

Katilim Z Kusag (144) Y Kusag (157) Toplam (301)
Hig katilmiyorum 12,5% 10,8% 11,6%
Katilmiyorum 12,5% 11,5% 12,0%
Kararsizim 18,1% 17,8% 17,9%
Katiliyorum 23,6% 22,3% 22,9%
Tamamen katiliyorum 33,3% 37,6% 35,5%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0%

X?=0,688 sd:4, p=0,953, p>0,05
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Tablo 24’e bakildiginda iki kusak icin dijital medyada mallar, hizmetler veya markalar
ile ilgili yapmis olduklari aragtirmanin satin alma kararini etkileme hali yoniinden
istatistiki agidan anlamli bir farklilik olmadigi gézlemlenmektedir (p=0,953). Tablo
24°deki degerler, Z kusagi ve Y kusagi icin bu duruma yonelik farkli goriislerin
olmadigini gostermektedir. Diger bir deyisle Y veya Z kusagi bireylerinden herhangi
birisinin satin alma Oncesinde yapmis olduklari1 aragtirmalara daha fazla deger verdigi

sonucu ¢ikarilamamuistir.

Tablo 25
Y ve Z Kusaklarimn Sosyal Medyada Uriinler/Markalar Hakkinda Yapilan Yorumlarin

Satin Alma Kararlarini Etkileme Durumlarimin Karsilastiriimasi

Katihm Z Kusagi (144) Y Kusag (157) Toplam (301)
Hig¢ katilmiyorum 12,5% 10,8% 11,6%
Katilmiyorum 16,7% 19,1% 17,9%
Kararsizim 23,6% 26,8% 25,2%
Katiliyorum 24,3% 23,6% 23,9%
Tamamen katiliyorum 22,9% 19,7% 21,3%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0%

X?=1,096 sd:4, p=0,895, p>0,05

Tablo 25°te belirtilen Ki-Kare analizi sonuglarina gore, iki kusak i¢in dijital medyada
mallar, hizmetler veya markalar ile ilgili yapilan yorumlarin satin alma kararlarini
etkileme hali yoniinden istatistiki agidan anlamli  bir farkliik olmadig:
gozlemlenmektedir (p=0,895). Bu degerler, iki kusak arasinda bu duruma yonelik farkli
goriislerin olmadigin1 gostermektedir. Baska bir deyisle Z ve Y jenerasyonlar igin
dijital medyada mallar, hizmetler veya markalar ile ilgili yapilan yorumlarin satin alma

kararlarini etkilemesine iliskin dagilimin benzer bir sekilde oldugunu gostermektedir.

Tablo 26
Y ve Z Kusaklarimin Sosyal Medyada Uriinler/Markalar Hakkindaki Reklamlarin Satin

Alma Kararlarini Etkileme Durumlarimin Karsilastirilmasi

Katihim Z Kusagi (144) Y Kusagi (157) Toplam (301)
Hig¢ katilmiyorum 26,4% 24.2% 25,2%
Katilmiyorum 17,4% 28,7% 23,3%
Kararsizim 25,0% 21, 7% 23,3%
Katiliyorum 18,1% 18,5% 18,3%
Tamamen katiliyorum 13,2% 7,0% 10,0%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0%

X*=7,521 sd:4, p=0,111, p>0,05
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Tablo 26°da belirtilen Ki-Kare analizi sonuglarina gore, iki kusak i¢in dijital medyada
mallar, hizmetler veya markalar ile ilgili reklamlarin satin alma kararlarini etkileme hali
yoniinden istatistiki a¢idan anlamli bir farklilik olmadig1 gézlemlenmektedir (p=0,111).
Bu degerler, iki kusak i¢in dijital medyada mallar, hizmetler veya markalar ile ilgili
reklamlarin satin alma kararlarini etkilemesine iliskin dagilimin benzer bir sekilde

oldugunu gostermektedir.

Tablo 27
Y ve Z Kusaklarimin Tamnms Kisilerin Sosyal Medyada Uriinler/Markalar Hakkindaki

Referanslarinin Satin Alma Kararlarint Etkileme Durumlarinin Karsilastirilmast

Katihm Z Kusagi (144) Y Kusagi (157) Toplam (301)
Hig¢ katilmiyorum 18,8% 26,8% 22,9%
Katilmiyorum 20,1% 23,6% 21,9%
Kararsizim 30,6% 24,8% 27,6%
Katiliyorum 16,7% 16,6% 16,6%
Tamamen katiliyorum 13,9% 8,3% 11,0%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0%

X?=5,546 sd:4, p=0,236, p>0,05

Tablo 27°ye bakildiginda Y ve Z kusaklari i¢in bilindik bireylerin dijital medyada
mallar, hizmetler veya markalar ile ilgili referanslarinin satin alma kararmi etkileme
durumu yoniinden istatistiki a¢idan anlamli bir farklilik olmadigi gézlemlenmektedir
(p=0,236). Bu degerler, Z ve Y kusaklar1 arasinda bilindik bireylerin dijital medyada
mallar, hizmetler veya markalar ile ilgili referanslarinin satin alma kararlarini

etkilemesine iliskin dagilimin benzer bir sekilde oldugunu gostermektedir.

Tablo 28
Z ve Y Kugsaklarimn Aile Fertlerinin Sosyal Medyada Uriinler/Markalar Hakkindaki

Tavsiyelerinin Satin Alma Kararlarimi Etkileme Durumlarinin Karsilastirilmasi

Katihm Z Kusagi (144) Y Kusag (157) Toplam (301)
Hig¢ katilmiyorum 16,0% 27,4% 21,9%
Katilmiyorum 18,8% 15,3% 16,9%
Kararsizim 29,2% 23,6% 26,2%
Katiliyorum 19,4% 20,4% 19,9%
Tamamen katiliyorum 16,7% 13,4% 15,0%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0%

X?=6,471 sd:4, p=0,167, p>0,05
Tablo 28’¢ bakildiginda Y ve Z kusaklar1 igin aile bireylerinin dijital medyada mallar,
hizmetler veya markalar ile ilgili onerilerinin alim tercihlerini etkileme hali yoniinden

istatistiki acidan anlamli bir farklilik olmadigi gozlemlenmektedir (p=0,167). Bu
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degerler, Z ve Y kusaklar1 arasinda aile bireylerinin dijital medyada mallar, hizmetler

veya markalar ile ilgili Onerilerinin alim tercihlerini etkilemesine iligkin dagilimin

benzer bir sekilde oldugunu gostermektedir.

Tablo 29

Z ve Y Kusaklarimin Arkadaslarimin Sosyal Medyada Uriinler/Markalar Hakkindaki

Tavsiyelerinin Satin Alma Kararlarint Etkileme Durumlarimin Karsilagtirilmasi

Katihm Z Kusagi (144) Y Kusag (157) Toplam (301)
Hig katilmiyorum 20,1% 19,1% 19,6%
Katilmiyorum 16,0% 18,5% 17,3%
Kararsizim 31,3% 24,2% 27,6%
Katiliyorum 19,4% 26,8% 23,3%
Tamamen katiliyorum 13,2% 11,5% 12,3%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0%

X?=3,572 sd:4, p=0,467, p>0,05

Tablo 29’da belirtilen Ki-Kare analizi sonuglari, Y ve Z kusaklari i¢in dijital medyada,

arkadas tavsiyelerinin satin alma kararlarin1 etkileme durumu istatistiki agidan anlaml

bir farklilik olmadig1 gozlemlenmektedir (p=0,467). Bu degerler, her iki kusak arasinda

bu duruma yonelik dagilimin neredeyse ayni oldugunu gostermektedir.

Tablo 30

Z ve Y Kusaklarimn Bir Uriinii Satin Almadan Once Bir Markamn Sosyal Medya

Profilinin (Firmanin Reklam ve Iletisim Amacl A¢mis Oldugu Sosyal Medya

Hesaplarimin) Dikkat Cekiciliginin Satin Alma Kararlarini Etkileme Durumlarinin

Karsilastirtlmasi

Katihm Z Kusag (144) Y Kusa@ (157)  Toplam (301)
Hig¢ katilmiyorum 19,4% 21, 7% 20,6%
Katilmiyorum 14,6% 24.2% 19,6%
Kararsizim 31,9% 29,3% 30,6%
Katiliyorum 17,4% 17,2% 17,3%
Tamamen katiliyorum 16,7% 7,6% 12,0%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0%

X?=9,011 sd:4, p=0,061, p>0,05

Tablo 30’a bakildiginda iki kusak i¢in de bir iiriinii satin almadan 6nce bir markanin

sosyal medya profilinin dikkat cekiciliginin satin alma kararlarini etkileme hali

yoniinden istatistiki a¢idan anlamli bir farklilik olmadigi gézlemlenmektedir (p=0,061).

Bu degerler, Y ve Z kusaklar1 arasinda bu duruma yonelik dagilimm hemen hemen

benzer oldugunu gostermektedir.
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Tablo 31
Z ve Y Kusaklarinin Sosyal Medyadan Bir Uriinii Satin Almadan Once Sosyal Medyada
Markalarin Vermis Olduklar: Odiillerin Ilgilerini Cekme Eylemlerinin Karsilastirilmasi

Katilm Z Kusagi (144) Y Kusagi (157) Toplam (301)
Hig katilmiyorum 31,9% 33,8% 32,9%
Katilmiyorum 20,8% 26,1% 23,6%
Kararsizim 25,7% 22,3% 23,9%
Katiliyorum 9,7% 13,4% 11,6%
Tamamen katiliyorum 11,8% 4,5% 8,0%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0%

X?=7,274 sd:4, p=0,122, p>0,05

Tablo 31°de yapilan analize gore, iki kusak i¢in de dijital medyada markalarin vermis
olduklar1 odiillerin satin alma kararlarimi1 etkileme hali yoniinden istatistiki agidan
anlamli bir farklilik olmadigi gozlemlenmektedir (p=0,122). Bu sonuglar her iki
kusagin, markalarin vermis olduklar1 odiillerin satin alma eylemlerini etkilemesi

konusunda benzer egilimlere sahip oldugunu gostermektedir.

Tablo 32
Z ve Y Kusaklarimin Sosyal Medyadan Bir Uriinii Satin Almadan Once Sosyal Medyada

Markalarin Diizenlemis Oldugu Yarismalara Katilim Eylemlerinin Karsilastirilmasi

Katihim Z Kusagi (144) Y Kusag (157) Toplam (301)
Hig¢ katilmiyorum 45,8% 56,1% 51,2%
Katilmiyorum 21,5% 18,5% 19,9%
Kararsizim 16,7% 17,2% 16,9%
Katiliyorum 8,3% 6,4% 7,3%
Tamamen katiliyorum 7,6% 1,9% 4.7%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0%

X?=7,592 sd:4, p=0,108, p>0,05

Tablo 32’ye bakildiginda iki kusak i¢in de dijital medyadan bir mali almadan 6nce
dijital medyada markalarin diizenlemis oldugu yarismalara katilim eylemi yoniinden
istatistiki agidan anlamli bir farklilik olmadigi gozlemlenmektedir (p=0,108). Tablo
32’deki degerler, Z kusag1 ve Y kusagi arasinda bu duruma yonelik benzer eylemler

oldugunu gostermektedir.
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Tablo 33
Z ve Y Kusaklarinin Sosyal Medyadan Bir Uriinii Satin Almadan Once Sosyal Medyada
Takip Ettigi Firmalardan Giinliik Hayatta Oncelikle Alisveris Yapma Eyleminin

Karsilastiriimast

Katilm Z Kusag (144) Y Kusag (157) Toplam (301)
Hi¢ katilmiyorum 20,1% 19,1% 19,6%
Katilmiyorum 14,6% 17,8% 16,3%
Kararsizim 22,9% 22,9% 22,9%
Katiliyorum 20,8% 28,0% 24,6%
Tamamen katiliyorum 21,5% 12,1% 16,6%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0%

X?=6,126 sd:4, p=0,190, p>0,05

Tablo 33’¢ bakildiginda iki kusak i¢in de sosyal medyadan bir iiriinii satin almadan 6nce
takip ettikleri firmalardan giinliik hayatta 6ncelikle alisveris yapma eylemi yoniinden
istatistiki agidan anlamli bir farkliik olmadigi gozlemlenmektedir (p=0,190). Tablo
33’teki degerler, Z jenerasyonu ve Y jenerasyonu arasinda bu duruma yonelik benzer

eylemler oldugunu gostermektedir.

Tablo 34
Z ve Y Kusaklarimn Sosyal Medyadan Bir Uriinii Satin Almadan Once Uriin/Hizmet
Gorselinin Yiiksek Kalite ve Coziiniirliikte Cekilmis Olmasina Dikkat Etme Eylemlerinin

Karsilastirtimasi

Katilim 7 Kusagi (144) Y Kusagi (157) Toplam (301)
Hig¢ katilmiyorum 21,5% 12,1% 16,6%
Katilmryorum 8,3% 14,6% 11,6%
Kararsizim 24,3% 21,0% 22,6%
Katiliyorum 18,8% 30,6% 24,9%
Tamamen katiliyorum 27,1% 21, 7% 24,3%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0%

X?=12,080 sd:4, p=0,017, p<0,05

Tablo 34’te yapilan analize gore, iki grup i¢in bir mali almadan 6nce malin veya
sunulacak olan hizmet gorselinin yiiksek kalite ve ¢oOziiniirlikte ¢ekilmis olmasina
dikkat etmeleri yoniinden istatistiki a¢idan anlamli  bir farklilk oldugu
gozlemlenmektedir (p=0,017). Z jenerasyonu, Y jenerasyonuna kiyasla daha yiiksek
oranda ’hi¢ katilmiyorum’’ secenegini tercih etmistir. Y kusagi ise Z kusagina kiyasla
daha yiiksek oranda “katiliyorum” segenegini tercih etmistir. Bu sonuglar, Z ve Y
kusaklarinin bir mali almadan 6nce malin veya sunulacak olan hizmetin goérselinin
yiiksek kalite ve coziintirliikte ¢ekilmis olmasina farkli sikliklarda dikkat ettiklerini

gostermektedir.
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Tablo 35
Z ve Y Kusaklarinin Sosyal Medyadan Bir Uriinii Satin Almadan Once Sosyal Medyada
Takip Edilen Kisilerin/Isletmelerin Uriinlerle Ilgili Videolar Cekmesine Dikkat Etme

Eylemlerinin Karsilastiriimasi

Katilhm Z Kusag (144) Y Kusa@ (157)  Toplam (301)
Hig katilmiyorum 18,8% 16,6% 17,6%
Katilmiyorum 9,7% 17,8% 14,0%
Kararsizim 31,9% 24,2% 27,9%
Katiliyorum 18,8% 24,2% 21,6%
Tamamen katiliyorum 20,8% 17,2% 18,9%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0%

X?=6,918 sd:4, p=0,140, p>0,05

Tablo 35’¢ bakildiginda iki kusak igin de sosyal medyadan bir iiriinii satin almadan 6nce
takip ettikleri kisiler veya isletmelerin iriinlerle ilgili videolar ¢ekmesine dikkat etme
eylemi yoniinden istatistiki agidan anlamli bir farklilik olmadigi gézlemlenmektedir
(p=0,140). Tablo 35’deki degerler, Z kusagi ve Y kusaginin bu duruma yoénelik benzer

eylemlere sahip olduklarini géstermektedir.

Tablo 36

Z ve Y Kusaklarinin Sosyal Medyadan Bir Uriinii Satin Almadan Once Sosyal Medyada
Takip Edilen Kisilerin/Isletmelerin Uriinler Hakkinda Ayrintili Bilgi Vermis Olmasina
Dikkat Etme Eylemlerinin Karsilagtiriimasi

Katihim Z Kusagi (144) Y Kusagi (157) Toplam (301)
Hig¢ katilmiyorum 16,7% 11,5% 14,0%
Katilmiyorum 8,3% 10,8% 9,6%
Kararsizim 21,5% 13,4% 17,3%
Katiliyorum 19,4% 22,3% 20,9%
Tamamen katiliyorum 34,0% 42,0% 38,2%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0%

X?=6,384 sd:4, p=0,172, p>0,05

Tablo 36°da yapilan Ki-Kare analizine gore, Y ve Z kusaklar1 arasinda bir tirlinii satin
almadan once takip edilen kisilerin/isletmelerin tiriinler hakkinda ayrintili bilgi vermis
olmasma dikkat etmeleri yoniinden istatistiki agidan anlamli bir farklilik olmadig:
gozlemlenmektedir (p=0,172). Bu degerler, Z kusagi ve Y kusaginin bu duruma yonelik

benzer eylemlerde olduklarini géstermektedir.
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Tablo 37
Z ve Y Kusaklarimn Sosyal Medyadan Bir Uriinii Satin Almadan Once Uriin
ladesi/Degisimi ~ Seceneginin  Olup  Olmadigina  Dikkat  Etme  Eylemlerinin

Karsilastiriimast

Katilm Z Kusagi (144) Y Kusagi (157) Toplam (301)
Hi¢ katilmiyorum 16,7% 10,2% 13,3%
Katilmiyorum 6,3% 10,2% 8,3%
Kararsizim 17,4% 9,6% 13,3%
Katiliyorum 20,8% 20,4% 20,6%
Tamamen katiliyorum 38,9% 49,7% 44,5%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0%

X?=9,192 sd:4, p=0,056, p>0,05

Tablo 37’de yapilan Ki-Kare analizine gore, iki grup i¢in de bir mali almadan 6nce mal
iadesi se¢eneginin olup olmadigina dikkat etmeleri yoniinden istatistiki agidan anlamli
bir farklillk olmadigi gézlemlenmektedir (p=0,056). Baska bir ifadeyle tablodaki
degerler, Z Kusagr ve Y Kusag1 bireylerinin ayni tip eylemlere sahip oldugunu

gostermektedir.

Tablo 38
Z ve Y Kusaklarimn Sosyal Medyadan Bir Uriinii Satin Almadan Once
Kisilerin/Isletmelerin Takip¢i ve BeSeni Sayisimn Fazla Olmasina Dikkat Etme

Eylemlerinin Karsilastiriimasi

Katilim 7 Kusagi (144) Y Kusagi (157) Toplam (301)
Hig¢ katilmiyorum 18,8% 14,6% 16,6%
Katilmryorum 11,8% 14,0% 13,0%
Kararsizim 21,5% 18,5% 19,9%
Katiliyorum 17,4% 21,0% 19,3%
Tamamen katiliyorum 30,6% 31,8% 31,2%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0%

X?=1,956 sd:4, p=0,744, p>0,05

Tablo 38’de yapilan Ki-Kare analizine gore, iki kusak i¢in de bir mali almadan 6nce
bireylerin veya kuruluslarin takip¢i ve begeni sayisinin fazla olmasma dikkat etmeleri
yoniinden istatistiki acidan anlamli bir farklilik olmadigi gbzlemlenmektedir
(p=0,0744). Baska bir sdylemle, iki grup bireylerinin bu durumda ayni tip eylemlere

sahip oldugunu gostermektedir.

Ozetle; ankete katilan kisilerin verdikleri cevaplarin ortalama ve standart sapmalari,
frekans analizi ve ki-kare analizi incelendiginde katilimcilarin, satin alma Oncesinde

sosyal medyayr kullandiklart gozlemlenmektedir. Genel olarak katilimcilar sosyal
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medyadan bir iriin/hizmeti satin almadan Once kisilerin/isletmelerin {irtinlerle ilgili
videolar ¢ekmesine, gorsel kalitesinin ve ¢ozilinlirligiiniin yliksek olmasina, ayrintili
bilgiler verilmis olmasina, hesaplarinin takip¢i ve begeni sayilarinin fazla olmasina,
iirlinlin iade seg¢eneginin olmasina dikkat etmektedir. Ayn1 zamanda katilimcilarin bir
mali veya hizmeti almadan O6nce dijital medya iizerinden incelemeler yaptiklari ve
yapilan yorumlar1 dikkate aldiklar1 gozlemlenmektedir. Ancak Y kusagi Z kusagina
kiyasla; sosyal medyadan bir iiriinii satin almadan 6nce iiriin/hizmet gorselinin yiiksek

kalite ve ¢oziiniirliikte ¢cekilmis olmasina daha fazla dikkat etmektedir.

5.5. Sosyal Medya Platformlarinin Satin Alma Davramislarina Etkisi

Bu bolimde; katilimcilarin en sik hangi sosyal medya platformunu kullanarak satin

alma eylemini gerceklestirdikleri tespit edilmistir.

Sekil 2
Ankete Katilan Bireylere Sosyal Medya Platformlarimin Satin Alma Davraniglarindaki
Etkisinin Yiizdelik Dagilimi

Tavsiye ve Degerlendirme Siteleri (IMDB) NG 54.82%
Sosyal Imleme Siteleri (Pinterest) [N 46,18%
Medya Paylasim Siteleri (Instagram) [ 83.72%
Mikrobloglar (Twitter) [INININIEGT 48.84%
Wikiler (Wikipedia) [N 46.51%
Forum ve Sézliikler (forumdonamimhaber, eksisézliik) [N 55.48%
Sosyal Aglar (Facebook) [IINNEENENGNGGNNNNNNNNNN 43,52%

0% 10% 20%  30% 40% 50% 60% 70%  80%  90%

Sekil 2; ankete katilan kisilerin en ¢ok hangi dijital medya platformlarin1 kullanarak
satin alma eylemini gergeklestirdiklerini gostermektedir. Grafige gore, medya paylagim
siteleri (Instagram) %83,72 ile en yogun alim yiizdesini elinde bulundurmaktadir. Bu,
kullanicilarin gorsel igerikler ve videolar araciligiyla mal ve hizmetler ile ilgili bilgi
araylist ve alim egiliminde olduklarint gostermektedir. Forum ve Sozliikler
(Forumdonanimhaber, Eksisozlik) %55,48 ile ikinci sirada yer alirken, Tavsiye ve
Degerlendirme Siteleri (IMDB) %54,82 oraniyla igiincii sirada bulunmaktadir.
Mikrobloglar (Twitter) %48,84, Wikiler (Wikipedia) %46,51 ve Sosyal Imleme Siteleri
(Pinterest) %46,18 ile benzer oranlarda etkili olurken, Sosyal Aglar (Facebook,) %43,52
ile en diisiik oranda etkili olmaktadir. Bu veriler, katilimcilarin satin alma kararlarinda
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medya paylagim sitelerinin ve forumlarin daha etkili oldugunu, geleneksel sosyal

aglarin ise daha az etkili oldugunu gostermektedir.

Tablo 39
Anket Katilan Bireylere Sosyal Medya Platformlarimin Satin Alma Davraniglarindaki

Etkisinin Ortalama ve Standart Sapmasi

Ort. * Std. Sap
Sosyal Aglar (Facebook) 1,67 0,90
Forum ve Sézliikler (Forumdonanimhaber, eksisozliik) 1,93 1,00
Wikiler (Wikipedia) 1,82 1,05
Mikrobloglar (Twitter) 1,88 1,06
Medya Paylasim Siteleri (Instagram) 2,79 1,04
Sosyal Imleme Siteleri (Pinterest) 1,85 1,07
Tavsiye ve Degerlendirme Siteleri (IMDB) 1,95 1,03

* Olgekte 1 “Hig Etkilemez” 4 “Cok Etkiler” anlamimdadar.

Yapilan analiz sonucu ortalamalar incelendiginde sosyal medya platformlarinin
katilimcilarin alim eylemlerine etkide bulundugu goézlemlenmistir. Katilimcilar en
yiksek 2,79’luk ortalama ile Instagram gibi medya paylasim sitelerinden
etkilenmektedir. Medya paylasim sitelerini, 1.95’lik yiizde ile tavsiye ve degerlendirme
siteleri ve 1.93’liikk yiizde ile forum ve sozliikkler izlemektedir. Facebook gibi sosyal

aglarin ise 1,67’lik ortalama ile katiimcilart en disiik oranda etkiledigi

gbzlemlenmektedir.

Tablo 40

Z ve Y Kusaklarimin Sosyal Aglari (Facebook) Kullanarak Satin Alma Eylemlerinin
Kiyaslanmasi

Katiim Z Kusag (144) Y Kusag (157) Toplam (301)

Hic¢ Etkilemez 56,3% 56,7% 56,5%
Kismen etkiler 29,2% 23,6% 26,2%

Etkiler 8,3% 14,0% 11,3%

Cok etkiler 6,3% 57% 6,0%

Toplam 100,0% 100,0% 100,0%

X?=3,078 sd:3, p=0,380, p>0,05

Ki-Kare analizi sonug¢larina gore, Z ve Y kusaklar1 arasinda sosyal aglar (Facebook)
kullanimi ile satin alma davranislarina etkisi yoniinden istatistiki agidan anlamli bir
farklilik olmadigi gézlemlenmektedir (p=0,380). Tablo 40°daki degerler, her iki kusak
arasinda sosyal aglarin satin alma davranislarini etkileme diizeylerinin benzedigini

gostermektedir. Bu sonuglar, Z ve Y kusaklarmin sosyal aglarin satin alma
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davraniglarina etkisi konusunda benzer egilimlere sahip oldugunu ortaya koymaktadir.
Her iki kusakta da "Hig etkilemez" cevabi en yiiksek orana sahiptir, bu da sosyal aglarin

satin alma davranislarina diisiik diizeyde etki ettigini gostermektedir.

Tablo 41

Z ve Y Kusaklarmin Forum ve Sozliikleri Kullanarak Satin Alma Eylemlerinin
Kiyaslanmasi

Katihm Z Kusag (144) Y Kusagi (157) Toplam (301)

Hi¢ Etkilemez 47,9% 41,4% 44.5%
Kismen etkiler 27,1% 26,8% 26,9%

Etkiler 13,9% 24.2% 19,3%

Cok etkiler 11,1% 7,6% 9,3%

Toplam 100,0% 100,0% 100,0%

X?=5,838 sd:3, p=0,120, p>0,05

Ki-Kare analizi sonuglarina gore, Z ve Y kusaklar1 arasinda forum ve sozliikkler
(Donanimhaber, Eksisozliikk) kullanimi ile satin alma davraniglarina tesir etmesi
yoniinden istatistiki agidan anlamli bir farklilik olmadigi gézlemlenmektedir (p=0,120).
Tablo 41°deki degerler, her iki kusak arasinda forum ve sozliiklerin satin alma
davraniglarini etkileme diizeylerinin benzedigini gostermektedir. Bu sonuglar, Z ve Y
kusaklarinin forum ve sozliikklerin satin alma davraniglarina etkisi konusunda benzer
egilimlere sahip oldugunu ortaya koymaktadir. "Hi¢ etkilemez" ve "Kismen etkiler"
cevaplar1 her iki kugsakta da yiiksek oranlara sahiptir, bu da forum ve sozliiklerin satin

alma davraniglarina diisiik veya orta diizeyde etki ettigini gostermektedir.

Tablo 42

Z ve Y Kusaklarinin Wikileri Kullanarak Satin Alma Eylemlerinin Kiyaslanmast
Katihm Z Kusag (144) Y Kusag (157) Toplam (301)
Hig¢ Etkilemez 52,1% 54,8% 53,5%
Kismen etkiler 21,5% 22,3% 21,9%
Etkiler 11,1% 15,3% 13,3%
Cok etkiler 15,3% 7,6% 11,3%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0%

X?=4,983 sd:3, p=0,173, p>0,05

Ki-Kare analizi sonuglarma gore, Z ve Y kusaklar1 arasinda wikilerin (Wikipedia)
kullanimi ile satin alma davraniglarina tesir etmesi yoniinden istatistiki agidan anlaml
bir farklilik olmadigi goézlemlenmektedir (p=0,173). Tablo 42’deki degerler, her iki
kusak arasinda Wikipedia'nin satin alma davraniglarin1 etkileme diizeylerinin
benzedigini gostermektedir. Bu sonuglar, Z ve Y kusaklarinin Wikipedia'nin satin alma

davraniglarina etkisi konusunda benzer egilimlere sahip oldugunu ortaya koymaktadir.
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"Hig etkilemez" cevabi her iki kusakta da yiiksek oranlara sahiptir, bu da Wikipedia'nin

satin alma davranislarina diistik diizeyde etki ettigini gostermektedir.

Tablo 43

Z ve Y Kusaklarimin Mikrobloglar: Kullanarak Satin Alma Eylemlerinin Kiyaslanmasi
Katilm Z Kusag (144) Y Kusagi (157) Toplam (301)
Hig¢ Etkilemez 47,9% 54,1% 51,2%
Kismen etkiler 25,0% 16,6% 20,6%
Etkiler 13,9% 19,7% 16,9%

Cok etkiler 13,2% 9,6% 11,3%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0%

X?=5,567 sd:3, p=0,135, p>0,05

Ki-Kare analizi sonuglarina gore, Z ve Y kusaklari arasinda mikrobloglar (Twitter)
kullanimi ile satin alma davraniglarina tesir etmesi yoniinden istatistiki agidan anlamli
bir farklilik olmadigi gézlemlenmektedir (p=0,135). Tablo 43’teki degerler, her iki
kusak arasinda Twitter''ln satin alma davranislarini etkileme diizeylerinin benzer
oldugunu gostermektedir. Bu sonuglar, Z ve Y kusaklarinin Twitter''ln satin alma
davraniglarina etkisi konusunda benzer egilimlere sahip oldugunu ortaya koymaktadir.
"Hig etkilemez" cevabi her iki kusakta da en yiiksek oranlara sahiptir, bu da Twitter'in

satin alma davranislarina genel olarak diisiik diizeyde etki ettigini gostermektedir.

Tablo 44

Z ve Y Kusaklarimin Medya Paylasim Sitelerini Kullanarak Satin Alma Eylemlerinin
Kiyaslanmasi

Katihm Z Kusag (144) Y Kusagi (157) Toplam (301)

Hic¢ Etkilemez 16,7% 15,9% 16,3%
Kismen etkiler 16,0% 18,5% 17,3%

Etkiler 36,1% 38,9% 37,5%

Cok etkiler 31,3% 26,8% 28,9%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0%

X?=0,973 sd:3, p=0,808, p>0,05

Ki-Kare analizi sonuglaria gore, Z ve Y kusaklar1 arasinda medya paylasim siteleri
kullanimi ile satin alma davraniglarina tesir etmesi yoniinden istatistiki agidan anlaml
bir farklilik olmadigi gozlemlenmektedir (p=0,808). Tablo 44’teki degerler, her iki
kusak arasinda medya paylasim sitelerinin satin alma davraniglarimi etkileme
diizeylerinin oldukga benzer oldugunu gistermektedir. Bu sonuglar, Z ve Y kusaklarinin
medya paylasim sitelerinin satin alma davranislarina etkisi konusunda benzer egilimlere

sahip oldugunu ortaya koymaktadir. Her iki kusakta da "Etkiler" ve "Cok etkiler"
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cevaplari yliksek oranlara sahiptir, bu da medya paylasim sitelerinin genel olarak satin

alma davranislarina giiclii bir etki yaptigini gostermektedir.

Tablo 45

Z ve Y Kusaklarimin Sosyal Imleme Sitelerini Kullanarak Satin Alma Eylemlerinin
Kiyaslanmasi

Katihm Z Kusag (144) Y Kusagi (157) Toplam (301)
Hic¢ Etkilemez 50,0% 57,3% 53,8%
Kismen etkiler 15,3% 21, 7% 18,6%

Etkiler 18,8% 13,4% 16,0%

Cok etkiler 16,0% 7,6% 11,6%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0%

X°=8,232 sd:3, p=0,041, p<0,05

Ki-Kare analizi sonuglarina gore, Z ve Y kusaklari arasinda sosyal imleme siteleri
(Pinterest) kullanimi ile satin alma davraniglarina etkisi agisindan belirlenen anlamlilik
diizeyi olan p=0,05’ten kiigiik olmas1 sebebiyle istatistiki agidan anlamli bir farklilik
oldugu gozlemlenmektedir (p=0,041). Tablo 45’teki verilere gore, "Hi¢ etkilemez"
secenegi her iki kusakta da en yiiksek oranlara sahiptir, ancak Z kusaginda "Etkiler" ve
"Cok etkiler" cevaplart Y kusagina gore daha yiiksek oranlarda belirtilmistir. Bu
sonuglar, Z kusagmin sosyal imleme sitelerinin satin alma davraniglar1 iizerinde Y
kusagina kiyasla daha yiiksek oranda tesirinin olduguna isaret etmektedir. Bilhassa,
"Cok etkiler" yanitlarinin Z kusaginda daha yiiksek olmasi, bu kusagin sosyal imleme

sitelerinden daha fazla etkilenme egiliminde oldugunu ortaya koymaktadir.

Tablo 46
Z ve Y Kusaklarimin Tavsiye ve Degerlendirme Sitelerini Kullanarak Satin Alma

Eylemlerinin Kiyaslanmasi

Katilim 7 Kusag (144) Y Kusagi (157) Toplam (301)
Hi¢ Etkilemez 50,7% 40,1% 45,2%
Kismen etkiler 24,3% 24,8% 24,6%
Etkiler 16,7% 22,9% 19,9%
Cok etkiler 8,3% 12,1% 10,3%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0%

X?=4,379 sd:3, p=0,223, p>0,05

Ki-Kare analizi sonuglarina gore, Z ve Y kusaklar1 arasinda tavsiye ve degerlendirme
sitelerinin (IMDB) satin alma davraniglarina tesir etmesi yoniinden istatistiki agidan
anlamli bir farklilik olmadigi gézlemlenmektedir (p=0,223). Tablo 46°daki verilere
gore, her iki kusakta da "Hig etkilemez" se¢enegi en yiiksek oranlarda belirtilmistir. Bu

iki kusagin da biiyiik bir kismimin tavsiye ve degerlendirme sitelerinin satin alma
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kararlarina dogrudan bir etkisi olmadigmni disiindiigiinii gostermektedir. Ancak,
"Etkiler" ve "Cok etkiler" seceneklerinde Y kusagi daha yiiksek oranlara sahiptir, bu da
Y kusagimin bu tiir sitelerden biraz daha fazla etkilenme egiliminde oldugunu
gosterebilir. Ayrica, bu farklilik matematiksel agidan kayda deger olmadigi i¢in genel

olarak her iki kusagin bu sitelerden benzer sekilde etkilendigi sdylenebilir.

Tablo 47
Z ve Y Kusaklarimin Diger Sosyal Medya Platformlarini Kullanarak Satin Alma

Eylemlerinin Kiyaslanmasi

Katilim Z Kusag (144) Y Kusagi (157) Toplam (301)
Hic¢ Etkilemez 39,6% 41,4% 40,5%
Kismen etkiler 25,0% 28,0% 26,6%
Etkiler 19,4% 23,6% 21,6%
Cok etkiler 16,0% 7,0% 11,3%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0%

X?=6,256 sd:3, p=0,100, p>0,05

Ki-Kare analizi sonuglarina goére, Z ve Y kusaklar arasinda diger dijital medya
vasitalarinin alim davraniglarina tesir etmesi yoniinden istatistiki agidan anlamli bir
farklilik olmadigi gézlemlenmektedir (p=0,100). Tablo 47°deki verilere gore iki grup
icin de en yiiksek oran "Hig etkilemez" segeneginde bulunmaktadir. Bu, diger sosyal
medya platformlarinin biiyiikk 6l¢iide her iki kusak i¢in de satin alma eylemi tizerinde
direkt bir tesirinin bulunmadigina isaret etmektedir. Bununla birlikte, "Etkiler" ve "Cok
etkiler" segeneklerinde Z kusaginin oranlar1 Y kusagindan biraz daha yiiksektir, bu da Z
kusagimin bu tiir platformlardan biraz daha fazla etkilenme egiliminde olabilecegini
gosterebilir. Ancak, bu fark matematiksel acgidan kayda deger olmadigindan, genel

olarak her iki kusagin da bu platformlardan benzer sekilde etkilendigi sdylenebilir.

Ozetle ifade edecek olursak katilimcilarin satin alma kararlarinda medya paylasim
sitelerinin ve forumlarin daha etkili oldugu, geleneksel sosyal aglarin ise daha az etkili
oldugunu goriilmektedir. Ancak, Pinterest vb. gibi sosyal imleme siteleri, Z kusaginin

satin alma kararlarina Y kusagina kiyasla daha fazla etki etmektedir.

5.6. Satin Alma Sonrasi Sosyal Medyanin Kullanim

Bu boliimde sosyal medya flizerinden satin alma eyleminin gergeklestirilmesinin
ardindan kisilerin sosyal medyada yapmis olduklar1 geri bildirim davranislarinin tespit

edilmesine yonelik sorular sorulmustur.
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Tablo 48’de ankete katilan kisilerin, sosyal medya iizerinden satin alma eylemini
gerceklestirmelerinin  ardindan sosyal medyada yapmis olduklar1t geri bildirim
davraniglarinin tespit edilmesine yonelik verdikleri yanitlarin ortalamalar1 ve standart

sapmalar1 verilmistir

Tablo 48
Ankete Katilan Bireylerin Satin Alma Sonrast Sosyal Medya Kullammina Iliskin

Ifadelerinin Ortalama ve Standart Sapmast

Ort. * Std. Sapma

Sosyal medya fizerinden, satin aldigim {iriin/hizmet hakkinda
yorumlarda bulunurum.

Sosyal medya iizerinden, satin aldigim iriin/hizmet hakkinda
kendi profilimde (Facebook, Twitter, LinkedIn vb. hesabimda) 2.19 1.32
yorumlarda bulunurum.

Sosyal medya iizerinden, satin aldigim tiriin/hizmet hakkinda firma
sayfasinda yorumlarda bulunurum.

Sosyal medya iizerinden, satin aldigim iriin/hizmet hakkinda
sosyal medyada, baglantida oldugum kisilerin profilinde
(Facebook, Twitter, LinkedIn vb. hesaplarinda) yorumlarda
bulunurum.

Sosyal medya iizerinden, satin aldigim iiriin/hizmet hakkinda
sosyal medyada, baglantida oldugum aile fertlerimin profilinde
(Facebook, Twitter, LinkedIn vb. hesaplarinda) yorumlarda
bulunurum.

Sosyal medya iizerinden, satin aldigim iriin/hizmet hakkinda
sosyal medyada, baglantida oldugum arkadaslarimmn profilinde
(Facebook, Twitter, LinkedIn vb. hesaplarinda) yorumlarda
bulunurum.

* Olgekte 1 “Hi¢ Katilmiyorum” 5 “Tamamen Katiliyorum” anlamindadir.

2.75 1.45

251 1.38

2.18 1.32

2.14 1.35

2.24 1.39

Yapilan degerlendirme neticesinde yargilara genel olarak “Katilmiyorum” agirlikli
cevaplar verildigi anlagilmaktadir. Bu durum katilimcilarin satin alma sonrast sosyal
medyanin kullanimina iligkin aligkanliklar1 hususunda fazla faaliyette bulunmadiklaria
isaret etmektedir. Kisiler yine de en fazla 2,75’lik ortalama ile “Sosyal medya
tizerinden, satin aldigim {Uriin/hizmet hakkinda yorumlarda bulunurum” yargisina
katildiklarini belirtmislerdir. En az 2,14 liikk ortalama ile “Sosyal medya iizerinden, satin
aldigim {irin/hizmet hakkinda sosyal medyada, baglantida oldugum aile fertlerimin
profilinde (Facebook, Twitter, LinkedIn vb. hesaplarinda) yorumlarda bulunurum”
yargisina katildiklarint belirtmislerdir. Sonuglara gore katilimcilar baglantida olduklari
arkadaslar1 ve aile fertlerinden olusan yakin cevresine yorum yapmaktan kaginirken,

yorumlarmi genelde bu ¢evre disinda olan yerlerde yapmaktadirlar.

Ankete katilan kisilerin satin alma eylemi sonrasi dijital medyada kullanimiyla alakali

verilen cevaplarinin frekans ve yiizdeleri Tablo 49°da gosterilmistir.
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Tablo 49

Ankete Katilan Bireylerin Satin Alma Sonrasi Sosyal Medya Kullanimina Iliskin Verilen

Cevaplarimin Frekans Analizi

Sosyal Medya Uzerinden, Satin Aldigim Uriin/Hizmet
Hakkinda Yorumlarda Bulunurum

Sosyal Medya Uzerinden, Satin Aldigim
Uriin/Hizmet Hakkinda Kendi Profilimde
(Facebook, Twiter, LinkedIn vb.
Hesabimda) Yorumlarda Bulunurum

Frekans Yiizde (%) Frekans Y("(‘;Z‘)ie
Hig katilmiyorum 85 28,2 Hig katilmiyorum 129 42,9
Katilmiyorum 58 19,3 Katilmiyorum 69 22,9
Kararsizim 55 18,3 Kararsizim 46 153
Katiliyorum 53 17,6 Katiliyorum 31 103
Tamamen katiliyorum 50 16,6 Tamamen katiliyorum 26 8,6
Toplam 301 100,0 Toplam 301 100,0

Sosyal Medya Uzerinden, Satin Aldigim Uriin/Hizmet
Hakkinda Firma Sayfasinda Yorumlarda Bulunurum

Sosyal Medya Uzerinden, Satin Aldigim
Uriin/Hizmet Hakkinda Sosyal Medyada,
Baglantida Oldugum Kisilerin Profilinde
(Facebook, Twitter, LinkedIn vb.
Hesaplarinda) Yorumlarda Bulunurum

Frekans Yiizde (%) Frekans Y(%/i()ie
Hig katilmiyorum 99 32,9 Hig katilmiyorum 131 435
Katilmiyorum 63 20,9 Katilmryorum 65 21,6
Kararsizim 62 20,6 Kararsizim 52 17,3
Katiliyorum 40 13,3 Katiliyorum 25 8,3
Tamamen katiltyorum 37 12,3 Tamamen katiliyorum 28 9.3
Toplam 301 100,0 Toplam 301 100,0

Sosyal Medya Uzerinden, Satin Aldigim Uriin/Hizmet
Hakkinda Sosyal Medyada, Baglantida Oldugum Aile

Fertlerimin Profilinde (Facebook, Twitter, LinkedIn vb.

Hesaplarinda) Yorumlarda Bulunurum

Sosyal Medya Uzerinden, Satin Aldigim
Uriin/Hizmet Hakkinda Sosyal Medyada,
Baglantida Oldugum Arkadaslarimin
Profilinde (Facebook, Twitter, LinkedIn vb.
Hesaplarinda) Yorumlarda Bulunurum

Frekans Yiizde (%) Frekans Y(%/i;le
Hig katilmiyorum 138 45,8 Hig¢ katilmiyorum 133 44,2
Katilmiyorum 69 22,9 Katilmiyorum 58 19,3
Kararsizim 38 12,6 Kararsizim 49 16,3
Katiliyorum 25 8,3 Katiltyorum 27 9,0
Tamamen katiliyorum 31 10,3 Tamamen katiliyorum 34 11,3
Toplam 301 100.0 Toplam 301 100,0

Tablo 49°da gosterilen frekans analizinde, katilimcilarin sosyal medya {izerinden satin

alma eylemleri sonrasinda sosyal medyadaki geri bildirim yiizdeleri incelenmistir.

Kullanicilarin  %68,8’1 sosyal medya iizerinden satin almis oldugu {iriin/hizmet

hakkinda sosyal medyada baglantida oldugu aile fertlerinin profilinde yorumlarda

bulunmamaktadir. Yine katilimcilarin %65,8’1 sosyal medya {izerinden satin almis

oldugu iiriin/hizmet hakkinda kendi profilinde, %65,1°1 sosyal medya {izerinden satin

almis oldugu iirtin/hizmet hakkinda sosyal medyada baglantida oldugu kisilerin
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profilinde, %63,5°1 sosyal medya iizerinden satin almis oldugu iiriin/hizmet hakkinda
sosyal medyada Dbaglantida oldugu arkadaslarinin  profilinde  yorumlarda
bulunmamaktadir. Yine de kullanicilarin  %34,2'sinin  sosyal medya iizerinden
iriin/hizmet  satin  alma  eylemlerinin  ardindan  yorumlarda  bulundugu
gozlemlenmektedir. Yapilan arastirma, Katilimcilarin ¢ogunlugunun sosyal medya
tizerinden satin alma eylemlerinin ardindan sosyal medyada geri bildirimde

bulunmadiklarini ortaya koymaktadir.

Tablo 50
Y ve Z Kusaklarimin Sosyal Medya Uzerinden Satin Alinan Uriinler/Hizmetler Hakkinda

Yorum Yazma Eylemleri A¢isindan Karsilastirilmast

Katihm Z Kusagi (144) Y Kusag (157) Toplam (301)
Hig¢ katilmiyorum 27,1% 29,3% 28,2%
Katilmiyorum 20,1% 18,5% 19,3%
Kararsizim 20,1% 16,6% 18,3%
Katiliyorum 16,0% 19,1% 17,6%
Tamamen katiliyorum 16,7% 16,6% 16,6%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0%

X?=1,185 sd:4, p=0,880, p>0,05

Ki-Kare analizi sonuglarina gore, Z ve Y kusaklar1 arasinda sosyal medya iizerinden
satin alinan iiriin ve hizmet hakkinda yorum yazma eylemleri agisindan anlamli bir fark
olmadig1 goriilmektedir (p=0,880). Tablo 50°deki verilere gore hem Z kusagi hem de Y
kusagi icin tim cevap kategorilerinde benzer oranlar bulunmaktadir. Bu, her iki kusagin
da sosyal medya iizerinden satin aldiklar iirlin ve hizmetler hakkinda yorum yazma
aliskanliklarinin benzer oldugunu gostermektedir. "Hi¢ katilmiyorum" secenegi her iki
kusakta da en yiliksek orani gostermektedir, bu da genel olarak kullanicilarin satin
aldiklar1 iriin ve hizmetler hakkinda sosyal medyada yorum yazma konusunda pek
istekli olmadiklarini isaret etmektedir. Ancak, genel olarak tiim kategorilerdeki
dagilimin birbirine ¢ok yakin oldugu ve istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

bulunmadig dikkate alinmalidir.
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Tablo 51

Y ve Z Kusaklarimin Sosyal Medya Uzerinden Satin Alman Uriin ve Hizmet Hakkinda
Kendi Profillerinde (Facebook, Twitter, LinkedIn vb. hesaplarinda) Yorum Yazma
Eylemleri A¢isindan Karsilastirilmasi

Katilm Z Kusagi (144) Y Kusagi (157) Toplam (301)
Hi¢ katilmiyorum 39,6% 45,9% 42.9%
Katilmiyorum 22,9% 22,9% 22,9%
Kararsizim 15,3% 15,3% 15,3%
Katiliyorum 12,5% 8,3% 10,3%
Tamamen katiliyorum 9,7% 7,6% 8,6%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0%

X?=2,365 sd:4, p=0,669, p>0,05

Ki-Kare analizi sonuglarina gore, Z ve Y kusaklar1 arasinda sosyal medya iizerinden
satin alinan iriin ve hizmet hakkinda kendi profillerinde yorum yazma eylemleri
acisindan anlamli bir fark bulunmamaktadir (p=0,669). Tablo 51°deki verilere gore, her
iki kusak da "Hi¢ katilmiyorum" cevabini en fazla se¢en katilimcr grubu olustururken,
"Katiliyorum" ve "Tamamen katiliyorum" seceneklerini en az tercih eden gruplar olarak
belirlenmistir. Her iki kusagin da kendi sosyal medya profillerinde satin aldiklar iiriin
ve hizmetler hakkinda yorum yazma eylemi konusunda benzer davrandig

goriilmektedir.

Tablo 52
Y ve Z Kusaklarinin Sosyal Medya Uzerinden Satin Alinan Uriin ve Hizmet Hakkinda

Firma Sayfasinda Yorum Yazma Eylemleri A¢isindan Karsilastirilmasi

Katihim Z Kusagi (144) Y Kusagi (157) Toplam (301)
Hig¢ katilmiyorum 32,6% 33,1% 32,9%
Katilmiyorum 21,5% 20,4% 20,9%
Kararsizim 20,8% 20,4% 20,6%
Katiliyorum 12,5% 14,0% 13,3%
Tamamen katiliyorum 12,5% 12,1% 12,3%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0%

X?=0,199 sd:4, p=0,995, p>0,05

Ki-Kare analizi sonuglarina gore, Z ve Y kusaklar1 arasinda sosyal medya iizerinden
satin alinan iiriin ve hizmet hakkinda firma sayfasinda yorum yazma eylemleri agisindan
anlamli bir fark bulunmamaktadir (p=0,995). Tablo 52’deki verilere gore, her iki kusak
da "Hi¢c katilmiyorum" cevabimi en fazla segen katilimcit grubu olustururken,
"Katiliyorum" ve "Tamamen katiliyorum" seceneklerini en az tercih eden gruplar olarak

belirlenmistir. Her iki kusagin da sosyal medya lizerinden satin aldiklari iirin ve
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hizmetler hakkinda firma sayfasinda yorum yazma eylemi konusunda benzer davrandigi

goriilmektedir.

Tablo 53

Y ve Z Kusaklarimn Sosyal Medya Uzerinden Satin Alinan Uriin ve Hizmet Hakkinda
Sosyal Medyada, Baglantida Olunan Kisilerin Profillerinde (Facebook, Twitter,
LinkedIn vb. Hesaplarinda) Yorum Yazma Eylemleri A¢isindan Karsilastirilmast

Katihm Z Kusagi (144) Y Kusagi (157) Toplam (301)
Hig katilmiyorum 38,2% 48,4% 43,5%
Katilmiyorum 21,5% 21,7% 21,6%
Kararsizim 20,1% 14,6% 17,3%
Katiliyorum 8,3% 8,3% 8,3%
Tamamen katiliyorum 11,8% 7,0% 9,3%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0%

X?=4,971 sd:4, p=0,290, p>0,05

Elde edilen Ki-Kare istatistigi sonucunda, Z ve Y kusaklari arasinda sosyal medya
tizerinden satin alinan iiriin ve hizmetler hakkinda sosyal medyada, baglantida olunan
kisilerin profillerinde yorum yazma eylemleri agisindan anlamli bir fark bulunmamaistir
(p=0,290). Tablo 53’teki verilere gore, her iki kusak da en fazla "Hi¢ katilmiyorum"
cevabini se¢mistir. "Tamamen katiliyorum" cevabi ise her iki kusakta da en az tercih
edilen secenek olarak belirlenmistir. Bu sonuglar, Z ve Y kusaklarinin sosyal medya
tizerinden satin aldiklar1 triinler hakkinda, baglantida olduklar: kisilerin profillerinde

yorum yapma eylemi konusunda benzer davrandigini gostermektedir.

Tablo 54

Y ve Z Kusaklarimin Sosyal Medya Uzerinden Satin Alinan Uriin ve Hizmet Hakkinda
Sosyal Medyada, Baglantida Olunan Aile Bireylerinin Profillerinde (Facebook, Twitter,
LinkedIn vb. Hesaplarinda) Yorum Yazma Eylemleri A¢isindan Karsilastiriimasi

Katihm Z Kusagi (144) Y Kusag (157) Toplam (301)
Hig¢ katilmiyorum 38,2% 52,9% 45.9%
Katilmiyorum 23,6% 22.3% 22,9%
Kararsizim 16,0% 9,6% 12,6%
Katiliyorum 8,3% 8,3% 8,3%
Tamamen katiliyorum 13,9% 7,0% 10,3%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0%

X?=9,489 sd:4, p=0,0499, p=0,05
Hesaplanan p-degeri belirlenen anlamlilik diizeyine (p=0,05) yuvarlandiginda esit
oldugu icin iligkinin istatistiksel olarak anlamli olmadigi kabul edilir. Elde edilen

sonuglara gore, Z ve Y kusaklar1 arasinda sosyal medya iizerinden satin alinan iiriin ve
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hizmetler hakkinda sosyal medyada, baglantida olunan aile bireylerinin profillerinde
yorum yazma eylemleri agisindan anlamli bir farklilik yoktur (p=0,499). Bu nedenle, Z
kusaginin aile bireylerinin profillerinde yorum yazma egiliminde oldugu ya da Y

kusaginin bu egilime sahip olmadig1 konusunda bir sonuca varilamayacaktir.

Tablo 55

Y ve Z Kusaklarimin Sosyal Medya Uzerinden Satin Alman Uriin ve Hizmet Hakkinda
Sosyal Medyada, Baglantida Olunan Arkadagslarimin Profillerinde (Facebook, Twitter,
LinkedIn vb. Hesaplarinda) Yorum Yazma Eylemleri A¢isindan Karsilastiriimasi

Katihm Z Kusagi (144) Y Kusagi (157) Toplam (301)
Hig katilmiyorum 36,1% 51,6% 44 2%
Katilmiyorum 18,8% 19,7% 19,3%
Kararsizim 20,1% 12,7% 16,2%
Katiliyorum 8,3% 9,6% 9,0%
Tamamen katiliyorum 16,7% 6,4% 11,3%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0%

X?=13,815 sd:4, p=0,008, p<0,05

Elde edilen sonuglara gore, Z ve Y kusaklart arasinda sosyal medya lizerinden satin
alian {riin ve hizmetler hakkinda sosyal medyada, baglantida olunan arkadaslarinin
profillerinde yorum yazma eylemleri agisindan anlamli bir farklilik vardir (p<0,008). Z
kusagi, Y kusagina gore daha az oranda "Hi¢ katilmiyorum" ve "Katilmiyorum"
seceneklerini tercih etmektedir. Bu durum, Z kusaginin arkadaslariin profillerinde daha
fazla yorum yazma egiliminde oldugunu gosterebilir. Y kusagi ise "Hi¢ katilmiyorum"
ve "Katilmiyorum" segeneklerini Z kusagina gore daha fazla tercih etmistir. Bu, Y

kusaginin arkadaslarinin profillerinde daha az yorum yazma egiliminde oldugunu isaret

edebilir.

Ozetle; ankete katilan kisilerin verdikleri cevaplarin ortalama ve standart sapmalari,
frekans analizi ve ki-kare analizi incelendiginde katilimcilar, satin alma sonrasi sosyal
medyanin kullanimina iliskin aligkanliklar1 hususunda fazla faaliyette bulunmamaktadir.
Yapilan arastirma, katilimcilarin ¢ogunlugunun sosyal medya iizerinden satin alma
eylemlerinin ardindan sosyal medyada geri bildirimde bulunmadiklarini ortaya
koymaktadir. Ancak Z kusag1 Y kusagina oranla; sosyal medya iizerinden, satin alinan
tirtin/hizmet hakkinda sosyal medyada, baglantida olduklari1 arkadaglarinin profillerinde

daha fazla yorumlarda bulunmaktadir.
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SONUCLAR

Internet kullaniminin yaygilasmasi, internet temelli platformlara olan ilgiyi artirmistir.
Bu durum, kusaklar iizerinde de benzer bir etki yaratmaktadir. Bu ¢calismada elde edilen
sonuglara gore Y kusaginin Z kusagina oranla internette daha fazla zaman harcamasina
ragmen sosyal medyada Z kusagina gore daha fazla zaman gecirmedigi goriilmektedir.
Yine Y kusaginin Z kusagina oranla Instagram gibi medya paylasim sitelerini daha sik
kullandig1, IMDB gibi tavsiye ve degerlendirme sitelerini daha sik kullandig1 ve sosyal
medyadan bir iiriinii satin almadan Once {irlin/hizmet gorselinin yiiksek kalite ve

¢oziinlirliikte ¢ekilmis olmasina daha fazla dikkat ettigi tespit edilmistir.

Ayrica bu ¢alismada Z kusagmin Y kusagina kiyasla forum ve sozliiklerde daha aktif
oldugu ve Wikipedia gibi wikileri daha sik kullanmakta oldugu gozlemlenmistir. Ek
olarak, Z kusagmin Pinterest gibi sosyal imleme sitelerini daha sik kullandig1 ve bu
sitelerin satin alma davranislarina daha fazla etki ettigi gozlemlenmistir. Z kusagi,
sosyal medya {izerinden satin aldiklar1 triin/hizmet hakkinda sosyal medyada,
baglantida olduklar1 arkadaslarinin profillerinde daha fazla yorum yapmaktadir.
Aligverig baglaminda bilgi ve danigma kaynagi olarak sosyal medyanin kullanimi

acisindan Y ve Z kusagi arasinda istatistiki agidan anlamli farklar bulunmaktadir.

Calismada katilimcilarin - giyim, kozmetik, yiyecek-igecek, elektronik ve tatil
sektorlerinde sosyal medya kanallar1 vasitasiyla iiriin veya hizmet siparisi verme
aligkanliklar1 hususunda az faaliyette bulunduklar1 gézlemlenmistir. Ki-kare analizi
sonucunda p anlamlilik degeri 0.05’ten fazla ¢iktigindan her iki kusak arasinda satin

alma tercihleri bakimindan sektorel bazda anlamli farklilik bulunamamustir.

Bu calismada Y ve Z kusaklarmin markalarin sosyal medya profillerinin dikkat
cekiciligine dikkat etmesi ayrica arastirilmis ve her iki kusak i¢in de satin alma Oncesi
davraniglarda sosyal medya profillerinin dikkat cekiciligi 6nemli oldugu sonucuna
vartlmistir. Ayrica ¢ikan sonuglara gore katilimeilar sosyal medyadan bir {iriin/hizmeti
satin almadan Once kisilerin/isletmelerin {riinlerle ilgili videolar ¢ekmesine, gorsel
kalitesinin ve ¢Oziiniirliigliniin yiliksek olmasina, ayrintili bilgiler verilmis olmasina,
hesaplarinin takipci ve begeni sayilarnin fazla olmasina, {iriiniin iade segeneginin

olmasia dikkat ettikleri g6zlemlenmistir.

Bu c¢alismada katilimcilarin  ¢ogunlugunun sosyal medya iizerinden satin alma

eylemlerinin ardindan sosyal medyada geri bildirimde bulunmadiklar1 ve yorum
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yapmaktan kagindiklar1 goriilmiistiir. Ozellikle katilimcilar baglantida olduklari
arkadaglar1 ve aile fertlerinden olusan yakin ¢evresine yorum yapmaktan kaginmakta
olup yorum yapmalar1 halinde ise genelde bu cevre disinda olan yerlerde yorum

yapmaktadirlar.

Kavalc1 ve Unal (2016) tarafindan Erzurum ili merkez ilcede yasayan Y kusagi ve Z
kusag1 bireyleri ile yapilan bir calismada her iki kusaginda bilgi edinmede yogun olarak
interneti kullandig1 tespit edilmistir. Bu ¢alismada da her iki kusagin giinliik internette
ve sosyal medyada harcadiklar1 zamana ve satin alma Oncesinde sosyal medyay1

kullanim eylemlerine bakildiginda benzer sonuglara ulagilmistir.

Ince ve Bozyigit (2018) tarafindan Tarsus’ta yasayan Y ve Z kusagina mensup
Instagram kullanan tiiketiciler ile yapilan bir ¢alismada katilimcilarin sosyal medya
tizerinden aligveris yapmayi ¢ok tercih etmedikleri, alisveris yaptiklar1 zaman ise en ¢ok
giyim sektorii iizerinden satin alma eyleminde bulunduklart tespit edilmistir. Yapilan bu
calismada da Y ve Z kusaklarinin sosyal medya {izerinden siparis verme egilimlerinin
diisiik seviyelerde seyrettigi, katilimeilarin aligveris yaptiklar1 zaman ise en sik giyim
sektoriinden alisveris yaptiklar tespit edilmistir. Bu sonug, Ince ve Bozyigit (2018)

tarafindan yapilan ¢alismanin bulgulari ile ortiismektedir.

Ek olarak, yapilan bu calisma sonucunda, Y ve Z kusaklarinin bir {iriinii satin almadan
once sosyal medyada triinler/hizmetler hakkinda arastirma yapmalari, sosyal medya
reklamlarinin her iki kusaginda satin alma eylemlerini tesvik etmesi ve satin alma
eylemi sonrasi iki grubun da yorum yaparak geri bildirimlerde bulunmalar1 hususunda
anlaml farklilik bulunamamistir. Bu sonu¢ Cagliyan ve digerleri (2016) tarafindan
farkli demografik ozelliklere sahip olan ve sosyal medya araglarinin bir veya daha
fazlasim1 kullanan Selguk Universitesi iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Isletme
Bolimii 6grencileri ile yapilan ¢aligmanin bulgulariyla ve Geng (2015) tarafindan

yapilan ¢alismanin bulgular ile ortiismektedir.

Miiriitsoy ve Toksar1 (2021) tarafindan Nigde ilinde ikamet eden X, Y ve Z kusagina
mensup ve sosyal medya ilizerinden {inlii bir sporcuyu takip eden kisiler ile yapilan
calismada bireylerin taninmis kisilerin sosyal medyada {irlinler/hizmetler/markalar
hakkindaki tavsiye ve Onerilerinden etkilendikleri gézlemlenmistir. Bu ¢alismada ise bir
irtiinii satin almadan o6nce taninmis kisilerin, aile fertlerinin ve arkadaslarin, sosyal

medyada tiriinler/hizmetler/markalar hakkindaki referanslarinin ve tavsiyelerinin Y ve Z
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kusaklarinin satin alma kararlarimi etkilemedigi gézlemlenmistir. Bunun nedeni olarak
Miiriitsoy ve Toksar1 (2021)’in calismasinda referansin sadece spor kategorisinden
secilmis olmas1 veya Ankara ilinin Nigde sehrinden farkli olarak daha kozmopolit bir
yapiya sahip olmasi ve yiikksek egitim ve teknolojik altyapiya sahip geng¢ niifus

yogunluguna ev sahipligi yapmasi olabilir.

Geng (2015) tarafindan Tiirkiye’deki farkli {iniversitelerde okuyan 319 iiniversite
Ogrencisi ile yapilan caligmada katilimcilarin sosyal medya vasitalarini kullanimlari
bakimindan medya paylasim sitelerinin ardindan sosyal aglar1 tercih ettikleri tespit
edilmistir. Yapilan bu calismada da katilimcilarin ilk 6nceli§inin medya paylagim
siteleri oldugu gozlemlenmesine ragmen katilimcilar sosyal aglardan ziyade ikincil ve
ticlinciil olarak forum/sozliikkler ve wikileri takip etmekte ve kullanmaktadir. Bu durum
bize gelisen teknolojik kosullar ile sosyal aglarin kullanimimnin azaldigimi
gostermektedir. Yine ayni ¢alismada (Geng, 2015) katilimcilarin satin alma kararlarini
en ¢ok forum ve sozlikler etkilemektedir. Ancak, bu ¢alismada elde edilen bulgulara
gore katilimcilarin en ¢ok medya paylasim sitelerinden etkilendikleri goriilmektedir. Bu
sonug, medya paylasim sitelerinin giliniimiizde forum ve sozliiklerden ziyade insan
yasaminda daha belirgin bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymaktadir. Bu sonuglar
Geng (2015) tarafindan yiiriitillen calismanin bulgularindan ayrismakta olup giincel

literatiire bu konu hakkinda katkida bulunmaktadir.

Bu calisma, internet temelli platformlarin ve sosyal medyanin farkl kusaklar tizerindeki
etkilerini ortaya koyarak, dijital pazarlama stratejilerinin gelistirilmesine 6nemli katkilar
saglamaktadir. Y ve Z kusaklarinin sosyal medya kullanim aligkanliklar1 ve satin alma
davraniglar1 arasindaki farkliliklar, pazarlama profesyonellerine hedef Kitlelerini daha

1yi anlama ve bu dogrultuda stratejilerini optimize etme imkani1 sunmaktadir.

Calisma sonucunda oncelikle, Y kusaginin internette daha fazla zaman gegirmesi ve
medya paylasim sitelerini daha sik kullanmasi, bu kusagin gorsel igeriklere daha fazla
onem verdigini gostermektedir. Y kusagi, satin alma kararlarin1 verirken iiriin/hizmet
gorsellerinin yiiksek kalite ve ¢oziiniirliikte olmasina dikkat etmektedir. Bu bulgu,
markalarin gorsel igeriklerine yatirim yapmalarinin ve triinlerini estetik bir sekilde
sunmalarinin 6nemini vurgulamaktadir. Diger yandan, Z kusaginin forumlar ve wikiler
gibi farkhi dijital platformlar1 daha sik kullanmasi, bu kusagin bilgiye ulasma ve
paylasma konusundaki yiiksek beklentilerini yansitmaktadir. Z kusagi, Pinterest gibi
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sosyal imleme sitelerinde aktif olarak bulunmakta ve bu sitelerin Z kusaginin satin alma
kararlarin1 6nemli Sl¢lide etkiledigi goriilmektedir. Bu durum, markalarin Z kusagina
yonelik stratejilerinde bilgi paylasimini ve kullanici yorumlarin1 6n plana ¢ikarmalarini

gerektirmektedir.

Arastirmanin bulgularina goére markalarin misteri yorumlarimi ve kullanici geri
bildirimlerini tesvik etmeleri her iki kusagin da sosyal medya iizerinden satin aldiklari
iiriin ve hizmetler hakkinda yorum yapma egiliminde olmamalari nedeniyle tavsiye
edilebilir. Ozellikle bu durum satis pazarlamasinda Z kusagini merkeze alan
uygulamalarda, Z kusaginin Y kusagina kiyasla arkadaslarinin profillerinde daha sik

yorum paylasmasi sebebiyle dnem kazanmaktadir.

Pazarlama ve satis baglaminda sosyal medyay: kullanirken hedef kitlenin ait oldugu
kusag1r dikkate alarak sosyal medya planlamasi yapilmalidir. Pazarda basarinin
tiketiciyle  etkilesimde  senkronizasyonun  saglanmasiyla ~mimkiin  olacagi
unutulmamalidir. Bu bulgular, pazarlama stratejilerinin olusturulmasinda 6nemli bir yol
gosterici olma niteligindedir. Bu arastirmanin bulgular1 1s18inda, tiiketicilere ¢esitli
onerilerde bulunulabilir. Oncelikle, iiriin veya hizmet satin almadan &nce, gorsel
iceriklerin kalitesine dikkat etmeleri Onerilebilir. Yiksek kaliteli ve c¢oziiniirlikli
gorseller, tirtiniin gercek Ozelliklerini daha 1yi yansitmakta ve daha bilingli kararlar
alinmasin1 saglamaktadir. Ayrica, bu arastirma sonucunda Y ve Z kusagi bireylerinin
kullanict yorumlari ve degerlendirmelerini okuyarak diger tiiketicilerin deneyimlerinden
faydalandiklarinin gozlemlenmesi nedeniyle sirketlerin iiriin ile ilgili yorumlara yer
vermesi ve incelemesi tavsiye edilebilir. Tiketicilerin, sosyal medya etkilesimlerine
katilarak, satin aldiklar1 iirinler hakkinda geri bildirimde bulunmalari, hem diger

tiiketicilere hem de markalara degerli bilgiler sunabilir.

Y kusagi, internet lizerinde daha fazla zaman gecirmekte ve gorsel igeriklere daha fazla
onem vermektedir. Bu nedenle, isletmelerin yiiksek kaliteli gorsel igerikler tiretmeleri
ve bu icerikleri sosyal medya platformlarinda etkili bir sekilde paylagsmalar1 énemli
olabilir. Instagram gibi platformlarda aktif olarak yer almanin bu kusagin dikkatini
cekmek icin etkili bir strateji olacagi degerlendirilmektedir. Ayrica, sektore gére onemli
olan tavsiye ve degerlendirme sitelerinde (IMDB, TripAdvisor gibi) olumlu yorumlar ve

yiiksek puanlar almay1 hedeflemelidirler.
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Bu calisma sonucunda Z kusagi ise forum/sozliikleri ve wikileri daha sik kullanmakta
ve Pinterest gibi sosyal imleme sitelerinde daha aktif olmaktadir. Bu nedenle,
isletmelerin bu platformlarda da varlik gostermeleri ve kullanici etkilesimlerini
artirmaya yonelik stratejiler gelistirmeleri gerekmektedir. Kullanici yorumlar1 ve geri
bildirimlerine 6nem vererek, bu yorumlar1 tesvik etmek ve olumlu geri bildirimler

almak, Z kusaginin giivenini kazanmada etkili olacaktir.

Uygulayicilar, dijital pazarlama kampanyalarim1 planlarken, hedef kitlelerinin hangi
kusaga ait oldugunu dikkate almalidir. Y ve Z kusaklarinin dijital platformlar1 kullanma
aliskanliklar1 ve beklentileri farklilik gostermektedir. Bu nedenle, her iki kusaga yonelik
Ozellestirilmis stratejiler gelistirilmelidir. Y kusagma yonelik kampanyalarda, gorsel
iceriklerin kalitesine ve sosyal medya etkilesimlerine 6énem verilmelidir. Z kusagina
yonelik kampanyalarda ise forum/sozliikler, wikiler ve sosyal imleme siteleri lizerinde

yogunlasilmalidir.

Bu arastirmanin bulgularinin genellestirilebilirligi ve gecerliligi iizerinde etkili
olabilecek bazi kisitlamalar bulunmaktadir. Oncelikle, bu calisma ¢evrimici bir anket
yontemi ile gerceklestirilmistir. Cevrimig¢i anketler, katilimcilarin goniilli olarak
katilmasii gerektirdiginden, yanitlarin diiriistliigli ve objektifligi konusunda bazi
belirsizlikler dogurabilir. Katilimcilar, cevaplarmi bilingli veya bilingsiz olarak
yanlilikla verebilirler ki bu da elde edilen verilerin dogrulugunu ve giivenilirligini

olumsuz yonde etkileyebilir.

Arastirmada kullanilan kolayda Ornekleme yontemi de bir diger simirlamadir. Bu
yontem, arastirmaciya zaman ve erisim kolayligi saglamasina ragmen, orneklem
grubunun evreni tam anlamiyla temsil etmesini garanti etmemektedir. Bu nedenle,
aragtirma bulgularinin genel popiilasyona genellenmesi siirli olabilir ve sonuglarin tiim

niifus icin gecerli oldugunu sdylemek zorlasabilir.

Bu arastirma yalnizca Ankara ilinde yiiriitilmiistir. Bu durum, arastirmanin
sonuclarinin farkli cografi bolgelerdeki ve kiiltiirel yapilardaki bireyler icin gegerliligini
kisitlayabilir. Ankara'daki sosyal medya kullanim aligkanliklar1 ve satin alma
davraniglar;, diger bolgelerdeki bireylerin aligkanliklar1  ve davraniglart ile
ortiismeyebilir. Dolayisiyla, bu ¢alisma bulgular1 Tiirkiye nin diger bolgelerinde veya

uluslararasi diizeyde genellestirilemeyebilir.
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Arastirmanin bir diger kisitlamasi, yalnizca Y ve Z kusaklarim1 kapsamasi ve diger
kusaklari disarida birakmasidir. Aragtirmanin kapsamina X kusaginin da dahil edilmesi,
sosyal medya kullanim aliskanliklar1 ve dijital platformlardaki etkilesimlerin kusaklar
arasindaki farkliliklarii daha kapsamli bir sekilde anlamaya olanak taniyabilir. Farkli
yas gruplarinin dijital davraniglarint karsilastirmak, pazarlama stratejilerinin daha

hedeflenmis ve etkili bir sekilde olusturulmasina yardimci olabilir.

Sonug¢ olarak, bu kisitlamalarin dikkate alinmasi, gelecekte yapilacak benzer
arastirmalarin metodolojik ag¢idan daha saglam olmasina katki saglayacaktir. Daha genis
kapsamli ve g¢esitli Orneklem gruplariyla yapilacak calismalar, dijital pazarlama
stratejilerinin kusaklar arasindaki farkliliklara daha iyi uyarlanmasini saglayabilir. Bu,
pazarlama profesyonellerine daha hedeflenmis ve etkili iletisim kampanyalar1 olugturma

firsat1 sunarak, pazarda siirdiiriilebilir bir basar1 elde etmelerine yardimci olacaktir.
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EKLER

EK 1. Anket Formu: Satin Alma Oncesi ve Sonrasi Faaliyetlerde Sosyal Medya

Kullanimi: Kusaklar Arast Kiyaslama

Sizi Sakarya Universitesi Isletme Enstitiisii'ne ait bir yiiksek lisans tezi kapsaminda
yiiriitiilen “Satin Alma Oncesi ve Sonrasi Faaliyetlerde Sosyal Medya Kullanimu:
Kusaklar Arast Kiyaslama” bagliklt arastirmaya davet ediyoruz. Bu arastirmanin
amact Y ve Z kusaklarindaki bireylerin sosyal medya kullanimini belirlemek ve bu
durumun satin alma davranisi iizerindeki etkisinin incelenerek kusaklar arasindaki
farkin belirlenmesidir. Arastirmada sizden tahminen 10 dakikalik bir siireyi ayirmaniz
istenmektedir. Arastirmaya sizin disinizda tahminen 300 kisi katilacaktir. Bu ¢aligmaya
katilmak tamamen goniilliiliik esasina dayanmaktadir. Calismanin amacina ulasmasi
icin sizden beklenen, biitiin sorular1 eksiksiz, kimsenin baskist veya telkini altinda
olmadan, size en uygun gelen cevaplar igtenlikle verecek sekilde cevaplamanizdir. Bu
formu okuyup onaylamaniz, arastirmaya katilmayr kabul ettiginiz anlamina
gelecektir. Ancak, c¢alisgmaya katilmama veya katildiktan sonra herhangi bir anda
calismayr birakma hakkina da sahipsiniz. Bu calismadan elde edilecek bilgiler

tamamen aragtirma amaci ile kullanilacak olup kisisel bilgileriniz gizli tutulacaktir;

ancak verileriniz yayin amac ile kullanilabilir. Iletisim bilgileriniz ise sadece izninize
bagl olarak ve farkli arastirmacilarin sizinle iletisime gecebilmesi i¢in “ortak katilimct
havuzuna” aktarilabilir. Arastirma tamamlandiginda genel/size 6zel sonuglarin sizinle

paylasilmasini istiyorsaniz liitfen aragtirmaciya iletiniz.

Yukarida yer alan ve arastirmadan 6nce katilimciya verilmesi gereken bilgileri okudum
ve katilmam istenen ¢alismanin kapsamini ve amacini, goniillii olarak lizerime diisen
sorumluluklart anladim. Caligma hakkinda yazili ve so6zlii agiklama asagida adi
belirtilen arastirmaci/arastirmacilar tarafindan yapildi. Bana, calismanin muhtemel
riskleri ve faydalar1 sozlii olarak da anlatildi. Kisisel bilgilerimin 6zenle korunacagi
konusunda yeterli giiven verildi. Zaman ayirarak ¢alismamiza katildiginiz i¢in simdiden

tesekkiir ederiz.

() Bu kosullarda s6z konusu arastirmaya kendi istegimle, hicbir baski ve telkin

olmaksizin katilmay1 kabul ediyorum.
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BOLUM 1: KiSiSEL BILGILER VE INTERNET KULLANIMI

Cinsiyetiniz Kadin ‘ Erkek
Ogrenim Durumunuz Okur Tlkokul Ortaokul | Lise On lisans Lisans Lisansiis
Yazar ti
Yasmiz 18-20 21-24 ‘ 25-34 35-44
Mesleginiz Kamu Ozel Sektor Serbest Meslek Ogrenci Diger
Giinde kag saat internette 0-1 Saat 2-4 Saat 5-7 Saat 8-10 Saat 10 Saatten
vakit gegiriyorsunuz? Fazla
Giinde kac saat sosyal 0-1 Saat 2-4 Saat 5-7 Saat 8-10 Saat 10 Saatten
medyada vakit Fazla
geciriyorsunuz?

BOLUM 2: SOSYAL MEDYA KULLANIM ALISKANLIKLARI

1: Higcbir Zaman, 2: Cok Nadir, 3: Ara Sira, 4: Sik, 5: Her Zaman

1 2 3 4 5

Sosyal Aglar (Facebook)

Forum ve Sozliikler
(Forumdonanimhaber,

eksisozlik)

Wikiler (Wikipedia)

Mikrobloglar (Twitter)

Medya Paylasim Siteleri

(Instagram)

Sosyal Imleme  Siteleri
(Pinterest)

Tavsiye ve Degerlendirme
Siteleri(IMDB)

Diger Sosyal Medya

Platformlari

BOLUM 3: SOSYAL MEDYA UZERINDEN URUN/HIiZMET SiPARIiSi ALISKANLIKLARI

1: Hi¢ Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Kararsizim, 4: Katiliyorum, 5: Tamamen Katiliyorum

1 2 3 4 5
Sosyal Medyadan Giyim Uzerine Uriinler/Hizmetler
Siparis Ederim
Sosyal Medyadan Elektronik Uzerine

Uriinler/Hizmetler Siparis Ederim

Sosyal Medyadan Kozmetik Uzerine

Uriinler/Hizmetler Siparis Ederim

Sosyal ~ Medyadan  Yiyecek-icecek  Uzerine

Uriinler/Hizmetler Siparis Ederim

Sosyal Medyadan Tatil Uzerine Uriinler/Hizmetler

Siparig Ederim

BOLUM 4: SOSYAL MEDYA KULLANIMININ SATIN ALMA DAVRANISLARINA ETKISi
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1: Hi¢ Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Kararsizim, 4: Katiliyorum, 5: Tamamen Katiliyorum

1

2

3

4

Bir Uriinii Satin Almadan Once Sosyal Medyada
(Facebook, Twitter, LinkedIn vb. Hesaplarinda)
Uriinler/Hizmetler/Markalar Hakkinda Arastirma

Yaparim

Bir Uriinii Satin Almadan Once Sosyal Medyada
(Facebook, Twitter, LinkedIn vb. Hesaplarinda)
Uriinler/Hizmetler/Markalar Hakkinda Yapilan

Yorumlar1 Giivenilir Bulurum

Bir Uriinii Satin Almadan Once Sosyal Medyada
(Facebook, Twitter, LinkedIn vb. Hesaplarinda)
Uriin/Hizmet/Marka Hakkindaki Reklamlar Beni
SatimAlmaya Tesvik Eder

Bir Uriinii Satin Almadan Once Taninmus Kisilerin
Sosyal Medyada (Facebook, Twitter, LinkedIn vb.
Hesaplarinda) Uriinler/Hizmetler/Markalar
Hakkindaki Referanslar1 Satin Alma Kararimi

Etkiler

Bir Uriinii Satin Almadan Once Aile Fertlerimin
Sosyal Medyada (Facebook, Twitter, LinkedIn vb.
Hesaplarinda) Uriinler/Hizmetler/Markalar
Hakkindaki Tavsiyeleri Satin Alma Kararimi
Etkiler

Bir Uriinii Satin Almadan Once Arkadaslarimm
Sosyal Medyada (Facebook, Twitter, LinkedIn vb.
Hesaplarinda) Uriinler/Hizmetler/Markalar
Hakkindaki Tavsiyeleri Satin Alma Kararimi

Etkiler

Bir Uriinii Satin Almadan Once Bir Markanin
Sosyal Medya Profilinin (Firmanin Reklam ve
Tletisim Amagli Acmis Oldugu Facebook, Twitter,
LinkedIn vb. Hesaplarinin) Dikkat Cekiciligi Satin
Alma Kararimu Etkiler

Bir Uriinii Satin Almadan Once Sosyal Medyada
(Facebook, Twitter, LinkedIn vb. Hesaplarinda)
Markalarin Diizenlemis Oldugu Marka Tanitim
MaksathSenaryo Yarismalar1 ve Verilen Odiiller

Ilgimi Ceker

Sosyal Medyadan (Facebook, Twitter, LinkedIn
vb. Hesaplarinda) Bir Uriinii Satin Almadan Once

Sosyal Medyada (Facebook, Twitter, LinkedIn vb.
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Hesaplarinda) Markalarin Diizenlemis Oldugu

Yarigmalara Katilirim

10

Sosyal Medyadan (Facebook, Twitter, LinkedIn
vb. Hesaplarinda) Bir Uriinii Satin Almadan Once
Sosyal Medyada (Facebook, Twitter, LinkedIn vb.
Hesaplarinda) Takip Ettigim Firmadan Giinliik
Hayatta Oncelikle Alis-Veris Yaparim

11

Sosyal Medyadan (Facebook, Twitter, LinkedIn
vb. Hesaplarinda) Bir Uriinii Satin Almadan Once
Uriin/Hizmet Gorselinin ~ Yiiksek Kalite ve

Coziiniirliikte Cekilmis Olmasia Dikkat Ederim

12

Sosyal Medyadan (Facebook, Twitter, LinkedIn
vb. Hesaplarinda) Bir Uriinii Satin Almadan Once
Kisilerin/Isletmelerin  Uriinlerle lgili Videolar
Cekmesine Dikkat Ederim

13

Sosyal Medyadan (Facebook, Twitter, Linkedin
vb. Hesaplarinda) Bir Uriinii Satin Almadan Once
Kisilerin/Isletmelerin Uriinler Hakkinda Ayrmtil
Bilgi Vermis Olmasina Dikkat Ederim

14

Sosyal Medyadan (Facebook, Twitter, LinkedIn
vb. Hesaplarinda) Bir Uriinii Satin Almadan Once
Uriin  ladesi/Degisimi

Olmadigina Dikkat Ederim.

Segeneginin ~ Olup

15

Sosyal Medyadan (Facebook, Twitter, LinkedIn
vb. Hesaplarinda) Bir Uriinii Satin Almadan Once
Kisilerin/Isletmelerin Takipci ve Begeni Sayisinin

Fazla Olmasina Dikkat Ederim

BOLUM 5: SOSYAL MEDYA PLATFORMLARI

NIN SATIN ALMA DAVRANISLARINA ETKIiSI

1: Hig Etkilemez, 2:Kismen Etkiler, 3: Etkiler 4: Cok Etkiler

1

2

Sosyal Aglar (Facebook)

Forum ve  Sozlikler (Forumdonanimhaber,
Eksisozliik)

Wikiler (Wikipedia)

Mikrobloglar (Twitter)

Medya Paylagim Siteleri (Instagram)

| g |l W

Sosyal imleme Siteleri (Pinterest)

Tavsiye ve Degerlendirme Siteleri(IMDB)

Diger Sosyal Medya Platformlar:

BOLUM 6: SATIN ALMA SONRASI SOSYAL MEDYANIN KULLANIMI

1: Hi¢ Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Kararsizim, 4: Katiliyorum, 5: Tamamen Katiliyorum

1

2

3

4

Sosyal Medya Uzerinden, Satin  Aldigim
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Uriin/Hizmet Hakkinda Yorumlarda Bulunurum

Sosyal Medya Uzerinden, Satin  Aldigim
Uriin/Hizmet ~ Hakkinda  Kendi  Profilimde
(Facebook, Twitter, LinkedIn vb. Hesabimda)
Yorumlarda Bulunurum

Sosyal Medya Uzerinden, Satin  Aldigim
Uriin/Hizmet ~ Hakkinda  Firma Sayfasinda

Yorumlarda Bulunurum

Sosyal Medya Uzerinden, Satin Aldigim
Uriin/Hizmet ~ Hakkinda ~ Sosyal =~ Medyada,
Baglantida  Oldugum  Kisilerin  Profilinde
(Facebook, Twitter, LinkedIn vb. Hesaplarinda)

Yorumlarda Bulunurum

Sosyal Medya Uzerinden, Satin  Aldigim
Uriin/Hizmet ~ Hakkinda  Sosyal = Medyada,
Baglantida Oldugum Aile Fertlerimin Profilinde
(Facebook, Twitter, LinkedIn vb. Hesaplarinda)
Yorumlarda Bulunurum

Sosyal Medya Uzerinden, Satin  Aldigim
Uriin/Hizmet ~ Hakkinda ~ Sosyal =~ Medyada,
Baglantida Oldugum Universite Arkadaglarimin
Profilinde (Facebook, Twitter, LinkedIn vb.

Hesaplarinda) Yorumlarda Bulunurum
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Ek 2. Etik Beyan Formu

Enstitliniiz tarafindan Uygulama Esaslar1 ¢ergevesinde alinan Benzerlik Raporuna gore
yukarida bilgileri verilen tez c¢alismasinin benzerlik oraninin herhangi bir intihal
icermedigini; aksinin tespit edilecegi muhtemel durumda dogabilecek her tiirlii hukuki
sorumlulugu kabul ettigimi ve Etik Kurul Onay1 gerektigi takdirde onay belgesini

aldigimi beyan ederim.

Etik kurul onay belgesine ihtiya¢ var midir?

Evet [

Hayir

(Etik Kurul izni gerektiren arastirmalar asagidaki gibidir:

e Anket, miilakat, odak grup ¢alismasi, gézlem, deney, goriisme teknikleri kullanilarak
katilimcilardan veri toplanmasini gerektiren nitel ya da nicel yaklasimlarla yiirtitiilen her

tiirlii arastirmalar,

e insan ve hayvanlarin (materyal/veriler dahil) deneysel ya da diger bilimsel amaglarla

kullanilmasi,
e Insanlar {izerinde yapilan klinik arastirmalar,
e Hayvanlar iizerinde yapilan arastirmalar,

e Kisisel verilerin korunmasi kanunu geregince retrospektif caligsmalar.)

isra Semih YILMAZ
26/06/2024
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