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SOSYAL MEDYA PAZARLAMASININ TUKETICi SATIN ALMA KARAR
SURECINE ETKISI: Y VE Z KUSAKLARININ TERCIHLERI UZERINE
INCELEME

Sosyal medya yayginlastikca giinlik yasantimiz i¢inde kullanim alanlari da
genislemistir. Sosyal medyada 6zgiirce dile getirilen tiiketici yorumlar1 hizla viral
olarak tiiketici davranisi gelismesinde etkin olmaktadir. Paylasilan olumlu ve olumsuz
deneyimler tiiketicinin bilgiye hizli ulasabilmesini saglamis olup, bilingli tiiketicinin
olusmasina sebep olmustur. Sosyal medya paylasimlarindan olusan veri tabani ise hem

tiiketicilerin hem de firmalar i¢in bilgi kaynagi ve veri toplama alani olugturmaktadir.

Sosyal medyanin satin alma siirecinde kullanimi ise kusaklar arasinda farklilik
gostermektedir. Bu ¢aligmayla, sosyal medyanin Y ve Z kusag: tiiketicilerinin satin
alma karar siireci iizerindeki etkisi arastirilarak degerlendirilmistir. Bu calismada
birbirinden ayr1 iki 6l¢ek kullanilmistir. Bunlardan birincisi 6 sorudan olusan sosyal
medya pazarlamasi Olcegidir, digeri ise toplam 19 sorudan olusan satin alma karar
stireci Olgegidir. Yapilan bu arastirmanin amaci sosyal medyanin satin alma karar
siirecine etkisinin Y ve Z kusaklarinin farkliliklar1 tizerinden etkisini incelemektir.
Arastirma siirecinde elde edilen verilerin analizinde oncelikle faktor ve giivenilirlik
analizi yapilacaktir. Daha sonrasinda degigkenler arasindaki iliskilerin tespit
edilebilmesi icin korelasyon analizi ve nedensellik iligkilerinin tespit edilebilmesi i¢in
regresyon analizi yapilacaktir. Arastirma sonucunda sosyal medyanin Y ve Z kusaginin
satin alma karar stlirecine olumlu etkisinin tespiti beklenmektedir. Arastirma pazarlama

uzmanlarina 6neriler ile sonuclandirilmaktadir.
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ABSTRACT

THE EFFECT OF SOCIAL MEDIA MARKETING ON CONSUMER
PURCHASING DECISION PROCESS: A STUDY ON THE PREFERENCES
OF GENERATIONS Y AND Z

As social media becomes more widespread, its areas of use in our daily lives
have also expanded. Consumer comments expressed freely on social media quickly go
viral and are effective in the development of consumer behavior. Shared positive and
negative experiences have enabled the consumer to access information quickly and
have led to the formation of a conscious consumer. The database consisting of social
media shares constitutes an information source and data collection area for both

consumers and companies.

The use of social media in the purchasing process varies between generations.
In this study, the impact of social media on the purchasing decision process of
Generation Y and Z consumers was researched and evaluated. Two separate scales
were used in this study. The first of these is the social media marketing scale consisting
of 6 questions, and the other is the purchasing decision process scale consisting of a
total of 19 questions. The purpose of this research is to examine the effect of social
media on the purchasing decision process through the differences between generations
Y and Z. In the analysis of the data obtained during the research process, factor and
reliability analysis will be performed first. Afterwards, correlation analysis will be
performed to determine the relationships between the variables and regression analysis
will be performed to determine the causality relationships. As a result of the research,
it is expected to determine the positive impact of social media on the purchasing
decision process of Generation Y and Z  The research is concluded with

recommendations for marketing experts.
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SOZLUK

Ekosistem: Belirli bir kisimda bulunan canlilar ile bunlar1 saran cansiz ¢evrelerin
karsilikli iligkileri ve siireklilik arz eden ekolojik sistemler.

Flickr: 2004 kurulan fotograf ve video paylasim sitesi.

Google Maps: Google tarafindan hizmete sunulmus ve {icretsiz ¢evrimigci haritalama
servisi.

Gutenberg Projesi: 1971 yilinda kurulan, diinyanin eski dijital kiitiiphanesidir.
Internetin dogmasindan itbaren Web ortamina taginmistir.

Imersiyon : Kullanicilarin algilariin gercek diinyadan soyutlanip sadece interaktif
medyadan gelen haber alis verisine acik olmalar1 durumu.

viii



GIRIS

Bu calismada, satin alma karar siireci ve sosyal medya pazarlamasi iligkisine,
kusak kavramina ve giinlimiiz kusaklarinin 6zelliklerine, sosyal medya pazarlamasinin
tiiketici satin alma karar siirecine ve satin alma oncesi ve sonrasi davranislara etkisine
deginilmistir.

Gelisen teknolojiyle birlikte hayatimiza giren sosyal medyanin etkisi her gecen
daha da artmaktadir. Durum bdyle olunca sosyal medya ile birlikte sosyal medya
pazarlamasi ve etkisi de artmaktadir. Zamani verimli kullanabilmenin énemi hepimiz
icin glin gegtikge artmaktadir. Tiiketiciler, sosyal medya veri tabanindan satin alma
Oncesi detayli arastirma yapma, diger tiiketicilerin yorum ve deneyimlerinden

faydalanma egilimindedir.

Sirketler hem reklam maliyetlerini diisiirmek hem de teknoloji ve sosyal
medyayla i¢ ige olan Y ve Z kusaklarina ulagabilmek i¢in sosyal medya pazarlamasina
her gecen giin daha fazla 6nem vermektedir. Geleneksel pazarlama yaklasimlarina
gore etkilesimi yliksek, tiiketiciyle daha hizli ve interaktif iletisim saglaylayan ve
maliyet etkinligi yliksek sosyal medya pazarlamasi, pazarlama faaliyetlerinde her

gecen giin daha da etkin olacak bir potansiyele sahiptir.

Acgiklamalar cercevesinde; Y ve Z kusag tiiketicilerinin satin alma karar
siirecine, sosyal medyanin bu kusaklarin teknolojiyle olan yogun iligkisinden
kaynaklanan etkisinin oldugu, sirketlerin gelecekte pazarin hakimi olacak bu kusaklara
ulagsmak i¢in sosyal medya pazarlama faaliyetlerine 6nem vermesinin gerekliligini

ortaya ¢ikarmistir.

Birinci boliimde tiiketici davraniglari, Y ve Z kusaginin 6zellikleri incelenecek
olup ikinci bolimde sosyal medya pazarlamasinin gelisimi, sosyal medya
uygulamalari, sosyal medya pazarlamasi incelenecektir. Ugiincii béliimde ise Y ve Z
kusaginin satin alma davranislar anket yontemiyle incelenerek, egilimleri 6rneklem

olarak incelenecektir.



1. TUKETICI DAVRANISI VE KUSAK KAVRAMI

Calismaninin bu basliginda tiiketici davranisi, tiiketici davranigini etkilen
faktorler ve bunlarin satin alma karar siireci ile iligskisine, kusak kavramina ve

kusaklarin davranis bigimlerine deginilmistir.

1.1. Tiiketici Davranisi

Genis anlamuiyla tiiketici davranisi tiiketicinin pazar yerinde satin alma siireci
boyunca davranis bigimlerini inceleyen ve davranislarinin altinda yatan nedenleri

arastiran bilim dalidir (Odabasi, Baris, 2017, s.16).

1.1.1. Tiiketici Davramis1 Kavramm

Tiiketim kavrami insanin dogdugu andan itibaren yaptig1 temel bir eylemdir.
Oyle ki biitiin yasam1 boyunca insan beslenerek, giyinerek, egitim alarak, okuyarak,
gezerek siirekli bir tiiketim gerceklestirir. Bu tiiketim ihtiya¢ ve davranisi ise ona
stirekli bir tiiketici kimligini kazandirir. Boylelikle siirekli bir hizmet ve mal satin alimi

gerceklestirir (Cakir, 2018, s. 64).

Tiiketici davraniglarint anlamlandirabilmek kolay degildir. Bu olguya
sistematik giivenilir ve derinlemesine bilgi toplanarak ve analizler sonucu ulasilmaya
calisilmaktadir. Bu ise tliketici davranislarinin ana unsuru olan insan davranislarinin
bir dizi faktdriin etkisi altinda olusundan kaynaklanmaktadir. Insan unsurunun
davraniglarint mevcut sartlardaki en kiiciik bir degisim bile ¢ok farkli ve Onemli

derecede degistirmektedir (Cakir, 2018, s. 65-66).

Tiiketici davranislarinin  anlamlandirilabilmesi i¢in  Oncelikle tiiketici
kavramini incelememiz dogru olacaktir. Tiiketici kavrami biitiin pazarda ki tirlinleri ve
hizmetleri satin alma kapasitesi ya da satin alan muhtemel bir miisteri ya da

pazarlamanin hedef kitlesinin genisletilmis halidir (Islek, 2012, s. 79).

Kisinin mal ve hizmetleri satin almaya karar verme siirecinde ihtiyacin ortaya
cikarilmasi, kimden, nasil, nereden, ne zaman satin alinacagi ve devaminda ki

etkilesimi tiiketici davranisi olarak agiklanmaktadir (Parlak, 2010, s. 56).



Pazarlama siireci icerisinde isletmenin hedef kitlesini iyi tanimasi miisterinin
ihtiyaclarini iyi tespit etmesi ve onun ihtiyaglarini karsilamaya yonelik pazarlama
stratejileri belirlemesi 6nem arz etmektedir. Bilinmelidir ki hedef kitlesi olan
tilketicinin taninmadig bir satin alma siireci hedefi belli olmayan bir ok gibidir. Satin
Alma siirecinin basinda ve sonunda yer alan unsur tiiketici olmasi sebebiyle talepleri

iyi analiz edilerek anlamlandirilmalidir.

Miisterinin temel satin alma sebeplerinin bilinmesi ise pazarlama siirecinin bir
unsuru olan tutundurma karmasi i¢in 6nem tasimakta olup ikna siirecinde 6nemli bir

rol tistlenmektedir (Taskin, 2009, s. 75).

1.1.2. Tiiketici Davramis1 Modelleri

Tiiketici davraniglar1 denildiginde tiiketicinin satin alma siirecindeki
davraniglar1 anlamina gelmektedir. 19. yiizyildan itibaren tiiketicilerin davraniglari
bilimsel olarak incelenmeye baslamistir. Bu siirecin incelenmesi sadece pazarlama
bilim dali degil davranis bilimleri, psikoloji, ekonomi ve iktisat bilim dallarinin da

ilgisini ¢ceken bir konu olmustur ve bir ¢ok model gelistirilmesine sebep olmustur.

Tiiketicilerin neden A markasini degil de B markasini tercih ettigi, A markasini
neden X magazasindan degil de Y magazasindan satin aldigin1 belirleyebilmek tam
anlamiyla ~ mimkiin  olmamakla  birlikte = bazi  degigkenlerle  birlikte
degerlendirilebilmektedir. Bazen bahsedilen sorularin cevaplarim tiiketiciler dahi
bilmedigi i¢in temelinde sosyokiiltiirel alt yap1 ve kisisel veriler 6n plana ¢ikmaktadir
(Hacioglu Deniz, 2011, s. 246-247).

Bu siirecte gelistirilen modelleri ii¢ baslik altinda incelemek faydali olacaktir
(Taskin, 2009, s. 78).

1.1.2.1. Klasik Modeller

19. ylizyil ile birlikte mikro ekonomik modeller ile {irlin ve fiyat ilizerinden,
makro ekonomik modeller ile tiiketicinin gelir ve tasarruf yoniinden incelemis olup,
diger bilim dallarindan destek almaksizin tiiketicinin psikolojik ve sosyolojik yonleri
g6z ard1 edilerek modellemeler yapilmistir. Bu yaklasimlardaki eksiklik olan davranis
boliimii ise George Katona Modeli ile saglanarak baglanti kurulmustur (Taskin, 2009,
s. 78-79).



Mevcut Iktisadi
> | Kowlar

Psikolojik Siire¢

<::| Tiiketicinin iktisadi
Davranis Duygusu
Sekil 1. Tiiketici Davramslar1 Modeli
Kaynak: Taskin, E. (2009) , Pazarlama esaslari. Tirkmen kitabevi.

Geriye Bildirim

1.1.2.2. Cagdas Modeller

Cagdas modeller i¢inde sayilan bir¢ok model bulunmaktadir. Howard ve Sheth
teorilerini tiiketiciyi satin alma siirecinde bir sorun ¢oziicli olarak gérmektedirler.
Engel, Kollat ve Blackwell ise tiiketiciyi bir sorun ¢oziicii ve buna ilave olarak bilgi
islemcisi olarak ele almaktadir. Veblen’in sosyo psikolojik modeli ise ferdin tutumu
ve davranist i¢inde yasadigi toplumun cesitli kademeleri tarafindan etkilendigini
savunmakta olup bulundugu grup tercihlerine yon vermektedir. Nicosia modeli de bu
siireci bir karar verme islemi olarak ele almakta ve g¢alismasini bu esas iizerine

gelistirmektedir (Hacioglu Deniz, 2011, s. 247-248).

1.1.2.3. Karar Verme Modeli

Karar verme modeli siirecinde kisiler kisisel belirleyici girdilerden etkilenir.
Kisisel belirleyiciler ise kiiltiirel etkenler, toplunsal sinif etkenleri, toplumsal grup
etkenleri, kisisel ve aile ile ilgili etmenlerin etikisindedir. Kisi bu girdiler etkilesimiyle

Sekil 2.’de ki siireci baslatir ve etkisinde devam ettirir (Taskin, 2009, s. 81-82).



|:> Sorunun Taninmasi

Bilginin Arastirilmasi ve
Degerlendirilmesi

L

Satin Alma Sireci

Satin Alma Sonrasi
<:| Davranis

Sekil 2. Karar Verme Siireci Modeli

Kaynak: Taskin, E. (2009) , Pazarlama esaslari. Tiirkmen kitabevi.

Geriye Bildirim

Pazarlama tiiketicinin ihtiyaclarmi ve beklentilerini 1iyi belirlemeli ve
bilmelidir. Zorla ihtiya¢ yaratilamayacagi gibi mevcut ihtiyaclar giidiilenebilir. Bu
Ihtiyac giidiilemesi ve yonlendirmesi ise pazarlama yonetimin gorevidir. Pazarlama
yonetiminde satis stratejilerini bu dogrultuda belirleyerek pazarlama karmasini bu
dogrultuda planlamalidir. Miisterisinin ihtiyaglarin1 bilmeyen bir pazarlama

yonetiminin basariya ulasabilmesi miimkiin degildir (Taskin, 2009, s. 82-83).

Psikolog Abraham H.Maslow’un ihtiyaclar pramidi baz alinmis olup, teoriye
gore insanin sekil 2’de gorildiigii gibi 5 basamakli bir ihtiya¢ gruplandirmasi
bulunmaktadir. Bu teoriye goére insanin ihtiyaclar1 higbir zaman tamamen
karsilanamamaktadir. Thtiyaclar, hiyerarsik bir sira izler ve bir alt basamakta ki ihtiyaci
kismen karsilamadan bir iist basamaga gegebilmesi miimkiin degildir (Karapinar,
2008, s.7-8). ihtiyaglar hiyerarsinde dnceliklerin satin alma karar1 iizerine etkisinin
oldugu goz ardi edilmemelidir. Tiiketiciler kisitli kaynaklari oldugunda ihtiyag
temelinde tiiketim yapma egilimde olacaktir. Pazarlama uzmanlarmin ihtiyaglar

hiyerarsisini pazarlama stratejileri gelistirirken g6z oniinde bulundurmalidir.



1.1.3. Tiiketici Davramisim Etkileyen Faktorler

Insan davranislar ¢ok karmasik bir yapi igerisinde sekillenir. Bircok degisken
etkisinde gergeklesen insan davraniglarim1 anlamak giictiir. Tiiketici satin alma
davraniginda hangi faktorler etkisi ile davraniglarinin sekillendigini bilemeyebilir. Bu
boliimde tiiketici davranislarina etki eden faktorler; kiiltiirel faktorler, sosyal faktor,
kisisel faktorler, psikolojik faktorler olarak incelenecektir. (Arit, 2017, s. 57; akt.
Komiireii, 2018, s. 46-47).

Tablo 1. Tiiketici Davramisim1 Etkileyen Faktorler

Kiiltiirel Faktorler | Sosyal Faktorler | Kisisel Faktorler Psikolojik Faktorler
Kiiltiir Referans Gruplart | Yas ve Yasam | Tutum
Alt kiilttir Aile Donemi Kisilik
Sosyal Sinif Roller ve Statiiler | Cinsiyet Ogrenme
Egitim Durumu ve | Algilama
Meslek Davranig
Ekonomik Durum | Motivasyon

Kaynak: Kémiirct, E. (2018), Sosyal medyamin Y kusagu tiiketicilerinin satin alma davranmslarina
etkisi [Yiksek lisans tezi]. Beykent Universitesi.

Giliniimilizde internet sayesinde 24 saat aligveris yapabilme kapasitesine ve
imkanina kavusan tiiketicinin davranislarina etki eden faktorlerde 6nemini arttirmistir.
Pazarlama uzmani tarafindan satin alma siirecinde olumlu ve olumsuz etkisi olan
faktorlere miidahalesi miimkiin olmasa dahi tiiketicinin {izerinde yarattid1 etkiyi

incelemek yerinde olacaktir.

1.1.3.1. Kiiltiirel Faktorler

Tiiketici Davraniglarini etkileyen Faktorlerden kiiltiirel faktorleri;
o Kiiltiir

o Alt kiiltiir

e Sosyal smif, bagliklar1 altinda incelenecektir.

Kiiltiir, Tiirk Dil Kurumu tarafindan “Tarihsel, toplumsal gelisme siireci i¢inde
yaratilan biitlin maddi ve manevi degerler ile bunlarin yaratmada, sonraki nesillere

iletmede kullanilan, insanin dogal ve toplumsal ¢evresine egemenliginin Sl¢iislinii



gosteren araglarin biitiindi, hars, ekin” olarak tanimlanmaktadir (Tiirk Dil Kurumu,

2022).

Tiirk Dil Kurumu’nun tanimi baglaminda kiiltiir maddi ve manevi unsurlardan
olusmaktadir. Bu unsurlar soyut ve somut her tiir seyi kapsar. Maddi unsurlar;
bulundugumuz cevredeki binalar, yapilar, evler, teknoloji, esyalar, giysi ve takilar
olarak siralanabilir. Manevi unsurlar ise din, dil, gelenekler, inanglar, normlar, ahlaki
degerler, diislincelerden olusmaktadir. Bu unsurlar i¢ ice girmis olup, siirekli bir
iletisim ve degisim halindedir. Kiiltiir toplumsal olarak farkliliklar gosterebilir. Farkli
kiiltiirlerden de zamanla ¢esitli iletisim araglar1 vasitasiyla etkilenebilir ve gelecek

nesillere 6grenme yolu ile aktarilmaktadir.

Icinde bulunulan kiiltiir o kiiltiire sahip kisilerin tiiketim aliskanliklarmi ve
tercihlerini degistirebilmektedir. Ihtiyaclar biitiin kiiltiirlerde temel noktada aym
olabilecegi gibi kiiltiire 6zgii bir ihtiyagta olabilmektedir. Bu noktada bir kiiltlirde
ithtiyac olmayan baska bir kiiltiirde 6nemli yere sahip oldugu da goriilebilmektedir.
Ayn1 zamanda ihtiya¢ duyulan {irliniin 0zellikleri konusunda farkliliklar da
olabilmektedir. Biiyiikliik, islevsellik, kullanim siklig1 ve kullanim alani yayginlig
kiiltiirden etkilenmektedir. O kiiltiire uygun olmayan ve bagdasmayan iirlinler

piyasada tiiketici tarafindan kabul gormeyebilmektedir (Yanar, 2017, s. 78).

Kiiltiir tiiketicinin neyi, ne zaman, nasil ve nerede tiiketecegini dogrudan
etkileyen olgudur. Insanin sosyal varlik olmasi ve bir topluluga ait olmasi psikolojik
olarak onem arz etmektedir. Bireyler toplum igerisinde kabul gérmek ya da disinda
kalmamak i¢in kiiltiirel olgulara 6nem vermektedir. Fakat internet devrimi, kiiltiirel
etkilesimlerin artmasi ve kiiresellesmenin de etkisiyle kiiltiirel farkliliklar giintimiizde
azalmakta ve i¢ ice gegmektedir. Kiiresellesmenin artmasi ile kiiltiirel grup etkisi
artmakla birlikte tiliketiciler arasinda bireysellesme artmaktadir. Bu kapsamda uzun
vadeli pazarlama stratejisi olusturulurken bireyselligin 6neminin arttig1 gz Oniine

aliarak hareket edilmelidir (ilhan, 2018, s. 18).

Alt kiiltiir; kiiltliriin belirli bir davranig ve yasam bi¢imini kabul eden alt
boliimii olarak tanimlayabilecegimiz gibi toplumda ortak inang ve deneyimlere sahip

kisiler olusturur. Toplumdaki her tiiketici birgok alt kiiltliriin iiyesidir ve bunlar



cinsiyet, yas, meslek, etnik koken, mezhep gibi unsurlardan etkilenerek olusur (Cakar,
2018, s. 71).

Sosyal siif bir toplum igerisindeki ayn1 yasam tarzi, ayn1 zevk ve davranislari
benimseyen ve toplum igerisinde boliimlere ayrilmis halidir, belli bir sosyal sinifin

kendine ait zevk ve davranislar1 bulunmaktadir.

Ayni sosyal smif i¢indeki bireyler yasamlarini nasil devam ettirecekleri ve
nasil yasam siirdiirecekleri konusunda birbirini siirekli etkilesim ve zaman gegirmeleri
sebebiyle etkilemektedir. Bu sosyal sinif yapilanmasini ise ekonomik durum,
yasanilan ¢evre vb. bircok etmen etki edip yonlendirmektedir. Birlikte gegirilen ortak
zaman ve alan ise belirli sosyal smifa mensup tiiketicilerin satin alma ve
onceliklendirme gibi davranislarimi  dogrudan etki ederek benzer 6zellikler
gostermesine sebep olmaktadir (Cakir, 2018, s. 72). Fakat tiiketici tercihlerinde ¢ogu
zaman bir sosyal grup baska bir sosyal gruba mensup goriinme istegiyle tercihleri
konusunda bulundugu sosyal grubun tercihlerini saptirabilmektedir (Yanar, 2017, s.
80). Baska bir sosyal sinifa mensup olma istegi ve arzusu iginde bulunan tiiketiciler
bulundugu sosyal smifin tercih ve ihtiyaglart konusunda farkli tercihlerde
bulunabilmekte olup. ozellikle liikks tliketim iriinlerinde goriilen bu tarz segimler

bulunmaktadir.

Literatiir de sosyal siniflandirma birgok sekilde yapilmistir. Genelde altili ve
besli ayirma sistemleri kullanilmis olup, iist, orta, {ist orta, ortanin alt1 ve alt gibi
yapilmakla birlikte en iist, {istiin alt1, ortanin {istii, orta, ortanin alt1, alt gibi ayirmalarda
yapilmistir. Bu sosyal gruplar genelde toplumlarda kesin ¢izgilerle ayrilmamis, her
tiiketici hayat1 boyunca en az bir sosyal gruba mutlaka iiye olmustur. Sosyal grubun
olugmasinda etkili olan etmenlerden birinin degigmesi tiiketiciyi bir farkli bir alt sosyal

gruba gecisine sebep olabilmektedir (Yanar, 2017, s. 80).

1.1.3.2. Sosyal Faktorler

Tiiketici davraniglarini etkileyen faktorlerden sosyal faktorleri;
e Referans gruplari

o Aile

e Roller ve statiiler, bagliklar altinda inceleyecegiz.



Sosyal grubun iizerinde etkisi olan grup, referans grubu olarak adlandirilir.
Referans grubun ic¢inde bulunulan sosyal gruba dogrudan olumlu ya da olumsuz

yonlendirme etkisi bulunmaktadir (Tutgun, 2018, s. 48).

Birincil Gruplar
Kiigiik ve Bigimsel Olmayan
Dogrudan
yiiz yiize iiyelik ...
Ikincil Gruplar
Kiigiik ve Bigimsel Olmayan
DANISMA
GRUBU Uye Olunan Gruplar
]?olayh Uye Olunmak Istenilen Gruplar
Uyelik yok
Uye Olunmak Istenilmeyen
Grup

Sekil 3. Danisma Grubu Tiirleri
Kaynak: Odabasi, Y., Baris, G., (2017), Tiiketici davranisi. Medicat kitaplari.

Tiiketici bir takim ihtiyaglarini grup halinde gergeklestirir, grubun begenileri,
oncelikleri etkisinde kalir. Yalnizken bile ¢ogu zaman yapilan satin alma
davranislarinda grubun etkisinde kalir. Ornegin kiyafet alirken dahi iginde bulunulan
referans gruplarinin begeni Olgiilerine gore tercihler yapar. Bu davranis bicimi ise
titkketimin belli dl¢iide gozlem ve deneyimle olusmasidir (Odabasi ve Baris, 2018, s.

227).

Tiiketicinin tercihlerine etki eden danmisma grubu iki ana grup altinda
incelenmektedir. Birinci grup dogrudan yiiz yiize iliski kurulan aile, is arkadaslar1 ve
yakin arkadaglar olarak Orneklendirilebilmektedir. Dolayli danisma gruplarma ise
dogrudan iligki kurulmayan fakat etkisi olan tinliiler, sinema yildizlarin1 6rnek vermek
dogru olacaktir (Odabasi ve Baris, 2018, s. 230-233). Sosyal medyanin popiilerliginin
artmasiyla birlikte bu dolayli danisma grubu igerisine sosyal medya fenomenleri

kavramida eklenmistir. Ornek alinan, takip edilen sosyal medya fenomenleri gibi olma



cabasina girilmesiyle sosyal medya kendi iinliilerini yaratarak dolayli danigma grubu
icerine girmistir.

Danigsma gruplarimin tiiketici lizerindeki en biiylik {i¢ etkisi bilgilendirici,
normlandirict1 ve kimliklendirici olmasidir. Bilgilendirici etkiler; profesyonel
tavsiyeler (doktor, tamirci vb.) iiriin fanatikliginden gelen bilgiler (kitap kurtlari,
kozmetik bagimlilart vb.), iiriinii 6nceden denemis olanlardan gelen bilgiler ve sosyal
medyanin hayatimiza girmesiyle birlikte sosyal medya fenomenlerinin {iriin yorumlari
sayilabilmektedir. Normlandiric1 etki ise i¢inde bulunulan her grubun belli kabul
gormiis normlar1 vardir. Bu normlara uymak grup iyeri icin biiylik 6nem teskil
edebilmektedir ve normlara uyma beklentisi sonucu olusur. Son olarak kimliklendirici
etkisi ise grup iiyelerinin insan dogasinin getirilerinden olan birbirine benzerlik

gosterme istedigi, grubun olusturdugu toplum igerisindeki belirli kimlik sonucu

olusan etkidir (Odabasi1 ve Baris, 2018, s. 236-239).

Tiiketiciler i¢in sosyal uyum istegi biitiin tercihlerinde oldugu gibi satin alma
karar siirecinde de etkilidir. Her ne kadar kisiden kisiye iiriinden iiriine sosyal uyum
istegi diizeyi degiskenlik gosterse de toplumda her gegen giin artmaktadir. Tiiketiciler
hem f{irtinlerle 1ilgili yorum yapmakta, hemde baskalarinin goriislerini dikkate

almaktadir (Kotler, 2017, s. 37).

Referans gruplari kisinin tizerinde kabul gorme istediginden dolayi, tiiketim
tercihlerinde baski unsuru olusturur ve bu sebeple ¢ogu zaman reklamdan daha fazla
etkisi bulunmaktadir. Fakat bu etkinin derecesi kamusal alanda daha fazlayken
bireysel alanda tiiketilen iirlinlerde azalma egilimi gostermektedir. Bu ise tiiketicinin
toplum igerisinde saygin goriilme istegi ve diirtiisii sonucu olusmaktadir (Cakir, 2018,

s. 75).

Kiiltlir, TDK tarafindan “Evlilik ve kan bagina dayanan, kari, koca, ¢ocuklar,
kardesler arasindaki iliskilerin olusturdugu toplum igerisindeki en kiiciik birlik; ev,

familya” olarak tanimlanmaktadir (Tiirk Dil Kurumu, 2023)

Tiirk Dil Kurumunun tanimi baglaminda toplum igerisinde ki en kii¢iik grubu
olusturmakla birlikte hem kazanan hem de tiiketen olmasi kendine ait sebebiyle biit¢esi

olup siirekli yagayan tliketen bir olgudur (Odabas1 ve Baris, 2018, s. 245).
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Aile bireyleri igerisinde birbirini etkileyen giiclii bir bag vardir. Bu bag ise
birbirleri i¢in iirlin tercih edip, satin almalari, bu kararda etkilesim igcerinde olmalari
ve bazende birbiri yerine tiikketim karar1 almalarini saglar (Tekin, 2018, s. 28). Bireyler
aile i¢inde biiyiidiikleri i¢in zamanla ailenin tiiketici aligkanliklarini 6grenir, benimser
ve bu dogrultuda kendi tiikketim anlayislarini sekillendirir (ilhan, 2018, s. 16). Bu
dogrultuda temelde ihtiya¢ duyduklari tiriinler dahi aile iginde 6grenme olgusuna gore
sekillenebilmektedir. Erken yasta kendisi i¢in satin alma tercihinde bulunulan aile
tiyeleri bu {irlinlere ihtiya¢ duyma aliskanlig1 gelistirebilmektedir. Bazende marka

sadakatinin olugmasina sebep olabilmektedir.

Tablo 2. Aile icinde Satin Alma Kararinda Etkili Olan Cinsiyet

Erkegin egemen oldugu alanlar Elektronik, sigortacilik iiriinleri

Kadinin egemen oldugu alanlar Mutfak arag gerecleri, yiyecek iiriinleri

Erkegin ve kadinin esit oldugu alanlar | Ev/tatil se¢imleri, ¢ocuklarin okul se¢imi

Eslerin bagimsiz se¢imleri Kisisel bakim iirtinleri, hobi malzemeleri

Kaynak: Odabasi, Y., Baris, G., (2017), Tiiketici davranisi. Medicat kitaplari.

Tablo 2’den anlasilacag gibi aile i¢inde satin alma kararinin kimin tarafindan
verildiginin tespit edilmesi pazarlama stratejisinin belirlenmesi i¢in biiyiik 6nem arz
etmektedir. Satin alma tercihini yapilmasi esnasinda daha baskin rolii oynayan bireyin
belirlenmesiyle birlikte bu role yonelik pazarlama stratejileri belirlenmesi 6nemlidir.
Aile icinde ise {iriin niteligine gore satin alma karar stireci farklilik gostermektedir.
(Odabas1 ve Baris, 2018, s. 250). Ciftler her ne kadar ortak kullanim alan1 olarak
gorliniinen aile ihtiyaglarinin satin alinmasi silirecinde, aile iginde cinsiyetlere
yiiklenen sorumluluklarin yerine getirilmesi temelli satin alma kararini veren kisi

haline gelebilmektedir.

Zaman icerinde aile kavraminin sayisal olarak kiiciilmesi, cekirdek aile
yapisina doniismesi ve devaminda yalniz yasama arzuna evrilmesi ile bu etkinin
azaldig1 goriilmektedir. Kiiresellesme ve sosyal medyanin da etkisiyle bireyler
zamanla farkli goriinme cabasiyla tercih egilimleri degisime ugramaktadir (ilhan,
2018, s. 16). Yalniz yasamayir benimsemis ve bireysellesmis tliketiciler de aile

kavraminin etkisini sosyal medya, danisma grubu gibi mecralar doldurabilmektedir.
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Kisilerin iginde bulunduklar1 ve ait olduklar1 is, kurum, sosyal gevre ve
gruplarda belirli statiileri bulunmakta ve sahip olduklari statiileri ise onlara belli bir rol
bigmektedir. Kisiler sahip olduklari statii ve rolii geregi ¢esitli ¢esitli davranis bigimleri
gelistirir ve segimler yaparlar (Eru, 2013, s. 118-119). Kisilerin biiriindiikleri rol geregi
belli iirtinleri tercih etme ve kullanma egilimine girerler ve statiilerini ve diger kisiler
tarafindan algilanma bigimlerini korumak i¢in bunun gereklilik oldugunu

diistinebilmektedir.

Kisiler hayatlar1 boyunca bir¢ok rol ve statii igerisinde olabilmektedir. Bir
kadin tiiketici isyerinde yonetici, evde ise anne rolii var ise; ig yerinde yonetici roliine
uygun secimler, evde ise anne roliine uygun secimler yapacaktir. Cogu zaman ise
bulundugu statii ve rollerle uyumlu marka tercihlerinde bulunacaktir. Tiiketici tercih
ettigi markanin imaj1 ile kendi imaj1 arasina bag kurma egilimlidir. Ayn1 zamanda
markanin toplum igerindeki algisi ile kendisinin toplum igerindeki statiislinii s6zsiiz

sekilde vurgulama egilimlidir (Tekin, 2018, s. 31-32).

Gilinlimiizde markalarin topluma verdikleri mesajlar dogrultusunda, tiiketici
toplum i¢inde ki rolii ile markanin toplumda algilanan imaj1 arasinda bag kurarak
benimseyebilmektedir. Markanin verdigi mesajda hangi rol ve statiiniin tercihleri
arasinda oldugunu beyan etmesi, kisinin kendi s6zsiiz mesajinin topluma yansimasi
olarak goriilebilmektedir. Bu noktada sosyal medyanin da etkisi olmaktadir. Begenilen
etkilenilen kisilerin sosyal medya iizerinden paylastigi ve yorum yaptigi markalar

tiketicinin Gizerinde etkili olmaktadir.

1.1.3.3. Kisisel Faktorler

Tiiketici davraniglarini etkileyen faktorlerden kisisel faktorleri;
e Yas ve yasam donemi,

e Cinsiyet,

e Egitim durumu ve meslek,

e Ekonomik durum, basliklar1 altinda inceleyecegiz.
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Tiiketicilerin yas1 ihtiyag duyduklari mal hizmetler agisindan degiskenlik
gostermektedir. Bulunulan yasa gore geng tiiketiciler yiyecek, kiyafet ve
sosyallesmeye daha fazla ihtiya¢ duyarken 65 yas ve lstii ise saglik harcamalarina
ihtiyaclar1 artmaktadir. Bu degiskenlik ise yas gruplarinin gilinlik rutin
farkliliklarindan da kaynaklanmaktadir (Cakir, 2018, s. 80). Yas gruplarinin
tilketicinin sosyal medya kullanimina ve satin alma yontemine de dogrudan etkisi
bulunmaktadir. Orta yas ve alt1 gruplarda sosyal medya kullanim1 ve online aligveris
artis gostermesine karsin orta yas iistii grupta ise bu egilim azalmaktadir (Komiircii,

2018, s. 47-48).

Pazarlama stratejisi belirlenirken hedef kitlenin yas grubunun ozellikleri
dikkate alinarak hareket etmek dogru bir se¢cim olacaktir (Tekin, 2018, s. 22).
Tiiketiciye yonelik reklam ve icerik paylasiminin yapilacagi mecranin, iiriinlin satis
yonteminin belirlenmesinde yas gruplarinin 6zellikleri ve aligkanliklart 6nemlidir. Yas
gruplartyla Dbirlikte kusak kavrami ve kusaklarin Ozellikleride goz Oniine

bulundurulmalidir.

Yeni ¢ikan iirlinleri deneme ve akimlara yon verme konusunda gen¢ kusagin
biiylik bir etkisi vardir. Trend belirleme 6zelliklerinden dolay1 genglerin tercihleri
genellikle trend ve modaya yon vermektedir. Popiiler kiiltiirii inceleme noktasinda
vakit ve ¢evikligi olmayan orta yas ve lstli yas gruplaru genclerin belirledigi trendleri
takip etme egilimi vardir. Yeni gelistirilmis ve pazara yeni siiriilecek bir {irlinlin

oncelikle gengleri hedef almasi1 dogru bir strateji olacaktir (Kotler vd., s. 60-62).

Giliniimiizde tip biliminde gelismelere bagli olarak insan Omrii uzamaktadir.
Dogum hizinda ki diisiis ise demografik yapida orta yas iistli niifus oraninin artisi
yoniindedir. Ayrica orta yas iistli niifusun marka sadakatinin ise geng¢ niifusa oranla
daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu bilgiler 15181inda pazarlamacilar igin orta yas ve
istii yas grup onem kazanmaktadir. (Tekin, 2018, s. 22-23). Bu noktada orta ve iistii

yas gruplarina marka sadakati yaratma c¢abasinda olmak dogru bir strateji olacaktir.

Glinlimiizde orta yas lstli grubunu teskil eden X kusaginin, marka sadakati
daha yiiksek olmasina karsin, geng¢ ve orta yas grubunu olusturan Y ve Z kusaginin
marka sadakatinin diisiik oldugu bilinmektedir. Y ve Z kusagina sosyal medya

araciligiyla ulasmak daha dogru bir tercih olacaktir.
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Yasl niifus pazar1 2 gruba ayrilmis olup, ilk grup yas olarak yaslh niifusun ilk
boliimiinde olan ailevi ve ¢ocuk problemlerini ¢6zmiis, hayatinin kalan kismini zevkle
gecirmek isteyen gruptur. Bu grup oldukga aktif olmakla birlikte finansal agidan da
rahat durumdadir. Hobi, keyifli vakit ge¢irmeye yonelik her tiirlii aktivite ve gezilere
harcama egilimdedir. Ikinci grup ise émiirlerinin son asamasinda olan kolay bir yasam
arzulayan ve saglik giderleri fazla olan gruptur. Ergonomiklik ve fiziksel kolaylik yash

niifus i¢in en énemli onceliklerdendir (Odabasi ve Baris, 2018, s. 261-262).

Bir diger oncelikli pazar ise gen¢ pazari olusturan 12-19 yas grubudur ve
pazarin en biiyiik dinamigidir. Gliniimiizde sektoriin lideri olabilmek i¢in bu yas
grubunun taleplerini yonlendirebilmek biiyiik bir neme sahiptir. Fakat kisith bir yas
araligr olmasma ragmen bu grup kendi i¢inde tercihler ve ilgi alanlar1 agisindan
farkliliklar gostermektedir. Bu sebeple farkli pazarlama ve reklam stratejileri

gelistirilmesi gereklidir (Odabasi ve Baris, 2018, s. 265).

Cinsiyet, tiiketiciyl ayirma noktasinda 6nemli bir nokta teskil etmektedir.
Kadin ve erkegin ihtiyaglar1 fizyolojik ve psikolojik bakimdan biiyiik bir ayrisma
gostermektedir. Kisisel bakim, kiyafet vb. olarak sayilabilecek bircok iiriin ¢esitliligi
bu sonucu dogurmustur. Tiiketicinin cinsiyetine bagli ihtiyacglarin satin alma kararinda

ayrigmaktadir.

Kadin ve erkegin satin alma siiregleri cinsiyet baglaminda farklilik
gostermektedir. Kadinlar ¢ogu zaman satin alma kararlarinda duygusal yaklasim
sergilerken, erkekler ise rasyonel tutum sergileyebilmektedir. Pazarda, {iriin gerekliligi
ve ihtiyaglar kisitinda dahi keskin bir ¢izgi ile erkek ve kadin satin alimlar1 farklilik

gostermektedir (Eru, 2013, s. 120).

Bazi durumlarda ise kisisel ihtiyag¢larin disinda toplumsal algilar sonucu ortak
kullanim iirtinlerinin de kadin ve erkek olarak ayrildig1 goriilmektedir. Kadin ve erkek
acisindan ortak kullanim {iriinii olmasina ragmen toplumsal etkiler 1s18inda triiniin
satin aliminin diger cinsiyete birakilmistir. Ornegin oturma grubu se¢im ve
kararlarinin ¢ogu  zaman  kadmlar  tarafindan  verilmesi seklinde

orneklendirilebilmektedir.

Kadinlar satin alma karar siirecinde detayli ve kapsamli inceleme sonucunda

karar verir. Erkekler ise tam tersi olarak genel ozellikle ilgilenme noktasinda
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aragtirmayt sonlandirtp, satin alma kararmni verme egilimindedir. Erkekler ve
kadinlarin aligveris yapma gereksinimleri noktasinda da farklilik bulunmakta olup,
erkekler aligverisi bir ihtiya¢ karsilama istegi ile ¢ok zaman ayirmadan yapmakta,
kadinlar ise ¢ofgu zaman aktivite ve keyif araci olarak gormektedir. Bu sebeple
kadinlarin aligveris esnasinda daha ¢ok zaman harcadigi ve detayli inceleme yaptigini
degerlendirilmektedir (Komiircii, 2018, s. 47). Bu durum kadin ve erkegin karar alma
siirecinin farkliliklarindan kaynaklanmaktadir. Kadinlarin genelde satin alma
stirecinde detayli inceleme, arastirma ve kiyaslama yapma egilimden dolay1 uzun ve
daha egimli bir yapida gerceklestirirken, erkekler kisa ve net bir siire¢ yiiriitiir.
Kadinlar satin alma karar siirecinde bir sonraki asamaya gecse dahi yeni bilgiler

edindikge tekrar dnce ki agamalara geri donme egilimindedir (Kotler vd., 2017, s. 65).

Kadinlarin datayli inceleme 06zelligi, bilgi toplayict ve detayli analiz etme
ozelliklerinin sonucunda gerceklestirmektedir. Devaminda ise marka veya triinlerle
ilgili yorum ve diisiinceleri ise diger tiiketicilere ve sosyal ¢evreleriyle paylasmaya
goniillii olmaktadirlar. Bu durum ise markalar i¢in goniillii savunuculuk konusunda

kadilarin 6nemini gostermektedir (Kotler vd., 2017, s. 66,67).

Egitim insanlarin inanglarim deger yargilarimi degistirir. Meslek ise gelirini,
statiisiinii ve yasam standardini belirler. Bu sebeple tiiketicinin tercihlerini etkileyen
bir diger unsur ise egitim ve meslek durumudur. Ornegin bedenen calisan bir is¢i ucuz,
saglam ve dayanikli bir iiriin tercih ederken yiiksek gelirli bir yonetici ise pahal1 ve sik
goriinen bir Urilin tercih ederek gelirinin ve konumunun 6n plana ¢ikmasini arzu eder

(Cakir, 2018, s. 81).

Egitim seviyesi arttikca tiiketicilerin marka sadakati azalmaktadir. Tiiketici
daha sorgulayic1 ve arastirmaci olup, internet iizerinden aligveris yapma orani da
artmaktadir. Meslek durumu ayn1 zamanda belli meslek gruplarina hitap eden iiriinler
icinde belirleyici olmaktadir. Her meslek grubunun ihtiya¢ duyacagi yada toplumsal
konumlandirma ile ihtiya¢ duymasi beklenen tiriin farkli olabilmektedir. Pazarlama
stratejisi olusturulurken mesleklerin ihtiyaglari, zevkleri géz oniine alinmalidir (Tekin,

2018, s. 22).

Tiiketicilerin sinirsiz ihtiyaglart olup alim yetenegi biit¢esiyle kisithdir. Bu

sebeple ekonomik durumun tiiketicinin tercihinde dogrudan etkisi vardir. Kisinin
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geliri, harcama durumu, harcama 6nceliklerinde ki sirasi, tasarruf yapma egilimi, bor¢

ve alacak durumu bu se¢ime yon vermektedir (Cakir, 2018, s. 82).

Temel ihtiyaglar1 karsiladiktan sonra tiiketici gelir durumuna gore istege baglh
olarak gelisen tiiketim davranislarina ayiracagi biitce 6nem arz eder. Bu biitce arttik¢a
keyfi tiiketim ihtiyaclar1 ve liiks tiiketim ihtiyaclari da artig gosterir. Pazarlama
stratejisi  olusturulurken Oncelikli olarak hangi gelir grubun hedeflendigi
belirlenmelidir. Gelir grubunun ihtiyaglari i¢inde olmayan {irlinlin pazarlama stratejisi

de yanlis olacaktir (Eru, 2013, s. 123-124).

1.1.3.4. Psikolojik faktorler
Tiiketici davraniglarini etkileyen faktorlerden psikolojik faktorleri;
e Tutum
o Kisilik
e Ogrenme
e Algilama
e Davranis,
e Motivasyon, basliklar1 altinda inceleyecegiz.

Odabags1 ve Barig (2018)’a gore tutum kisinin bir nesne ya da olguya kars:
olusturdugu olumlu ya da olumsuz bir bicimde tepkide bulunma egilimidir. Tutumlar
kisiler tarafindan 6grenme ve deneyimlemeyle olusmaktadir. Bu dogrultuda tutum bir
nesneye yakinlasma yada uzaklagma davranisimizi belirler ve benzer nesnelere karsida

benzer tutumlar gelistirmemize sebep olur (Tekin, 2018, s. 24).

Tiiketici davranist bakimindan tutum 3 baslikta incelenmektedir. Sekil. 4 tutum
gelistirme siirecini ve tutumun bilesenlerini vermektedir. Bilissel bilesen diisiince bilgi
ve inanglardan olusur ve diisiinsel bir boyutudur. Duygusal boyut ise daha basit ve
kisinin degerleriyle ilgilidir. Son ve davranigsal bilesen ise tutumun eyleme dokiilmiis

halidir (Odabas1 ve Barig, 2018, s. 158-160).
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BILESEN ONEMLI TUTUM

KAVRAMLAR

Farkinda olma

BILISSEL 7~ llgili/Bilgili/Anlama > DUSUN

X il gi/Arzu/Sevme .

DUYGUSAL Tercih/Inang — - HISSET
Eylem/Deneme YAP

DAVRANISSAL Benimseme  (Eylem)

Sekil 4. Tutum Bilesenleri ve Tutum Gelistirme Siireci
Kaynak: Odabasi, Y., Baris, G., (2017). Tiiketici davranisi. Medicat kitaplari.

Kisilik, TDK tarafindan “Bireyin toplumsal hayati icinde edindigi
aligkanliklarin ve davranislarin biitiini” olarak tanimlanmaktadir (Tiirk Dil Kurumu,

2022).

Tiirk Dil Kurumunun taniminda belirtilen kisilik; aliskanlik ve davranis biitiini

olarak behsedildigi i¢in tliketim aliskanliklari da kisilik dogrultusunda sekillenir.

Pazarda tiiketiciler kisilik agisindan 3 boliime ayrilmaktadir. Tlk grup yenilikci
tiikketiciler olup, yenilikleri ve farkli tiriinleri ilk deneyen, takipcilere yon veren tiiketici
grubu ve pazar paymin kiigiik bir boliimiinii olustururlar. Ikinci grup olan izleyici
tiiketiciler ise, yenilik¢i grubu takip eden ve yenilikgi tiiketicilerin deneyimlerine gore
sekillenirler. Pazarlamacilar i¢in en zor hedef kitle olan {i¢iincli grup olan yenilige
kars1 direnen tiiketiciler, belirli aligkanliklart olan ve bu aligkanliklar1 ¢ok zor
degistirilebilen gruptur (Tekin, 2018, s. 27-28).

Ogrenme ve dgrenilen bilgilerin davranis bigimine déniistiiriilmesi bizi diger
canlilardan ayiran en 6nemli ve ayirt edici dzelligimizdir. Insan dogdugu andan

itibaren siirekli bir 6grenme igindedir ve bu 6grenilen bilgiler ise devaminda ki

davraniglarina yon verir.
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Insan yasam ile ilgili bircok sey 6grendigi gibi tiiketim ile de siirekli bir
ogrenme igerisindedir. Ogrendigi bilgiler cercevesinde tiiketim aliskanhiklarimi da
devamli gelistirir. Bir liriiniin nasil kullanilacagi, ne oranda kullanilacagi, bir markaya
ait yakinlik veya uzaklik yada o iirline ihtiya¢ duyulup duyulmayacagi 6grenmelerinin
sonucudur. Ogrenme eylemini gevre ile uyum saglamak olarak degerlendiren ve

anlamlandiran bir grup da vardir (Odabas1 ve Baris, 2017, s. 77).

Sosyal medya da 6grenme yolu ile tiiketim tarzi da degisiklik yaratan bir mecra
haline gelmistir. Bunun sebebi ise sosyal medyanin tiiketiciye karsilikli bir iletisim
sunan siirekli bir bilgi edinme platformu olusudur (ilhan, 2018, s. 20). Pazarlamacilar
sosyal medyay tliketicileri bilgilendirmek ve 6grenme yolu ile davraniglarinda kalici
degisiklik yapmak i¢in giiniimiizde yogun bir sekilde kullanmaktadir. Sosyal
medyanin karsilikli bir iletisim alam1 olmast bazi durumlarda bilgi kirliliginin
olugmasina ve tiiketicilerde olumsuz bilgilerin 6grenilmesine ve markaya yada {iriine
kars1 antipati olugsmasina da sebep olabilmektedir. Bir sosyal medya kullanicisi ya da
sosyal medya fenomeninin olumlu ve olumsuz yonlendirmesi anlik olarak markaya

olan giliven duygusunda degisiklige sebep olabilmektedir.

Algilama bes duyu organimizdan gelen verilerin ve duyumlarin zihnimizde
yorumlanmasi anlamlandirilmasidir. Bes duyu organimizla gelen veriler zihnimizde
degerlendirilir anlamli formlar haline getirilir ve 6nceki deneyimlerimiz ile birlikte bir
anlam kazanir. Bu sebeple ayn1 nesneler bile farkli kisilerde farkli duygu ve diigiinceler

yaratabilmektedir. Sebebi ise farkli algilama siireci ge¢irmesidir (Yanar, 2017, s. 85).

Canlilar herhangi bir etkinin sonucuda tepki verir. Olusan tepki ise davranis
olarak adlandirilir. Insanlarin ayn1 uyarana, ayni tepkileri vermesi de davranis bigimi
olarak tanimlanir. Canlilarin tekrarlayan etki-tepki ve sonucunda davranis tekrarlar
pazarlama uzmanlarma yon vermistir (Mucuk, 2009, s. 34). Pazarlama uzmanlari
hedef kitlenin hangi etkilerde ne tiir davranislar gelistirece8ini iyi tahlil ederek
stratejilerini bu yonde belirlemeleri yararli olacaktir. Tiiketici davranislart her ne kadar
birbirinden farkli olarak goriinse de ortak davranis kiimeleri olusturma egilimine

dikkat edilmesinde yarar olacag1 degerlendirilmektedir.

Motivasyon (giidiilenme) kisinin bir davranisi gergeklestirmesinin arkasindaki

itici gli¢ olarak tanimlamak yanlis olmayacaktir.

18



Pazarlama uzmanlari tarafindan tiiketicinin bir malin satin alma ya da almama
motivasyonunun aragtirismasi gereklidir. Bir tiikketinin marka sadakati olusturmasina
miisteri olma giidiileri denir ve bu giidiilerin ortaya cikisinda fiyat, servis, mal
cesitliligi, diiriistliik, satis uzmanlainin giileryiizliliigii etkileri sayilabilmektedir.

(Mucuk, 20009, s. 79).

1.1.4. Satin Alma Karar Siireci

Tiiketici su an ki zaman diliminde ve gelecekte ihtiya¢c duyacagi mal ve
hizmetleri siirekli olarak satin alma karar1 verirler (Mucuk, 2009, s. 82). Bu kararlar
bazen giinliik ve siradan ihtiyaclar icin olabilecegi gibi, yillar boyunca kullanacagi bir
iiriin, otomobil yada oturacagi evin se¢imi de olabilmektedir. (Odabas1 ve Baris, 2017,
s. 331). Her ne biiytikliikte olursa olsun tiiketici her satin alma kararinda bu siireci az

veya ¢ok zaman ayirarak isletir.

Tiiketici satin alacag iirline gore satin alma karar siirecini isletir. Giinliik rutin
olarak aldig: iirlinlere kars1 gelistirdigi siireg ile ilk veya ikinci kez satin alacagi ya da
pahada deger teskil eden iiriinlere karsi ise siireci farkli isletebilmektedir. Satin
almanin karmasiklagsmasina gore slirecin asamalar1 birbirini izler (Yiikselen, 2015, s.

126).

Tiiketici tercih edecegi liriine dair karara ulasabilmek i¢in belirli varsayim ve
ongoriileri kullanmak zorundadir. Tiiketici en dogru alternatife ulasabilmek icin
belirsiz ¢evre kosullari i¢inde siirecin her safthasin da bilgiye ihtiya¢ duymaktadir. Bu

bilgilere ulagsmak i¢in ise bir ¢ok bilgi kaynagindan faydalanir.
Mucuk (2009)’a gore tiiketicinin satin alma karar tipleri lice ayrilir.

Rutin (otomatik) satin alma davranisi, tiikketicinin rutin olarak satin aldigi ve

yeni 6grenme ihtiyaci bulunmayan sigara, ekmek vb. iiriinlerin satin alim islemleridir.

Siirlt sorun ¢6zme, tiiketicinin sinirlt da olsa tecriibeli oldugu satin alimlardir.
Ayni markay1 satin alma olasilig1 yiiksek olsa da bazi etkilerle degisime ugrayabilecek

satin alma iglemleridir.

Yaygin sorun ¢dzme, tiiketicinin iirlin hakkinda az bilginin elinde bulundugu

ve fiyat olarak yliksek mal ve hizmetlerin satin alma iglemleridir.
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Tiiketici satin alma karar siireci literatiirde Sekil.5’de goriildiigii gibi bes

sathada degerlendirilir.

Ihtiyacin Alternatiflerin Alternatiflerin
duyulmast |:> belirlenmesi |:> degerlendirilmesi

¢

Satin alma Satin alma kararinin
sonrast duygular verilmesi ve satin alma

Sekil 5. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci Asamalari

Kaynak: Mucuk, 1., (2009), Pazarlama ilkeleri. Tiirkmen Kitabevi.

1.1.4.1. ihtiyacin Ortaya Cikmasi

Satin alma karar siireci bireyin tatmin edilmemis bir ihtiyacinin olusturdugu
ithtiyag algisiyla baslar. Bu ihtiyac bazen fiziksel gereksinim olabildigi gibi bazen ise
uyaranlar (reklam, ¢evre, tavsiye vb.) dis etmenlerde olabilmektedir. Fiziksel ihtiyaci
fark etme tiiketici i¢in kolaydir. Fakat dig uyaranlara karsi farkindalik bazen zor
olmaktadir. Bu ihtiyacin farkindaligini yaratmak ise reklam ambalaj vb. yontemlerle

saglanabilmektedir.

Ayrica lirliniin azalmasi, kullanilan iirlinden hosnutsuzluk, gelir durumunda
artis, yasam tarzi degisiklikleri vb. etmenler de {iriin ihtiya¢ gelistirilmesinde etkili
olabilmektedir (Ezzatirad, 2014, s. 76). Ihtiyac ortaya ¢iktiginda ise, bu istegin nasil
karsilanacagi sorunu ortaya ¢ikar (Mucuk, 2009, s. 83).

1.1.4.2. Alternatiflerin Belirlenmesi

Ihtiyacin ortaya ¢ikisi ve devaminda ihtiyag karsilama egilimine girilmesi ile

birlikte tiiketici ikinci basamak olan alternatiflerin belirlenmesi siirecine girer.
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Tiiketici ihtiyacin siddeti, zaman ve maddi imkéanlar1 dogrultusunda ihtiyacinm

karsilamaya yonelik olarak alternatiflerin aragtirmasini yapmaya baslar.

Satin alma kararinin devaminda kisi alternatifleri belirlerken i¢ ve dis
etkenlerin etkisi altinda kalir. I¢ etkenler daha onceki tecriibeler ve kisisel duygular
dogrultusunda olusur. Eger kisinin belleginde {iriin ile ilgili yeterli bilgi var ve bu bilgi
ve Urlin tatmin noktasinda yeterliyse, kisi bellegindeki bilgiler dogrultusunda tercihini
yapacak ve arayisa girmeyecektir. Ornegin Bir kadin sampuan alacagi zaman X
sampuanindan memnun ve X marka sampuanini hakkinda yeterli bilgi ve tecriibeye
sahip ise ayni iirlinli tekrar sececektir. Fakat yeterli bilgi deneyim ve tecriibe yok yada
kisi mevcut kullandig: iiriinden yeterli diizeyde memnun degilse, kisi dis etmenlerden
bilgi toplamaya ve etkilenmeye baslar. Di1s etmenler ise kisinin bireysel tecriibe ve
deneyimlerinin disinda kalan ¢evresel faktorleri kapsar. Pazarlamacilar marka
bagimlilig1 yaratarak tiiketicilerde disg etmenlerin etkisini azaltmay1 hedefler (Odabasi

ve Baris, 2017, s. 357-360).

Tiiketicinin iirlin degerlendirmesine yon veren i¢ ve dig etmenleri 4 grupta
siniflandirabiliriz. Birinci grup aile bireyleri yakin gevre ve arkadaslarin olusturdugu
kisinin olusturdugu kaynaklardir. ikinci grup reklamlar, satis elemanlar1 ve ambalaj
ticari kaynaklar1 olusturan ve kisiyi hedef alan kaynaklardir. Ugiincii grup ise tiiketici
dernekleri gibi toplumsal kamu kaynaklar1 olusturmaktadir. Dordiincii grup ise
tiiketicinin kendi deneyimsel tecriibelerine ve gdzlemine dayanan fiziksel elle ve gozle
olusan kaynaklardir. Tiiketici bu kaynaklar1 kullanarak se¢im yapma siirecini
baslatmaya caligir. Kaynaklarin etkinligi kisiye gore degiskenlik gosterir (Ezzzatirad,
2014, s. 68).

1.1.4.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Bu asamada ise tiiketicinin belirledigi alternatifleri degerlendirme siirecidir.
Zaman unsuru ise belirleyici rol oynayan etmenlerdendir. Ihtiyac acil ve eksikligi
yoksunluk yaratacak ise degerlendirme siireci kisalir. Ihtiyac acil degilse siireg
uzayarak alternatiflerin degerlendirmesi daha genis zaman araligina yayilir (Mucuk,

2009, s. 83).
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Tiiketicilerin farkli iirlin gruplarindan birden fazla se¢iminin oldugu {iriin
setleri olabilmektedir. Daha 6nce deneyip memnun kaldig: bir {iriinii sadece yenilik
istedigi i¢in yada yeni deneyimler yasamak ic¢in degistirme egilimine girebilmektedir.
Bu noktada pazarlamaci tarafindan tliketicinin isteklerinin ve 6nem derecelerinin iyi
analiz edilmis olmasi dnem arz eder (Yanar, 2017, s. 94). Tiiketicinin zihni yapisinin
ve beklentilerinin 6nem derecelerinin bilinmemesi iiriin gelistirme siirecinden

baslayarak tanitim ve reklam siirecinde de hatali yol izlenmesine sebep olacaktir.

Giinlimiizde ise bir¢ok insan tercihlerini belirleme noktasin da bilgi kaynagi
olarak sosyal medya araclarini kullanmaya baslamistir. Sosyal medya araciligiyla
markayi tercih eden diger kullanicilarinda yorumlarina ulasabilen tiiketici daha seffaf

bir se¢im siireci yasayabilmektedir.

Sosyal medyanin gelisen teknolojiyle birlikte cografi ve demografik engelleri
ortadan kalkmasini ve bununla birlikte daha entegre ve baglantili olmalarin
saglamaktadir. Buna bagl olarak da tiiketiciler satin alma karar siirecinde sosyal

cevreleri, internet bilgilerinin etkisine girmektedir (Kotler vd., 2017, s. 40).

1.1.4.4. Satin Alma Kararinin Verilmesi ve Satin Alma

Degerlendirmenin sonucunda bir tirtinle ilgili olumlu bir karar gelisirse tiiketici
birbirine bagl bircok karar1 vermek durumunda kalir (Mucuk, 2009, s. 83). Bu
asamada tliketicinin markaya duydugu sadakat biiylik rol oynar. Tiiketici bu
degerlendirme siirecinin sonunda satin alma karar1 da verebilmekte ve satin alma

isleminden vazgecebilmektedir. (Yiikselen, 1999, s. 43).

Stirecte, satin alma karar1 verme ile satin alma eylemi arasinda pazarlamanin
Onemi blyliktiir. Satin alma esnasinda alanin konumu, miisteri iliskileri, kredi
kullandirma imkanlari, satis destek birimleri, magazanin olanaklarina kadar etki
gosterir. Bu siire araligindaki herhangi bir sorun satin alma kararindan vazgegme ile

sonuc¢lanabilmektedir.

Tiiketicilerin aligveris sirasinda ruhsal durumu yada psikolojisi ve zaman
unsuru, satin alma kararinda biiyiik etkiye sahiptir. Karni1 acken aligverise ¢ikan

tiikketicinin gereginden fazla yiyecek maddesi almas1 yada girdigi magazadan alacagi

22



tiriinleri, sira beklemeden yada zaman kabindan 6tiirii sinirleri bozuldugu i¢in almadan

¢ikmasi olagandir (Ezzzatirad, 2014, s. 70).

1.1.4.5. Satin Alma Sonrasi Davranms

Pazarlama agisindan satin alma sonrasi ortaya ¢ikan degerlendirme, duygu ve
diisiinceler ile geri bildirimler onemlidir. Alicinin ileride ki muhtemel alicilara
aktaracagi deneyim muhtemel alicilar i¢in bilgi birikimi olusturmaktadir (Mucuk,
2009, s. 84). Tiiketiciler satin aldiklar tiriinle ilgili ¢esitli kanallar vasitasiyla iiriin
deneyimlerini paylasir. Kimi zaman bu referans gruplari, kimi zaman aile tiyeleri kimi
zamanda sosyal medya araciligla gergeklesmektedir. Bir ¢ok tiiketici satin alma
kararinin verilmesi siirecinde sosyal medya platformlarindan faydalanmaktadir.
Gilinlimiizde sosyal medya pazarlamasini fiilen bir meslek olarak icra eden ve iiriin
yorum ve gorsellerini sunan sosyal medya fenomenlerinin etkisinde kalmaktadir. Cogu
zaman bu kisilerin tanitimlar1 ve yonlendirmeleriyle satin alma karar siireci basindan
sonuna kadar bu kisiler tarafindan yonlendirilmektedir. Y kusagi teknojiyle yakin
iligkisi sebebiyle satin alma eyleminden 6nce 6zellikle kendinden dnce ki kusaklardan

farkl olarak sosyal medya da iirlin aragtirma egilimdedir.

1.2. Kusak Kavramm

Tiiketicilerin talep ve beklentilerini bilmek {iriinii ilgili tiireticiye ulasarak
sunmak pazarlamanin en 6nemli faaliyetlerinden biri olmustur. Bu noktada tiiketicinin
duygu ve diislincelerini anlamak, yasam tarzi ve hayata bakis agis1 Onemli

parametrelerdendir.

Insanlarin ise toplumsal olaylar, teknoloji, ekonomi ve birgok bagka etkenle
birlikte belli ortak ozellikler, davranis ve diisence yapilarin da insanlardan olusan
gruplara ayrilarak analiz edilmesiyle kusak kavrami olusmustur. Insanlar cocukluk,
ergenlik ve yetiskinlik donemlerinde i¢inde bulunduklar1 parametrelere bagli olarak

ortak ozellikler gdstermektedir.
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1.2.1. Kusak Tanim

TDK Felsefe Sozliigii'nde kusak kavrami “Yaklasik olarak ayni yillarda
dogmus, ayni ¢agin sartlarini, dolayisiyla birbirine benzer sikintilari, kaderleri
paylasmis, benzer 6devlerle yiikiimli olmus kisilerin toplulugu” olarak, Tiirk Dil
Kurumunun Toplun Bilimleri S6zligii’'ne gore ise “Yaklasik yirmi bes, otuz yillik yas
kiimelerini olusturan bireyler Obegi, gobek, nesil, batin, jenerasyon” olarak

tanimlanmaktadir (Tiirk Dil Kurumu, 2023).

Sosyolojik tanimlardan yola ¢iktigimizda ise kusak kavrami belli tarihlerde
dogmus, sosyallesme siirecinde ortak sosyal, politik, ekonomik vb. olaylardan
etkilenmis ve belli davranig bigimleri gelistirmis gruplar olarak nitelendirmek dogru
olacaktir. Bu gruplar genellikle benzer inang ve deger yargilarina sahiptir.
Kiiresellesmeyle birlikte kusaklarin olusmasinda cografi engellerin etkisinin de
kalktig1 ve bunun sonucunda kiiresel anlamda genclerinde birbirine benzedigi
goriisiide bulunmaktadir (Oz, 2015, s. 3-4). Cografi engellerin internetin ortaya
cikisiyla birlikte giderek azaldigi, 6zellikle Y kusagindan itibaren kusaklarin kiiresel

anlamda birbirine benzemeye basladigini dile getirilebilmektedir.

Kusaklar arast uyumsuzluk tarih boyunca goriilmistir. Kusaklar arasi
uyumsuzluk gilinimiizde ki bircok organizayonda goriilmek olup, pazarlama
uzmaanlar1 kusaklara farkliliklarindan kaynakli, iirtin sunmak konusunda sorun

yasamaktadir (Kotler vd., 2021, 34).

Bu ¢aligmada tanimlardan da anlasilacagi tizere kusak kavrami tanimlanirken
ayni yas araliklarinda ayni politik, ekonomik, teknolojik, sosyal ve tarihi olaylara
maruz kalarak belirgin karakteristik Ozellikleri sekillendirilmis insan topluluklari

olarak degerlendirilecektir.

1.2.2. Kusaklarin Siniflandirilmasi

Sosyoloji temelli kusak olgusunun incelenmesinde kusaklarin karakteristik
Ozelliklerinin makro diizeyde politik, ekonomik ve sosyolojik olaylarin etrafinda
uluslarin inang ve degerleriyle sekillendiginin, bu sebeple kusak kavraminin ulusal

sinirlar iginde ele alinmanin gerekliligi 6ne stiriilmiistiir. Ayn1 tarih doneminde farkli
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toplumsal olaylara maruz kalmis farkli uluslara ait ayni kusaklar olabilmesi durumu
ise bu ayrimin gerekliligini miimkiin kilmistir (Bélen, 2017, s. 33). Ornegin aym kusak
mensuplarindan internete erisimin her ulus ig¢in farkli tarihlerde ger¢eklesmesi
farkliligt  olusturmaya sebep  olabilecek etkenlerden  biri  olabilecegi

degerlendirilmektedir.

Literatiirde kusaklar ve kusaklarin farkli tutumlar1 iizerine bir¢cok calisma

bulunmaktadir. Kusaklarin tarih aralikariyla ilgili de farkli goriis bulunmaktadir.

Ararstirmacilar tarafindan ge¢cmisten giiniimiize kusak kavrami farkli tarih
araliklarinda farkli isimlerle siniflandiriliyor olsa bile giiniimiizde en sik kullanilan

siiflandirmada bireyler bes kusak olarak ele alinmaktadir (Aysel, 2018, s. 49).

Pazarlama uzmanlar1 kusaklarin farkli {iriin ve hizmet taleplerinden kaynakli
olarak farkli is modelleri ve teklifler sunmaya odaklanmalidir. Markalarin finans ve
satig kaynagi Bebek patlamasi ve X kusagiyken, Y ve Z kusagi da teknolojik
uistiinliikleriyle markanin benimsenmesini ve ebeveynlerinin satin alma kararinin

izerinde ki etkileriyle saglar (Kotler vd., 2021, s. 34,35).

Glinlimiizde kusaklar; Sessiz Kusak, Bebek Patlamasi Kusagi, X Kusagi, Y
Kusagi ve Z Kusagr’dir.

1.2.2.1. Sessiz Kusak

1942 yili O6ncesi bu kusak geleneklerine bagli olarak tanimlanmaktadir.
Emektar olarak da bilinen bu kusagm en énemli dzelligi Ikinci Diinya Savasi dncesi
dogmalar1 sebebiyle, Ikinci Diinya Savasi’min biitiin gerceklerini yasamis ve

yiizlesmislerdir (Straus ve Howe, 1991, s. 280).

Bu kusak Ikinci Diinya Savasi, Kore Savasi, Vietnam Savasi olmak iizere
ekonomik ve finansal kriz de bu kusagi tanimlamaktadir. Savaslarin bu kusak tizerinde
sekillendirici etkisi biiyliktiir. Savas sonrasi yasanan bir¢ok ekonomik ve sosyal
sikinttytr  yasamislardir. Savaglara katilmis ve katilmamis {ilkelerde kusak
ozelliklerinde farkliliklar goriilebilmektedir. Bir ¢ogu tarima dayali ekonomi

déneminden gectigi icin isglicii tarim agirliklt yagsamistir (Kara, 2022, s. 6).
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Kusagin ozellikleri ise kurallara uyan, vatansever ve otoriteye saygili
ozellikleri 6n plana ¢ikmaktadir. Cifler arasinda bosanmanin da bu kusakla birlikte 6n

plana ¢ikmaya basladig1 goriilmektedir (Aysel, 2018, s. 50).

1.2.2.2. Bebek Patlamasi1 Kusagi

Ikinci Diinya Savasi sonrasi 1946-1964 yillar1 arasinda diinyaya gelenlere
bebek patlamasi kusagi denilmektedir. Bu kusak uzun siiren Ikinci Diinya Savasi
sonrasinda insanlarin yeni bir hayat ve aile kurmalar1 sonucunda dogmustur. (Straus
ve Howe, 1991, s. 300). Sayica tstiinliikleri Y kusaginin sayica kendilerini gegmesine
kadar, pazarlama uzmanlari i¢in 6nemli konumda olmalarini saglamistir (Kotler vd.,

2021, s. 37).

Bebek patlamasi kusaginin 6ne ¢ikan 6zellikleri caligkan ve iistlerine saygili
olmalar1 olup is yasantilarina 6nem ve vererek basari i¢in ¢ok calismislardir (Kara,
2022, s. 7). Bu kusak teknolojiye mesafeli, degisime direncli olmasiyla da
bilinmektedir. Diger kusaklarla da genel olarak ¢atigma yasayabilmekte olup X ve Y
kusaginin iizerinde s6z sahibi olma istekleri vardir. Tiiketim aligkanliginda ise

tutarlilardir (Aysel, 2018, s. 52-53).

1.2.2.3. X Kusag

Dogum tarihleri bir¢cok kaynaga gore farklilik gostermesine ragmen X kusagi
1960 ve 1980 yillar1 arasinda dogan kisiler oldugu kabul gérmektedir. Bu kusak
kaynaklarda “korku kusagi”, “kayip kusak” gibi farkli isimlerle de tanimlandig
goriilmektedir (Arikan Kilig, 2018, s. 41).

X kusagi, bebek patlamasi kusagi ve Y kusaginin gélgesinde kalmas, is ahlaki
yiksek ve ortalama 20 yili asan ¢alisma deneyimine sahip 40’l1 yaslarinda
isyerlerinden ayrilip kendi islerini kuran girisimci bir kusaktir. Internet ve sosyal
medyayla tanismalar1 is yasamina basladiklar1 yillara denk geldigi i¢in teknolojiyi

genelde is yasamlari i¢in kullanmaktadir (Kotler vd., 2021, s. 38).

Tiirkiye agisindan bakildiginda bu X kusagi petrol krizi, ekonomik krizler ve

sag-sol ¢atismalarini yasamis bir kusaktir. X Kusagi yasamlarinda kiiresel ¢evrede
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onemli degisiklikler, teknolojik gelismelere ve farkli kosullara uyum saglama yetenegi
yiiksek toplumcu, sadik ve idealist 6zellikleriyle dikkat ¢ekmektedir (Arikan Kilig,
2018, s. 41).

1.2.2.4. Y Kusag (Dijital Kusak)

Y kusaginin dogum yillar1 farkli kaynaklara gore baslangi¢ ve bitis tarihleri
degiskenlik gostermektedir. Farkli yazarlar tarafindan ele alinan dogum yili araliklar

Tablo. 3’te verilmistir.
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Tablo 3. Y Kusag: ve Ait Oldugu Yillar

Yazarlar Y/Milenyum Kusagi
Tapscott (1998) 1976-2000
Howe&Strauss (2000) 1982-2000
Lancaster&Stillman (2002) 1981-1999
Martin&Tulgan (2002) 1981-1999
Freestone&Mitchell (2004) 1977-1993
Markert (2004) 1986-2005
Oblinger&Oblinger (2005) 1981-1995
Williams (2005) 1982-2000
Crumpacker& Crumpacker(2007) 1980-1999
MclIntosh-Elkins vd. (2007) 1978-1986
Gursoy vd. (2008) 1981-2000
Himmel (2008) 1981-2000
Jinwoo (2008) 1981-1999
Murphy Jr. vd. (2010) 1980 ve sonrasi dogumlular
Brosdahl& Carpenter(2011) 1982-2000
Nusair vd. (2011) 1978-1994
Bucic vd. (2012) 1985-1999
Eastman&Liu (2012) 1977-1987
Pate &Adams (2013) 1979-1994
Duh&Struwig (2015) 1977-1944
Howell (2015) 1986-2002
Burnsed vd. (2016) 1981-2000
Fishman (2016) 1982-2000
Iyer vd.(2016) 1977-1994
Lissitsa& Kol (2016) 1980-1999
Lues ve De Klerk (2016) 1986-2005
Kassaye ve Hutto (2016) 1980-2000
Ng vd. (2016) 1977-1994
Sox vd. (2016) 1979-2000
Tezcan (2016) 1979-1995
Chaney vd. (2017) 1981-1995
Gordon (2017) 1981-2000
Parry& Urwin (2017) 1982-2000
Soares vd. (2017) 1981-1997
Liat vd. (2017) 1977-2000

Kaynak: Arikan Kilic, H. (2018). Kusaklara gére tiiketicinin satin alma karar sitillerinin tekrar satin
alma niyeti iizerindeki etkileri: Giyim sektoriinde bir arastirma [Doktora tezi]. Bursa Uludag
Universitesi.
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Tablo 3’de goriildiigii lizere bu kusagin dogum yillar1 1976-1986 arasinda
degismekte olup, bitisi olarak 1986-2005’e kadar oldugu goriisler bulunmaktadir. Y
kusaginin baglangic ve bitis yillarinin kesin olarak belirlenememesiyle birlikte
1980’lerin bas1t 1990’larin  sonuna kadar dogan kisilerin olusturdugu kabul

edilmektedir.

Y kusagi icin farkli dogum tarihi araliklar1 belirtilmis olup, Duh ve Struwig
(2015, s. 3) Y kusaginin 1980-2000 yillar1 arasinda dogduklarini ifade etmistir. Bu

calismada ise bu dogum tarihleri kabul edilerek calismaya devam edilmistir.

Y kusaginin olusmasina ve sosyolojik psikolojik ve davranissal 6zelliklerinin

sekillenmesine sebep olan kiiresel ve toplumsal olaylar incelenmis olup,
e AIDS hastaliginin tanimlanmasi (1981),
e (ernobil Faciasi (1986),
e Berlin duvarinin yikilmasi (1989),
o Korfez Savasi (1991),
e Bosna Savasi (1992),
e Cep telefonlarinin ortaya ¢ikist (1994),

e Schengen Vizesi uygulamasinin baglamasi (1995), siralanmaktadir (Kuyucu,

2016).

Howe’ye (2006) gore Y kusagini simgeleyen yedi 6zellik; 6zel, korunakli,
kendinden emin, takim odakli, geleneksel, baskin, basarma istegi yiiksek 6zellikleridir

(Pendergast, 2010, s. 9; akt. Okur ve 0Z,2021, s. 435).

Y Kusagi, ozgiivenli, 6zsaygis1 ylksek, yaratici, iyimser, biiylik hayallere
sahip, biiyiik beklentileri olan, egitim seviyeleri ve iletisim becerileri yliksek olup
teknolojik iletisim araclariyla sosyal ¢evreleriyle iletisim Onemlidir. Kusagin
ozelliklerinin olusmasinda yetistirilirken istedikleri ve inandiklari
gergeklestirebilecekleri diisiincesi etkili olup teknolojik gelismelerle birlikte ayni1 anda
birden fazla isi ayn1 anda yapabilme yetenegine sahiptir. Sosyal olarak bilingli olan Y
kusagi calisma hayatinda egitim, yOnetim tarzi, esneklik, personel faaliyetleri ve

finansal ddiillere licrete gore daha fazla 6nem vermektedir (Okur ve Oz, 2021, s. 435).
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Y kusagi bireylerinin iyi egitimli olmalari, artan satin alma giigleri, teknolojiyle
dost olma Ozellikleriyle birlikte markalara, arkadaslara, eglenceye odakli olmalariyla
onlar diger kusaklara gore daha fazla satin alma davranis1 gerceklestirmesine sebep
oldugu goriilmektedir (Arikan Kilig, 2018, s. 53-54). Cevreye duyarli, adaptasyonu
yiiksek, hiz seven, sabirsiz bir tiiketim anlayigi vardir. Tasarruf yapma egilimleri
tiketim aligkanliklarinin yiiksek olmasi sebebiyle diisiiktiir. Satin alma esnasinda
taksitli aligveris ve bankacilik islemlerini kullanma egilimleri ytiksektir (Aysel, 2018,
s. 59).

Geleneksel medya araglari, Y kusagi iiyesi bireylere kendisinden onceki
kusaklardan farkli olarak ulagmakta yetersiz oldugu goériilmektedir. Bu kusagin iiyeleri
internet ve mobil iletisim araglart ile biiylimiistiir. Anlik iletisim teknolojileri ve sosyal
aglardaki gelismeleri takip etme egilimindedir. Sosyal medya ve sosyal ag sitelerini
kullanma sikliklarindan kaynakli satin alma davranisinda internetten kapsamli bilgi
arayisi egilimindedir (Arikan Kilig, 2018, s. 63-65). Y kusagi sosyal medyayla ¢ok
erken yaslarda tamistig1 icin sosyal medya ve interneti Oncelikle kisisel amagla

kullanmaya baslamistir (Kotler vd., 2021, s. 39).

Y kusag: tiikketim anlayisinda cografi engellerin etkisinde kalmadan tiiketim
anlayisinda ortak 6zellikler sergilemektedir. Kendinden dnceki kugaklarin iiriin tercihi
asamasinda islevselligi 6n plandayken, Y kusagi teknolojiyle uyumlu ve yeni teknoloji
igermesini 6n planda tutmaktadir. Internet ve sosyal medya ile i¢ ice olmalari da
tiiketim Oncesinde detayli inceleme yapmalarina imkan saglamaktadir (Aysel, 2018, s.
59).

Kotler vd. (2021)’e gore Y kusagi; deneyime, miilkiyet sahipliginden daha ¢cok
deger veren, para biriktirmek yerine ani biriktirmeyi tercih etmektedir. Markalara
giiven duyma egilimleri, arkadas ve ¢cevrim i¢i yorumlara gore daha diisiiktiir. Mobil

aligveris uygulamalarindan aligveris yapma eglimleri ytiksektir.

Yasca 1980’11 yillarda doganlar ve 1990°l1 yillarda doganlar olarak iki alt
kusaga ayrilan Y kusaginin ilk grubu olan 1980°li yillarda doganlar gérece 2008
finansal krizi ile miicadele edip ayakta kalmaya calisan grup, 1990’11 yillarda doganlar
ise diger alt gruba gore daha konforlu ve teknolojik diinyaya dogmus hayattan ve
calistig1 iglerden keyif almaya ¢alisan grup olarak taninmaktadir (Kotler vd., 2021,
$.39-40).
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1.2.2.4. Z Kusag

Z kusaginin dogum yillan1 farkli kaynaklara gore baslangi¢ ve bitis tarihleri
degiskenlik gostermektedir. Genellikle 2000’den sonra doganlar1 kapsayan bu kusak

farkli yazarlar tarafindan ele alinan dogum yil1 araliklar1 Tablo 4.’de verilmistir.

Tablo 4. Z Kusagi ve Ait Oldugu Yillar

Yazarlar Z. Kusag
Oblinger&Oblinger (2005) 1995 yilindan
sonra doganlar
Hidvégi &Erdds(2016) 1995-2009
Parry& Urwin (2017) 2001 ve sonrasi
Ng vd. (2016) 1995°ten sonra
doganlar
Naumovska (2017) 2001 yilindan
sonra doganlar

Kaynak: Arikan Kilig, H. (2018). Kusaklara gére tiiketicinin satin alma karar sitillerinin tekrar satin
alma niyeti tizerindeki etkileri: Giyim sektoriinde bir arastirma [Doktora tezi]. Bursa Uludag
Universitesi.

Tablo 4’de belirtilen Z kusagina ait dogum yillar incelendiginde bu kusagin
Dogum yili baglangict 1995-2001 arasinda degiskenlik gostermekte olup, bu
calismada Z kusaginin dogum baslangi¢ yil1 2001 olarak ele alinmistir.

Z kusagi adeta internet ve sosyal medyanin i¢ine dogmus ve dogdugu andan
itibaren teknolojik araclar bu kusagin en temel gereksinimi haline gelmistir. Dogdugu
andan itibaren internetin i¢inde olan bu kusak c¢ok kiigiik yaslarda sosyal medya
uygulamalarina iiye ve igerik iiretir hale gelmistir. Bu durum ise teknolojik yenilikleri

cok hizli kavrayan ve kullanir hale gelmelerine sebep olmustur (Aysel, 2018, s, 69).
Kotler vd. (2021, s. 40-42)’ e gore Z kusagi;

e 7 kusag pragmatiktir. Y kusaginin aksine markalar cilalayan sosyal
medya paylasimlari yapmak yerine 6zgiin ve samimi igerikler sunma
egilimdedir.

e Markalarin kisisellestirilmis igerikler, teklifler ve deneyimler

sunmasini bekler.
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e (@Giindelik kararlar aracilifiyla tipki Y kusagi gibi toplumsal degisim
yaratabileceklerine inandiklar1 i¢in siirdiiriilebilir ve toplumsal

sorunlara ¢dzlimiine odaklanan markalari tercih etme egilimindedir.

e Markalarmn her an ilgi ¢ekici olmasini, sundugu iirlin ve hizmetlerinin
stirekli yenilenmesini ve interaktif bir miisteri iligkileri yonetimi talep

eder.

Her tiirli bilgiye ulasmanin ¢ok kolay oldugu bir diinyaya dogmus olan Z
kusag1 2020’1i yillarda biiyiik ¢ogunlugu lise ve iiniversitelerdedir. 2030’lu yillardan

itibaren sosyal ve ekonomik hayat1 sekillendirmeleri beklenmektedir.

2000’11 yillardan itibaren diinyada degisimin hiz kazanmasi ile bu kusagin
ozelliklerini belirlemek her ne kadar gii¢ olsa da genel olarak kompleksli olmayan,
teknolojiyle i¢ ige, kendinden onceki kusaklara gore daha bireysel, yaraticilik ve
yenilikten daha ¢ok zevk alan, sonug¢ odakli, giivenli ve tatminsiz bir kusaktir. Bu
kusak yaraticilik odaklr aktivitelerden hoslanan ve eglenceyi ertelemede giicliik ceken
bir kusaktir. Egitim seviyesi yiiksek olan bu kusagin 6grenme zamanini kendi

isteklerine gore belirleme egilimi bulunmaktadir (Yelikalan ve arkadaslari s. 502).

Teknolojik degisimlerden oldukga fazla etkilenen Z kusagi i¢in akilli telefonlar
ve dijital platformlar vazgecilmezdir. Kiiresel diinyaya erisim olanag1 diger kusaklara
gore fazla olan bu kusagin bireyleri sosyal ve teknolojik agidan bilingli, yenilikei,

hosgoriilii ve degisim arayisindadir (Arikan Kilig, 2018, s. 76).

Z kusagi arkadaslik iligkilerini instagram iizerinden yiiriiten, icerik paylasimi
yapmaktan hoslanan deneyimlerini ve tiikettigi {riinleri sosyal medya araciligiyla
paylasan bilgi paylasimina dayali video igerikleri iretip bunlar1 youtube vb.

platformlar araciligiyla paylasan bir kusaktir.

Sosyal medyanin eglence, siklik, etkilesim ve agizdan agiza pazarlama
ozellikleriyle kendisinden Onceki kusaklara gore daha ilgili olmalar1 pazarlama
uzmanlarinin dikkati ¢ekmis olup pazarlama stratejilerinin bu yonde belirlenmesine
sebep olmustur. Kusagin kadinlar1 sosyal medya pazarlamasinin 6zellestirilmesi ve
agizdan agiza konugma 6zelligine kars1 daha hassastir. Kusagin erkekleri ise eglence

Ozellikli igeriklere daha duyarli oldugu goriilmiistir (Hajimohammadi, 2024, s. 32).
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Onceki nesillerden farkli olarak Z kusag: iinliilerden daha az etkilenmekte olup
bu kusaga kars1 daha 6zgiin bir strateji izlemek daha dogru bir yaklasim olacaktir. Bu
kusak i¢in hiz 6nemli bir unsurdur. Z kusagi miisterilerinin bir igletmeyi aradiklarinda
%60’min talebin 45 saniyeyi gecen bir siirede ¢O6ziime ulagsmamasi durumunda
iletisimi sonlandirdig1 goriilmistiir (Hajimohammadi, 2024, s. 32). Bu durum bizlere
kusagin sesli iletisimi ¢ok tercih etmedikleri ve hiz odakli olduklarini1 gostermektedir.
Bu noktada isletmelerin Z kusaginin hizim1 yakalamasimin 6énem tasidigi sonucuna
ulasgtirmaktadir. Ayn1 zamanda markaya karsi ilginin ve iletisimin siirekliliginin

zorluklart bu kusakla birlikte artmistir.
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2. SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI

Calismanin bu bagliginda sosyal medyanin dogusu, sosyal medya uygulamalari

ve sosyal medyanin tiiketiciler lizerine etkisi ve yaratti1 degisimlere deginilecektir.

2.1. Sosyal Medya Kavramm

Insan sosyal varlik olmas1 sebebiyle sosyallesme ihtiyact duymaktadir. Bu
thtiyacini ise bir toplumun {iiyesi olarak karsilar. Yasadig toplumla entegre ve i¢ ice

olan insan, diger insanlarla bir arada olarak ve birebir iletisim kurarak sosyallesir.

Glinlimiizde teknolojide yasanan hizli gelisim sosyallesme ve iletigim
araclarina da etki etmistir. Teknolojide yasanan gelisim ile sanal ortam araciligryla

insanlarin etkilesim sagladig1 ve sosyallestigi goriilmektedir.

Sosyal medya insanlarin internet ilizerinden topluluk kurma, mevcut bir
topluluga katilma, topluluk i¢inde paylasim yapma ve birbirleriyle diyalog kurma
eylemlerinin biitiinlidiir. Sosyal medyanin en biiylik avantaji ise zaman ve mekan
kisitlamas1 olmadan kisilerin birbirine ulasma imkanin olmasidir. Sosyal medya
uygulamalarinda kullanicilar ¢ogunlukla fikirlerini, tecriibelerini ve deneyimlerini

anlik olarak paylagsmaktadir (Kémiircii, 2018, s. 3).

2.1.1. Sosyal Medya Gelisimi ve Tarihgesi

Pazarlama Baglaminda sosyal medya, insanlarin aglar kurdugu, bilginin ve

duygularin paylasildig: platformlar olarak kabul edilir (Frangfang vd., 2018, s. 52).

[k bakista bir yenilik olarak karsimiza ¢ikan sosyal medya olgusunun tarihi

gelisimi bilmek onu anlamak i¢in 6nemlidir.

Sosyal medya uygulamalarinin bigimleri arasinda sosyal ag siteleri ( Facebook
vb. ), igerik toplulugu siteleri ( YouTube vb. ), geri bildirime adanmis web siteleri

( ¢evrimici forumlar ) ve bloglar ( X vb. ) bulunmaktadir (Blake, 2021, s. 2).
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Tablo 5. Web 1.00, Web 2.00 ve Web 3.00’1n Karsilastirmasi

Web 1.0 Web 2.0 Web 3.0
1996 2006 2016
Web Sosyal Web Semantik Web

Tim Berners Lee

Tim O’Reilly

Sir Tim Berners Lee

Salt okunur web

Yazilan-okunan web

Yazilan-okunan-uygulanan web

video, kisisel paylagim, 2
boyutlu portallar

Bilgi paylagimi Etkilesim Imersiyon

Milyonlarca Milyarlarca kullanict Trilyonlarca kullanici

kullanic1

Ekosistem Katilimeilik Kendini anlama

Bilgiyle iletisim Kullaniciyla iletisim Bilimle iletisim

Yazi/grafik igerikli Iki yonlii sayfalar, wikiler, | 3 boyutlu portallar, ¢ok

kullanicilt sanal ¢evre, entegre
oyunlar, egitim ve is, sanal web
diinyasinda akis halideki her
tiirden medya

Sirketlerin insanlar igin
tirettigi igerikler (CNN)

Insanlarin diger insanlar igin
urettigi icerikler, sirketlerin
insanlarin  diger insanlara
igerik  iiretebilmesi  igin
yarattigi platformlar
(YouTube, Wikipedia,
Blogger vb.)

Insanlarin  diger insanlar ile
iletisim  kurabilmesi  igin
yarattigl uygulamalar,
sirketlerin insanlar arasindaki
iligkiler ya da igerikleri
kullanarak yayin yapmasina
izin veren uygulamalar
yaratmast (Facebook, Google
Maps)

Sabit igerik ile ilgili,

kullanic1 ile yayinci
arasinda  higbir  bag
kurmayan tek yonli
iletisim

Sosyal ag, bloglar, wikiler,
etiketler, kullanici tarafindan
gelistirilen  icerikler  ve
videolar ile ¢ift yonlii iletisim
ile ilgili

Yapay zeka ve  webin
kullanicinin isteklerini
O0grenmesi ve kigisellestirilmis
web tecriibesi sunmasi

Kisisel web siteleri

Bloglar

Semantik bloglar

CiteSeer,
Projesi

Gutenberg

Google Scholar, kitap arama

Semantik dijital kiitiiphaneler

telefon defteri

Online sosyal aglar

Semantik sosyal aglar

Mesaj panolar1

Topluluk portallart

Semantik forumlar ve topluluk
portallar

Kaynak: Ali,.A.A.A. (2022).

Sosyal medya pazarlamas: baglaminda Instagram fenomenlerinin
tiiketici satin alma niyeti iizerine [Yiiksek lisans tezi].Karabiik Universitesi.

35



Tablo. 5’de goriilecegi iizere teknolojinin ilerlemesine bagli olarak sosyal
medya platformlarinin yapist da degisim ve gelisim gostermektedir. Web 1.0’de pasif
ve izleyici durumda olan kullanicilar Web 2.0 ile birlikte aktif ve icerik liretici, yorum

yapan, topluluk tabanli hale gelmistir.

Medya tiiketicilerinin artik yalnizca web sitelerindeki bilgilere bakmakla
yetinmeyip; ilgi alanlarin1 paylagan, benzer diisiincelere sahip diger insanlarla
etkilesim kurmalarini saglayan sosyal medya ag siteleri genellikle Web 2.0 olarak
anilir ve bu terim, bu sitelerin ¢evrimi¢i medyadaki bir sonraki adimi temsil ettigini
belirtir. Web 2.0 tamimlar1 siklikla etkilesimli, dinamik, kullanici tarafindan
olusturulan igerik ve etkilesimli gibi tanimlar1 igerir. Tim O'Reilly, Web 1.0 ile Web
2.0 arasindaki temel farkin, ilk nesil web sitelerinin bir meta olarak yazilima
odaklanmis olmasi oldugunu belirtmektedir. Web 2.0'm 6nemli bir 6zelligi, sitelerin
kullanicilara igerik olusturup paylasabilecekleri bir ¢ikis noktasi saglamasidir (Frady,

2011, s. 2).

1990'arin sonlarinda, X ve Facebook gibi programlar1 da igeren sosyal medya
platformlarmin gelismesiyle birlikte toplum World Wide Web'i (Web 2.0) yeni bir
iletisim yontemi olarak kabul edilmistir. World Wide Web ise dijital etkilesimin ve
sosyal medyanin gelismesine ve sosyal medya Kkiiltiiriiniin olusmasina katkida
bulunmustur. Sosyal medya kiiltiiriiniin olugsmasiyla birlikte sosyal medyay1 sadece
bireyler arasinda bir iletisim kanali olarak degil, ayn1 zamanda isletmeler i¢in de bir

pazarlama stratejisi haline gelmistir (Blake, 2021, s. 2).

6,000
5,000

4,000

3,000
2,000

2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023
Sekil 6. Yilara Gore Diinyada Sosyal Medya Kullanici Sayisi

Kaynak: DataReportal (2023, 19 Ekim). Top digital trends october [ Video]. Youtube.
https://datareportal.com/reports/digital-2023-october-global-statshot
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Sekil 6.’da goriildigi lizere sosyal medya kullanict sayisi sayisinda son 10
yilda ortalama 3 kat artis olmustur. Bir diger ifadeyle sosyal medya kullanici sayisi
bliyiik bir ivmeyle artis egilimindedir. Mevcut sosyal medya uygulamalarinin,
teknolojinin her gegen giin ilerlemesiyle birlikte yeni 6zellikler ekleyerek gelismesi ve
ayni zamanda yeni uygulamalarinda ortaya ¢ikisi ile kullanici sayisini her gegen giin
daha da artiracagi 6n goriilmektedir. Kullanicr sayilarindaki artis ise sosyal medyanin

etki alaninin her gegen giin daha da arttigin1 géstermektedir.

2.1.2. Sosyal Medyanin Ozellikleri ve Yapisi

Internet kullanan insanlar birbirine baglamak i¢in ag sitelerinin eklenmesiyle
internet kullaniminin yayildig1 gériilmektedir. Web siteleri, yayincinin igerik sagladig
ve kullanicilarin onu tiikettigi geleneksel yazili ve televizyon medyasini yansitan basit,
tek yonlii bir iletisim modelinin 6tesine ge¢mistir. Bu yeni sosyal mecralar, internet
ortamini medya yayincisi ile medya kullanicisi arasinda iki yonlii iletisimin kurulacag:
bir yere doniistiirmiistiir. Bunun 6tesinde, bir ¢ok sosyal medya platformu kullanicilara
kendi medyalarinin yaraticisi ve kiiratorii olmasina da imkan saglamistir (Frady, 2011,

S.2)

Sosyal medyanin en 6nemli 6zelligi bilgi ile olan baglantisidir. Bilginin
uretilebilmesi, islenebilmesi, dagitilabilmesi, degis tokus yapilabilmesi,
giincellenebilmesi ile interaktif yonii on plana c¢ikmaktadir. Kullanicilar akill
telefonlarinda hayatimiza girmesiyle birlikte internet baglantilar1 oldugu siirece, hizl
bir sekilde icerik hazirlayarak sosyal medyada paylasabilir hale gelmistir. Boylelikle
kullanicilar fikirlerini ¢ok kisa ve anlik bir sekilde iicretsiz olarak milyonlarca kisiye

duyurabilmektedir (Ali, 2022, s. 27).

2.2. Popiiler Sosyal Medya Uygulamalari

Diinyada 2024 yili verilerine gore en c¢ok kullanilan sosyal medya

platformlarinin kullanict sayilar1 goriilmektedir.
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Tablo 6. Sosyal Medya Platformlar1 Kullanic1 Sayilar:

Sosyal medya Platformu Kullanici Sayisi
Facebook 2,95 milyar
Youtube 2,5 milyar
Whatsapp 2 milyar
Instagram 2 milyar

TikTok 1 milyar
Linkedin 900,2 milyon
Telegram 700 milyon
Twitter 556 milyon
Pinterest 249,7 milyon

Kaynak: https://www.ticimax.com/blog/en-populer-sosyal-medya-platformlari (22.03.2024)

2024 y1l1 verilerine gore en ¢ok indirilen sosyal medya uygulamalart;

Facebook

Instagram

Youtube

TikTok

Facebook Messenger
Telegram

Snapchat

Twitter

Pinterest’dir (Ticimax, 2024)

2.2.1. Blogger

Telli Yomato ve Karamanli Sekeroglu (2014)’na gore; web sitelerinin farkli bir

formu olan bloglar, bireyin ¢ogu zaman teknik bir bilgi gerektirmeyen, ilgi alan1 ve

kisisel tercihleri dogrultusunda bilgi ve makale yoluyla bir araya getirdikleri bilgileri

yazdiklar kisisel web siteleridir. Cogu zaman kullanicilar i¢in elektronik giince olarak

da goriilmektedir.

1999 yilinda bu hizmeti Blogger uygulamasmin {icretsiz hale gelmesiyle

birlikte yayginlagmaistir.
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Bloglar baz1 6zellikleriyle sosyal aglardan ayrigmaktadir. Bu 6zellikler Telli
Yomato ve Karamanli Sekeroglu (2014)’na gore; bloglarin amaci sosyal medya
platformlarina gore, belli bir hakkinda bilgilendirme amaci olan, amacina gore
kurumsal veya kisisel paylasimlar olabilen, genellikle bir konu hakkinda makale

niteligi tagiyan, gercek disi bilgi yaymanin daha zor oldugu, uygulamalardir.

Tablo 7. Blog Pazarlamasinin isletmelere Saglayacag Avantajlar

Isletmeye saglanacak avantaj Geleneksel medyadan farka

Bilginin kolay olusturulmast Isletmeye zaman tasarrufu saglanabilir.

Daha samimi bir sese sahip olmak | Karsilikli konugma ve samimi bir iletigim
ortami saglanabilir.

Yiiksek giivenilirlik Uriin/hizmet  6zellikleri ve kullanimdan
bahsedilmesi giiven diizeyini artirilabilir.

Pazarlama kampanyasi destegi Geleneksel medya reklamlarindan bloglara
yonlendirme ile tiiketici bloglar da pazarlama
kampanyasinin pargasi haline getirilebilir.

Gelismis miisteri hizmetleri Tiiketicinin  soru ve cevaplart anlik
cevaplanabilir.
Yeni izleyici elde etme Geleneksel medya ile ulagilamayan

tiiketiciye ulasilabilir.

Gelismis isletme i¢i iletigim Isletmede calisanlarin karar alma siireglerine
katilimi saglanabilir.

Kaynak: Islek, M.S. (2012). Sosyal medyann tiiketici davranislarina etkileri: Tiirkiye deki sosyal
medya kullanicilarini iizerine bir aragtirma [ Yiiksek lisans tezi]. Karamanoglu Mehmetbey Universitesi.

Tablo 7. ‘de goriilecegi iizere isletme bloglarmin dogru kullanimi sonucunda

isletmelerin saglayacag: bir¢ok avantaj bulunmaktadir.

2.2.2. Facebook

Facebook, insanlarin bagka insanlarla iletisim kurmasini ve bilgi alisverisi
yapmasini amagclayan bir sosyal ag olup, 4 Subat 2004 tarihinde Harvard
Universitesi, 2006 devresi 6grencisi Mark Zuckerberg tarafindan kurulan Facebook,
oncelikle Harvard 6grencileri i¢in kurulmustur. Uygulamanin ilk senesinde; Amerika
Birlesik Devletleri'nde ki tiim okullar Facebook veri tabanina katilmistir. Uyeler ilk

zamanlarinda sadece okul eposta uzantilariyla liye olabiliyorken sonrasinda ag igine
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liseler ve bazi biiyiik sirketler de katilmistir. 11 Eyliil 2006 tarihinden itibaren ise tim
e-posta adreslerine acgik hale getirilmistir. Kullanicilar diledikleri aglara; liseleri,
calisma yerleri ya da yasadigi yerler itibariyla katilm gosterebilmektedir. Ayrica
Facebook, diinyanin en fazla ziyaret edilen sitelerinden biridir. Google Play Store'da

5 milyar fazla kullanicis1 bulunmaktadir (Wikipedia, 2024).

Mayis 2007 itibariyla; Facebook Marketplace (Facebook Pazar Yeri)
uygulamasiyla; satilik esyalar, kiralik/satilik ev, isler ve digerleri olmak iizere bir
market ortami yaratmis ve burada kullanicilarin birbirleriyle alisveris yapmasini
saglamistir. Bu hizmeti kullanmak {icretsizdir. Bu hizmetten 6zellikle {iniversite
Ogrencileri yararlanmaktadirlar. Bir¢gok 6grenci kitap ve okul esyalarini Facebook
araciligiyla satmaktadir. Kiralik daireler ve evler de Facebook araciligiyla markete
konulabilmektedir. (Wikipedia, 2024). Uygulamaya canli yaym agma 6zelliginin de

eklenmesiyle birlikte agik artirma ile iiriin satis1 yapilabilmektedir.

2.2.3. Wikipedia

Wiki, bir is birligi etrafinda toplanan kimselerin web tarayici tizerinden yeni
sayfalar olusturmasina, sayfalarda diizenlemeler yapmasina ve bu sayfalari birbirine
baglamasina olanak saglayan, bir yazilim altyapisi kullanan web sitelerinin genel
adidir. Tipik bir wiki, projenin konular1 veya kapsami i¢in birden cok sayfa
icerebilmektedir. Halka agik olabilecegi gibi dahili bilgi tabanini siirdiirmek i¢in bir
kurulus i¢inde kullanimla sinirli olabilmektedir (Ali, 2022, s. 32).

Tiirkiye’de en ¢ok bilinen wiki sitesi olan Wikipedia’da tartisma konulari
tiyeler tarafindan uzmanlara agilmakta olup devaminda kullanicilarinda tartismaya

katilimi serbest birakilmaktadir (Ali, 2022, s. 32).

Yapis1 geregi topluluk ve grup odakli ve isbirlik¢i bir platformdur. Kullanim
politikasi igerisinde katilimin yiiksek oldugu ve siirekli igerik iireten bir uygulama
olma hedefi bulunmaktadir. isletmelerin kullanim amaglarina bakilacak olursa; itibar
artist saglamak, calismay1 ve isi kolay kilmak, is siireclerini gelistirmek, olarak

siralanmaktadir (Islek, 2012, s. 30-31).
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2.2.4. X(Twitter)

X ya da eski bilinen adiyla Twitter 2006 yilinda kurulmus olup, ilk
olusturuldugunda 140 karakterden olusan devam eden siirecte 280 karaktere ¢ikartilan

metinler araciligiyla iletisim kurulmasini saglayan bir sosyal medya platformudur.

X araciligiyla insanlar fikir ve yorumlarint kisa ve basit sekilde
paylasabilmektedir. Ayn1 zamanda anlik olarak giindemde olan, ¢ok konusulan igerik
ve olaylar hakkinda kolayca bilgi alinabilmekte ve glindem anlik olarak takip
edilebilmektedir. Kitlesel hareket ve olaylar yaratilabilmekte ve katilimci ¢ok hizli bir

sekilde bulunulabilmektedir.

Geleneksel medya araclarindan c¢ok daha hizli ve geleneksel medya
iceriklerinin kontroliinii yapan kurum ve kuruluslarin denetiminden bagimsiz olarak
bilgiye giindemin takibi X araciligiyla yapilabilmektedir. Ayn1 zamanda kitlesel
orgiitlenmeyle bir konuyu, kisiyi veya olay1 glindeme getirme ve bunun sonucu olarak
kisi, sirket, kurum ve kuruluslar {izerinde biiyiik kitlesel etki yaratma konusunda 6n

plana ¢ikan bir uygulamadir.

Iki yonlii iletisim saglayan uygulamanin kullanim bazilari dzellikleri; is birligi,
fikir paylasimi, durumu ve glindemi degistirme olanagi, reklam ve pazarlama

imkanlari, giindemi takip etmeyi, saglar (Ali, 2022, s. 37).

X platformunda etkilesim c¢ok hizli ve anlik, ve isletmelere miisterilerine
ulasmak dogrudan bir ortam saglar. Isletmeler miisteri sikayetlerine anlik cevap
verebilir ve ¢6ziim iretebilir durumdadir. Ayn1 zamanda isletmelerin mesajlarina da
yorum yaparak etkilesim saglanabilmektedir. Isletmelerinde bu platformun sagladig:
iki yonli hizli ve dogrudan iletisimi tiiketicileri dinleyerek iyi degerlendirmelidir

(Alqaisi, 2022, s. 16-17).

2.2.5. Youtube

Etki alan1 en yiliksek video paylasim sitelerinden biri olan Youtube, ¢ogu
zaman sosyal medya hesaplart i¢ine dahil edilmiyor olsa da yorumlar ve videolar
aracilifiyla oldukca aktif bir sosyal medya platformu olma 6zelligi gostermektedir

(Seoakademi, 2023).
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Youtube videolarin yayginlasmasi ve kisilerin kendi kanallarin1 agmasi ile

birlikte kullanim amagclar1 da ¢esitlilik kazanmustir.

Isletmeler kendi {iriinlerini tanitmak, nasil kullanilacagimi agiklamak gibi
tiikketiciyi bilgilendirici ve daha samimi bir platformda tiiketiciyle iletisim kurabilecegi
gibi youtuber olarak adlandirilan ve youtube igerik tlireterek yiiksel aboneye sahip olan
kisilerle isbirligi yaparak da iiriin tanitim1 yontemini uygulayabilmektedir (Islek, 2012,
s. 30-31).

Sirketlerin igbirliklerin de 6nemli husus ise ilgi alanlarina gore kitlesi olusmus
olan youtuberin takipg¢i kitlesinin iiriinle baglantili ve hedef grubun i¢inde olmasi nem

kazanmaktadir.

2.2.6. Instagram

Instagram Ekim 2010°da kurulmus olup iicretsiz fotograf ve video paylagimi
saglayan bir sosyal medya uygulamasidir. Uygulama, medyalarin ¢esitli yontemlerle
diizenlenmesine imkan saglar. Bunlar cesitli fotograf diizenleme filtreleri, arama
etiketi saglayan hashtagler ve cografi konum etiketlemeleri olarak siralanabilmektedir.
Paylagimlar herkese asik olabilecegi gibi onceden onaylanmis takipgilerle de
paylasilabilmektedir. Kullanicilar boylelikle etiket ve konuma bakarak igerik
bulabilecegi gibi begeni, yorum ve DM (Direct Message) ile iletisim kurabilmektedir.
Uygulamaya zamanla hikaye ekleme, tek paylasimda birden fazla fotograf ve video
ekleme, Insta Shop ve yeni nesil televizyon IGTV Ozelliklerini eklenerek

gelistirilmistir (Wikipedia, 2024).

Platformun 6ne ¢ikan 6zelligi ve popiilerliginin sebebi gorsel igerik agirlikli
olmasidir. Kullanicilar anlik olarak akilli telefonlarindan kolayca paylasim
yapabilmektedir. Gorsel icerik o6zelliginden kaynaklanan avantaji markalarin
platformu sponsorluklar, ticari iiriin etiketleme ve sosyal medya fenomenleri
araciligiyla tiriin tanitimlarinin da yaygin olarak kullanildig: platform haline gelmesini

saglamistir (Alqaisi, 2022, s. 19-20).

Ortalama olarak Z kusaginin %67’si, Y kusaginin ise %58’1 her giin Instagram

kullanmay1 tercih etmektedir (Seoakademi, 2023). Ayrica uygulama araciligiyla
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kullanicilarin %60’ 1nin yeni {iriinler kesfettigi ifade edilmektedir.(Canpenter, 2020 akt
A. Ali, 2022, s. 37)

Instagram kisiler ile iletisim kurmak, markalarla etkilesime ge¢cmek, belirli

konularda fikir almak i¢in kullanilabilmektedir.

Uygulama igeriginde bulunan 6zellikler sayesinde hem kisisel, hem de ticari
amagclar ile kullanilabilen bir sosyal medya platformu olarak bilinmektedir (Ticimax,
2024). Markalar, uygulama {izerinden tanitim yapabilecegi gibi sosyal medya
fenomeni olarak adlandirilan ve takip¢i sayist fazla olan kisisel hesaplarla yaptiklari
ticari is birlikleri ile de tanitim ve reklam yapabilmektedir. Insta shop 6zelligi de
uygulamay1, kiiciik igletmelere de satis yapma imkani sunulmaktadir. Bu 6zellik

uygulamay1 ayn1 zamanda bir sanal pazar haline de doniistiirmiistiir.

2.2.7. Tiktok

Tiktok, 2017 yilinda kurulduktan yalnizca 1 sene sonra diinya ¢apinda en hizl
biiyliyen sosyal medya platformu olmustur. Diinyada 3 milyardan fazla indirilen ve

cogunlukla Z kusaginin aktif oldugu bir uygulamadir (Seoakademi, 2023).

Tiktok genellikle kisisel paylasimlarin yapildigi bir sosyal medya platformu
olsa da tiiketicilerle iletisimini ve marka bilinirligini uygulama araciliiyla yliriiten

bir¢ok isletmede bulunmaktadir.

2.2. Sosyal Medya Pazarlamasi

Sirketlerin,  cografi  engelleri  ortadan  kaldirmak, tiiketicilerin
degerlendirmelerine daha hizli ulasabilmek ve tiiketicilerle daha iyi iletisim
kurabilmek icin sosyal medyadan faydalanmaktadir. Tiketiciler ise sosyal medya
aracilifiyla diger tiiketici ve firmalarla daha interaktif bir iletisim ortami olugsmasindan
kaynakli firmalarin pazarlama siirecinin bir pargasi olmaya baslamistir. Bununla
birlikte sosyal medya firmalarin miisteri davramislarimi gozlemleyebildigi, analiz
edebildigi ve tahmin edebildigi bir pazarlama istihbarat kaynagina dogru gelistikge,
pazarlamacilarin stratejik olarak kullanmasi ve bundan faydalanmasini gerekli hale

getirmigstir (Li, 2021, s. 51).
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Sosyal medya pazarlama baglaminda dinamik ve etkilesimi yiiksek ve hizl
olmasi sebebiyle pazarlama alaninda; firma ve tliketicinin gegmiste miimkiin olmayan
iletisimini, sirket ve tiiketicinin etkilesim sayesinde birbirini etkilemesini, verilerin
cogalmasi ile daha iyi bir miisteri iliskileri yonetimi, olarak ¢ temel degisim

yaratmistir (Li vd., 2021, s. 51).

Sosyal medyanin mesaj gonderenler ve alicilar arasinda ger¢ek zamanli, iki
yonlii bir etkilesim yaratma yetenegi bulunmaktadir. Kullanicilarin baglanti kurmasini
saglayan stirekli ve anlik kapasite, sosyal medyanin gii¢lii bir avantajidir. Bu iletisim
tiiketicilerin {irtinleri ¢evrimici olarak incelemesi ve dolayisiyla cesitli sosyal aglar
aracilifiyla markalar1 aninda tanitmasi, genglerin video paylagimlari ve diinyanin her
yerinden kisilerin anlik olarak trend konular1 inceleyerek yorumlarini paylagmalarini

saglamaktadir (Alammeddine, 2013, s. 17-18).

Pazarlama uzmanlar1 sosyal medya mecralarimin giicii ve etkisi farkettikce
markalarinin sosyal medyada ki varligin1 yonetmenin 6nemini anlamaya baslamistir.
Buna bagli olarak da markalarin halkla iliskiler ve reklam uzmanlari, sosyal medya
kullanicilarinin ilgisini ¢ekmenin ve onlari marka misyonerlerine doniistiirmenin,
markaya olan sevgilerini arkadas aglarina yaymanin en iyi yolunu bulma gayreti i¢ine
girecektir. Markalar, bu sosyal medya tiiketicilerini marka elgileri haline getirmek icin
aglarina ¢ekme cabalarin1 artmaktadir. Markanin tanitim elgisi haline gelen tiiketici
sosyal medya uygulamalar1 araciligiyla sosyal ag baglantilar1 iizerinden duyurma
egilimine girecegi degerlendirilmektedir (Frady, 2011, s. 1). Bu durum ise isletmelere
Sosyal medya pazarlamasi ve platformlar sayesinde geleneksel pazarlama maliyetine
katlanmadan ve aninda bilgi yonlendirmesine buna bagli olarak da isletmelerin,

tilkketicilerin geri doniislerini anlik olarak gérmesini saglamistir (Blake, 2021, s. 2).

Gilinlimiizde teknolojik gelismelerle birlikte kisiler bilgiye anlik ulagim imkan1
kazanmustir. Ozellikle internetin kullanimi ve devaminda akilli telefonlarin icadiyla
birlikte bilgi insanlarin cebinde taginir haline gelmistir. Sosyal medyanin kullanima
baslamasi ve sosyal medya uygulamalarinin yayginlagsmas: ve Web.2.00 ile birlikte
Web.1.00’da tek yonlii olan iletisim ¢ift yonlii hale gelmistir. Kullanicilarda igerik
iiretir hale gelmistir. Sosyal medya platformlar1 bir ¢ok iilkeden fazla niifusa sahip ve

interaktif bir sanal topluluk olusturmustur. Olusan bu sanal topluluklar ve anlik
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iletisim hali misteriye ulagsmak, marka bilinirligini saglamak, tirlinlerini tanitmak,
satig sonrasi destek saglamak gibi faaliyetlerini ger¢eklestirmek i¢in pazarlamanin ilgi
alanina girmistir. Sosyal medyanin yaratacagi firsatlardan yararlanmak pazarlama i¢in

oncelik haline gelmistir.

Daha fazla tiiketiciye ulagsmak isteyen sirketlerin ulagsma gayreti sadece tanitim
reklam ve satis amacli bir davranis modeli olarak goriilmemeli, aksine sadakat
programlar1 yaratmak ve yiiriitmek ve miisteri memnuniyetini olusturmak olarak da
goriilmelidir. Sosyal medya kullaniminin yayginlagsmasiyla birlikte sosyal medya
kullanicilar1 yasadiklar1 deneyimleri paylasma egilimine girmistir. Bu yasanan
deneyimler birgok kisi tarafindan kolaylikla goériilebilmekte olup, sosyal medya yeni
bir kavrami da olusmasina sebep olmustur. Takip¢i sayist ¢cok olan sosyal medya
fenomenleri sosyal medyada {iriin ve hizmetler ile ilgili deneyim, yorum ve fikirlerini
takipgilerine duyurdugu bir sanal ortam olusmustur. Sosyal medyada gerceklesen
tanittimdan olumlu veya olumsuz bir kanaat gelistirecek devaminda ise tiiketici
oncelikle ihtiyacinin olup olmadig: kararini vererek ilgi diizeyini belirlemektedir. Bu
noktada tiiketici ihtiya¢ hissetmese bile artik iirlin ve marka ile ilgili fikri ve bilgisi
oldugu igin iiriiniin taninirlig: artacaktir. Ileride ihtiyag hissettiginde ise alternatiflerin
arasindan degerlendirme yaparken bu edindigi bilgilerin satin alma kararina etkisi
olacaktir. Satin alma karar1 verilirken tiiketici pazarlama uzmanlar1 tarafindan
uygulanan pazarlama karmasi dogrultusunda bir karara varacaktir. Satin alma siirecine
kadar tiiketicinin marka ve tirtinle ilgili fikrinin degismemesi icin bilgilendirme, ikna
etme ve hatirlatma fonksiyonlarinin etkin bir sekilde devamliligi 6nem kazanmaktadir
(Ali, 2022, s. 27-28). Tiiketicinin iiriin ile ilgili alternatifleri belirlemesi asamasinda
diger tiiketicilerin yapmis oldugu kullanict yorumlart da satin alma karariin

verilmesinde etkili olacaktir.

Sosyal medya pazarlamasinin isletmelere ve kullanicilara bircok avantaj ve

dezavantaji1 bulunmaktadir (Giilsever, 2021, s. 22-23).
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Tablo 8. Sosyal Medya Pazarlamasinin Avantaj ve Dezavantajlari

Sosyal Medya Sosyal Medya Pazarlamasinin
Pazarlamamasinin Avantajlar Dezavantajlan
Kampanyalar i¢in maliyet ve Reklam kampanyalarinin daha
kolaylik uzun siirebilmesi
Yayilma hiz1 Sosyal medya kullanim

uzmanlig1 gerektirmesi

Cografi engelleri kaldirarak Sosyal medya paylasiminin
kiiresel tanitim imkant tiriinlin Oniine gecebilmesi
Eglenceli iceriklerle dikkat Yanlis kullanim sonucunda
cekicilik kullanicilarin zarar gorebilmesi

Kaynak: Giilsever, S. (2021). Sosyal medya pazarlamasinda marka imaji marka giiveni ve marka
denkliginin satin alma niyeti iizerindeki etkisi: kozmetik sektoriinde bir alan arastirmas: [Yiiksek lisans
tezi]. Mersin Universitesi.

Tablo.8’de goriilecegi lizere sosyal medya pazarlamasi kullanilirken avantaj ve

dezavantajlar1 g6z oniinde bulundurulmali ve buna gore stratejiler gelistirilmelidir.

Pazarlama literatiirtinde miisteriler artan giliciiyle her zamankinden fazla etkisi
olan oyuncular olarak tanimlanmaktadir. Fakat markalarin unutmamas1 gereken en
onemli husus tiiketicilerin insani yoniidiir. Tiiketicilerin pazarlama stratejileri i¢inde
savunmasiz hissetmelerinden kaynaklanan topluluklar olusturma egilimleri vardir. Bu
ise sosyal medya ile saglanmaktadir (Kotler vd., 2017, s. 153). Artik sosyal medya ve
dijital mecralar sayesinde tiiketicilerin sesi daha yiiksek ¢ikmaktadir. Bu noktada ise
pazarlama uzmanlarmin tiiketicilere daha samimi bir yaklasim i¢inde olmasi1 daha

dogru olacaktir.

Dijital cagla birlikte tiiketicilerin markalara olan yaklasimi da degisime
ugramigtir. Tiiketiciler markalardan sosyal medyada reklam ve tanitimin Otesinde
beklenti icerisindedir. Tiiketiciler satin alma karar1 sonrasinda sosyal medya

araciligiyla anlik ulagim ve miisteri hizmetleri beklemektedir (Kotler vd. 2021, s. 83).
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2.3.1. Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetlerini Etkileyen Faktorler

Sosyal medya pazarlamasi icra edilirken bir ¢ok faaliyetler dogrultusunda
stratejiler belirlenir. Bu faaliyetlerin belirlenmesi esnasinda dort adet faktor

gb6zoniinde bulundurulmalidir.

2.3.1.1. Eglence

Hedonik yaklasima gore kullanicilarin sosyal medya kullanim amaglari
eglence arayisindan da kaynaklanmasidir. Bu sebeple eglenceli paylasimlar
kullanicilarin dikkatini ¢ekebilmekte ve katilimin saglanmasia ve geri doniislerde

bulunmasina faydali olabilmektedir (Giilsever, 2021, s. 22-23).

Sosyal medyanin tiiketiciler i¢in eglence i¢in kullanilma yaklagimindan yola
cikarak markalarin eglenceli icerik iireterek tiiketicileri sayfalarina ¢cekme cabalariyla
samimi bir ortam olusturmasi bu durumun ise tiiketicilerle marka ile iletisime ge¢gme

istegini artiracagl ongorilmektedir (Cil, 2021, s. 41).

2.3.1.2. Etkilesim

Sosyal medyanin ¢ift tarafli etkilesim 6zelligi vardir. Bu etkilesim sirket ve

tiikketici ile oldugu gibi tiiketiciler arasinda da olmaktadir.

Sosyal medya pazarlamacilarla tiiketicilerin iletisimini kolaylastirmakta olup
verimli bir sekilde kullanilmasina da imkan saglamaktadir (Giilsever, 2021, s. 26). Bu
noktada bu iletisimin siirekliligi ve iyi yOnetilmesi biiylik Onem tasimaktadir.
Hedeflere uygun yonetilen etkilesim sirketlere avantaj saglamaktadir. Tek basina
etkilesim sosyal medya pazarlamasi i¢in yetersiz olup miknatis etkisi ile
tilkketicilerinde etkilesime katilmalari i¢in motive edilmesine ihtiya¢ vardir (Cil, 2021,

s. 47).
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2.3.1.3. Kisisellestirme

Hedef kitlenin tespiti pazarlama stratejileri gelistirilmesinde biiyiik 6neme
sahiptir. Bu noktada hedef kitlenin 6zellikleri, begenileri, onceliklerinin dogru sekilde

tespit edilmelidir.

Kisisellestrilmis reklam sunumlari ve igeriklerin tiiketiciye ulagtirilmasi sosyal
medya pazarlamasinda geleneksel medya pazarlamasina gore daha az maliyetlidir
(Giilsever, 2021, s. 26). Kisisellistirilmis pazarlama faaliyetlerinin etkisi ise daha fazla

olmaktadir.

2.3.1.4. Agizdan Agiza Pazarlama

Sosyal medya insanlarin fikir diisincenin diger kullanicilarla etkilesimli

sekilde ifade ettigi macralardir.

Tiiketiciler bir hizmet yada iiriinle ilgili deneyimlerini sosyal medyada yorum
ve gorsellerle diger kullanicilara aktarmaktadir. Sosyal medyada paylasilan yorum ve
gorsellerin ise tiiketiciler tarafindan firmanm igeriklerine gore daha giivenilir
bulundugu saptanmistir. Bu sebeple agizdan agiza yayilan bilgilerin bir {iriin i¢in en

giivenilir reklam tiirii haline gelmistir (Giilsever, 2021, s. 26-27).

Tiiketicilerin degerlendirme ve goriislerini Ozgiirce paylasma ortaminin
olusmasiyla diisiince yapilar1 degisime ugramaktadir. Yabancilarin yorum ve
degerlendirmelerini, marka yada tinliilerin {rettigi bilgi ve tasiyelere gore daha
giivenilir bulmaktadir. Marka yada iiriine bagl tiiketicilerin sosyal cevrelerine ve

ailelerine tanitmaya ve tavsiye etmeye egilimleri vardir (Kotler vd., 2017, s. 53).

2.4. Sosyal Medya Pazarlamasi ve Geleneksel Medya Pazarlamasi

Arasindaki Farklar

Sirketler iiriin ve hizmetlerine yonelik egilim, {iriinlerine yonelik bir talep ve
beklentilerin tek yonlii olarak 6grenilemeyecegini kesfettiler. Sirketler ile miisterileri
arasinda tek yonlii bir pazarlama aligveriginin Otesine gegen bir iliskiye dayanan

hizmet merkezli ve interaktif ve siirekli iletisim halinde olmanin gerekliligi
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goriilmistiir. Bu model, iiriin, fiyat, yer ve promosyona odaklanan ancak tiiketiciyle
iliskiye odaklanmayan geleneksel pazarlama karmasinin tam tersine doniigsmiistiir.
Tiketicinin degisen ihtiyaglarina yanit olarak, bilgi erisiminin ve paylasiminin
gerekliligi, hizla degisen teknoloji sayesinde saglanmaya baslamistir (Alammeddine,

2013, s. 19).

Sosyal medya biliyiik bir degisim yaratmistir. Sosyal medya Oncesinde
tiikketicilerin tek bilgi kaynaginin geleneksel medya reklamlari olmasi sebebiyle daha
dikkatli dinleme egilimindeydi. Fakat artik daha hizli ve y1gin halinde ve en 6nemlisi
istedikleri yer ve anda, bilgiye ulagsma imkanlar1 sosyal medya araciligiyla olugsmustur

(Kotler vd., 2017, s.168).

Interaktif iletisim acisindan sosyal medyanm, pazarlama kampanyalarinin
yiirlitiilmesine 6nemli etkileri vardir. Geleneksel pazarlama, farkli c¢evrimici ve
cevrimdis1 ortamlarin entegre kullanimina olanak tantyan yeni ortaya c¢ikan sosyal
medya pazarlamas: ile karsilastirildiginda daha az etkili oldugu gorilmiistiir.
Firmalarin miisterileriyle yenilik¢i yollarla nasil baglanti kurabilecekleri konusunda
strateji gelistirmeleri gerekliligi ortaya ¢ikmistir. Sosyal medya pazarlamasi stratejileri
gelistirilirken markalarin ayirt edici hale getirilmesi, {irtinlerin sosyal a¢idan anlamli
tutulmas1 ve tiiketicilerle 1iy1 iletisimin kurulmasinin gerekliligi goriilmektedir

(Alammeddine, 2013, s. 20).

Telli Yomato ve Karamanli Sekeroglu (2014) *e gore sosyal medya geleneksel
medyadan farkli olarak kullanict odakli ve herkese esit s6z hakki taniyan ve karsilikli
iletisim saglayan bir platformdur. Ayn1 zamanda diisiik maliyetle genis bir kitleye
ulagmay1 saglamasi ise en biiylik avantajlarindandir. Bu avantajin ise sirketler ve
bireysel acidan dogru kullanildiginda ise diisiik maliyetlerle hizli bir sekilde biiyiik bir

kitleye ulasilmasini saglayacaktir.

Geleneksel medya araglarinda igeriklerin yonetimi sirket odakli ve tek yonlii
olmasi sebebiyle sirketlerin marka imaj1 ve iiriin degerini koruma noktasinda kontrolii
daha fazlayken, sosyal medyanin ortaya ¢ikis1 ve yayginlagmasiyla birlikte bahsedilen
degerleri korumak ise sirketler i¢in daha zorlagsmistir. Sosyal medya ¢ogu zaman dogru

yonetildiginde marka imaj1 ve degerini gelistirmede olumlu etkisi olabilecekken ayni
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zamanda bir anda sosyal medyanin anlik etkisiyle biiylik deger kayiplarina da sebep

olabilme durumu bulunmaktadir.

Sirketler sosyal medya ile daha diisiik maliyetlerle daha ilgi ¢ekici igerik
iireterek tiiketicilerin dikkatini iirin ve hizmetlerine ¢ekmeye ¢alismaktadir (Alqaisi,
2022, s. 26). Geleneksel medyanin klasik reklamlarinin aksine sosyal medyada hizmet

ve iirlinlin ¢ok hizli bir sekilde dikkat cekme ve viral olma olasilig1 vardir.

Bu noktada bir¢ok sirket sosyal medyanin olumlu ve olumsuz yanlarini gz
Oniine aldiginda sosyal medyadaki algilanan marka degeri ve pazarlama stratejilerini
yonetmek i¢in biinyesinde sosyal medya uzmanlari barindirmaya baslamistir. Bu

durum ise yeni bir meslek ve hizmet sektoriiniin dogmasina sebep olmustur.

Sosyal medya ve geleneksel medya araglarinin birbirini destekledigi ve iletisim
halinde oldugu ve birbirine bagimliliginin oldugu vurgulanmistir. Sosyal medyay1
geleneksel medyadan ayiran 6zellikler ise (Weinberg, 2009, s. 6-7; akt. Islek, 2012, s.
71-72);

e Sosyal medya pazarlamasi icerik kesfini miimkiin kilar: Tiiketicilerin
sosyal medya vasitasiyla ulastig1r paylasimlar, tiiketici ilgisini ¢ekmesi

durumunda etkilesimi artirir.

e Sosyal medya pazarlamasi Web trafigini artirir: Sosyal medya
platformlarindan markanin web trafigini artirir ve tiiketiciyle markani bagi

giiclenir.

e Sosyal medya pazarlamas: giiclii iliskiler kurar: Sosyal medyada igerik

hazirlayan sirketlerin tiiketici ile iletigimi artar.

Sosyal medyanin ortaya ¢ikisina kadar iletisim kanali radyo, televizyon, gazete
ve dergiler gibi geleneksel medya araglariyla saglanmaktayken giiniimiizde sosyal
medyanin ¢ikisiyla birlikte sosyal medya iletisim kanallar1 da tercih edilir hale
gelmistir. Iletisimin karsilikli olmasi, etkilesimli olmas1 ve anlik gerceklesmesi 6ne
cikartan 6zellik olmustur. Bu noktada geleneksel medyanin yerini tamamen sosyal
medyanin aldigin1 séylemek dogru olmayacaktir. Geleneksel medya kanallar1 da
kendini sosyal medya kanallarindan beslenen bir duruma getirmistir. Geleneksel

medyanin kendinin sosyal medyaya entegre etmesiyle birlikte geleneksel medya
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icerikleri sosyal medyada sosyal medya igerikleri geleneksel medyaya gliindem olmaya

evrilmistir (Ali, 2022, s. 41-42).

Giliniimiizde bahsedilen geleneksel medya ve sosyal medyanin i¢ ice gecmis
igerikleri sebebiyle sirketler ve kurumlar i¢in sosyal medyanin 6nemini de artirmistir.
Bu noktada sirketlerin sosyal medyanin igeriklerini takip etme, sosyal medya
tepkilerini izleme 0nem kazanmustir. Sirketler sosyal medya iizerinden tiiketicinin
anlik geri bildirimlerini 6l¢me egiliminde olmali, ¢atisma yasamamalidir (Ali, 2022,
s. 42). Yakin zamanda yasanmis olan Patisswiss markasinin vakasi incelendiginde bu
durumun 6nemi anlagilacaktir. Markanin tirlinlinden memnun kalmayan bir tiiketicinin
Linkedin uygulamasi iizerinden yaymladigi icerik sirketin Ceo’sunun misteriyi
suclayict ve kapsayici olmayan cevabindan dolayi tepkiye yol agmistir. Miisteri mesaji
ve Ceo’nun cevabi X uygulamasina diger kullanicilar vasitasiyla aktarilmis ve bir anda
markanin degerine zarar verecek derecede sosyal medyada giindem olmustur. Sosyal
medya iizerinden yayimlanan binlerce paylagimla markanin boykotundan, raflardan
indirilmesi agamasina kadar gelen bir siire¢ yasanmistir. Bu noktada sosyal medyada
baslayan olay geleneksel medya kanallarinda yayimlanmaya baslamistir. Yasanan bu
olay biitiin sirketlere 6rmek olacak seviyede sosyal medya pazarlamasinin 6nemi ve
sosyal medya iizerinden miisteri memnuniyeti ve satis sonrasi iglemlerin ne kadar
onemli ve hassas oldugunu bizlere gdstermistir. Iyi ydnetilemeyen sosyal medya
pazarlamasi siireci markaya biiytik bir zarar vererek, geleneksel medyaya da yansimis

bdylelikle daha da biiytik ve kontrolii zor hale gelmistir.

Satin alma sonras1 sosyal medya araciligiyla geri bildirim yapan tiiketiciyle
yasanan olay markaya duyulan giivenin diger tiiketiciler iginde sarsilmasiyla
sonuglanmistir. Sosyal medya kullanicilarinin davranislarinin, marka giiveni ve marka
baglhiligi arasinda isletmeler agisindan biiylik O6nem tasidigi unutulmamalidir.

(Giilsever, 202, s. 37).
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3. SOSYAL MEDYA PAZARLAMASININ TUKETICi SATIN ALMA
KARAR SURECI UZERINE ETKISi: Y VE Z KUSAKLARI UZERINE
INCELEME

Calismanin bu boliimiinde sosyal medya pazarlamasinin Y ve Z kusaklarinin
tilkketici davraniglarina ve satin alma karar siirecine etkisinin analizi ve olusturulan

hipotezlerin incelemesi yapilacaktir

3.1 Arastirmanin Amaci

Arasgtirmanin amaci, sosyal medya pazarlmasinin; tiiketicilerin satin alma karar
stirecine, satin alma Oncesi ve satin alma sonras1 davranislar baglaminda , Y ve Z
kusaklar1 ayrimini yapilarak incelemektir. Arastirmanin 6zgilinliigli Kotler vd.
(2021)’e gore giinlimiiziin en biiyiik tiiketici grubu olan Y ve Z kusaklarini baglaminda

incelenmesi olusturmaktadir.

3.2. Arastirmanin Modeli

Arasirmaninin = modelinin  olusturulmasinda Kotler vd. (2021)’den

yararlanilmistir.
Sosyal Medya Satin Alma Karar
Pazarlamasi Stireci
Y Kusagi Z Kusagi

Sekil 7. Arastirmanin Modeli

Kaynak: Yazar Tarafindan Olusturulmustur.
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3.3. Arastirmanin Hipotezleri
Arastirmanin hipotezleri Tablo 9. da belirtilmistir.

Tablo 9. Arastirmanin Hipotezleri

H, Katilimcilarin sosyal medya pazarlamasi diizeyi ile satin alma karar siireci arasinda
anlaml1 bir iligki vardir

Hi. | Y kusagindaki katilimcilarin sosyal medya pazarlamasi diizeyi ile satin alma karar
siireci arasinda anlamli bir iligki vardir.
Hi, | Z kusagindaki katilimcilarin sosyal medya pazarlamasi diizeyi ile satin alma karar

siireci arasinda anlamli bir iligki vardir.
H; Katilimcilarin sosyal medya pazarlamasi diizeyinin satin alma karar siireci iizerinde
anlamli bir etkisi vardir.

Hz, | Y kusagindaki katilimcilarin sosyal medya pazarlamasi diizeyinin satin alma karar
stireci tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Hz, | Z kusagindaki katilimcilarin sosyal medya pazarlamasi diizeyinin satin alma karar
stireci tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H; Katilimcilarin sosyal medya pazarlamasi diizeyinin satin alma karar siireci alt
boyutlar1 {izerinde anlamli bir etkisi vardir.

Hz. | Y kusagindaki katilimcilarin sosyal medya pazarlamasi diizeyinin satin alma dncesi
davranis alt boyutu iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Hs, | Y kusagindaki katilimcilarin sosyal medya pazarlamasi diizeyinin satin alma
sonrasi davranig alt boyutu lizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Hi. | Z kusagindaki katilimcilarin sosyal medya pazarlamasi diizeyinin satin alma dncesi
davranis alt boyutu tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Hza | Z kusagindaki katilimcilarin sosyal medya pazarlamasi diizeyinin satin alma sonrast
davranis alt boyutu tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Kaynak: Yazar Tarafindan Olusturulmustur.

Bu boliimde, bu arastirmada kullanilan arastirma yontemleri agiklanmakta ve
birincil ve ikincil veri kaynaklari, ¢aligma evreni ve drneklemi, yanitlayanlarin kim
oldugu, veri toplama aracinin ne oldugu ve 6rneklemlerin bunlardan nasil secildigi

hakkinda bilgiler verilmektedir.

3.4. Arastirmanin Anakiitlesi ve Orneklem

Aragtirmanin anakiitlesi Tiirkiye’de yasayan Y ve Z kusagi sosyal medya
kullanan tiiketicilerdir. Ana kiitlenin biiyiikligii dikkate alindiginda 6rnekleme

yapilmas1 uygun goriilmiustiir.
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3.5. Veri Toplama Yontemi ve Araci

Veri

toplama yontemi olarak anket yontemi kullanilmistir. Anket

katilimcilariyla Google anket yontemi kullanilarak veriler toplanmistir. Model

degiskenleri kapsaminda yer alan maddeler 5°1i Likert Olgegi ile hazirlanmistir.

3.6. Verilerin Analizi

Arastirmada elde edilen bulgular SPSS 25.0 programi ile analiz edilmistir.

Katilimcilar kusaklarina (Y ve Z kusagi) gore ayrilmis olup sirastyla veri analizinde

asagidaki analizler kullanilmistir.

Demografik 6zelliklerin belirlenmesi i¢in frekans ve yiizde analizi
Olgeklerden elde edilen puanlarindan katilimcilarin - diizeylerinin
incelenmesi i¢in betimsel analizlerden ortalama+standart sapma analizi
Verilerin dagiliminin incelenmesi i¢in merkezi limit teoremi, basiklik-
carpiklik analizi

Olgeklerin  giivenirliklerinin incelenmesi igin cronbach’s alpha
giivenirlik diizeyi (Tablo 10)

Degiskenler arasindaki iligkinin incelenmesi icin pearson korelasyon
analizi

Bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken iizerindeki etkisinin
incelenmesi i¢in dogrusal ve ¢coklu dogrusal regresyon analizi
Olgeklerden elde edilen puanlarin demografik &zelliklerden ikili
gruplar arasindaki farkin incelenmesi i¢in bagimsiz 6rneklem t-testi,

ikiden fazla gruplar icin ise tek yonlii Anova analizi yapilmistir.
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Tablo 10. Arastirmada Kullanilan Ol¢cme Araclarimin Bu Calismaya Ait
Giivenirlik Diizeyleri

Olciimler Cronbach Alpha
Sosyal medya pazarlamasi 0,881
Satin alma 6ncesi davranis 0,963
Satin alma sonrasi davranis 0,822
Satin alma karar siireci 0,960

Kaynak: Yazar Tarafindan Olusturulmustur.

3.7. Bulgular ve Yorumlar

Arastirmanin bu kisminda arastirmada ulasilan verilere ait ulasilan bulgulara

ait analiz sonuglarina yer verilmistir.

3.7.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri ve Sosyal Medya Kullanim
Ozellikleri

Arastirmanin demografik ve sosyal medya kullanim 6zelliklerine ait bulgular

Tablo 11°de verilmistir.

55



Tablo 11. Demografik ve Sosyal Medya Kullanim Ozelliklerine Ait Bulgular

Demografik Gruplar Y Y4 Toplam
Ozellikler n % n % n %
Cinsiyet Erkek 162 54,00 74 39,40 236 48,40
Kadin 138 46,00 114 60,60 252 51,60
Medeni durum Bek.ér 144 48,00 184 97,90 328 67,20
Evli 156 52,00 4 2,10 160 32,80
1980-1990 148 49,30 0 0,00 148 30,30
Dogum yili 1991-2000 152 50,70 O 0,00 152 31,10
2001-2006 0 0,00 188 100,00 188 38,50
Lise ve alt1 65 21,70 51 27,10 116 23,80
Ogrenim durumu Y.ﬁksekokul 15 500 12 640 27 5,50
Lisans 153 51,00 125 66,50 278 57,00
Yiiksek lisans veya doktora 67 2230 O 0,00 67 13,70
Calismiyor 38 12,70 8 420 46 9,40
Calisma durumu Qgrenci 10 3,30 137 72,90 147 30,10
Ozel sektor ¢alisan 96 32,00 32 17,00 128 26,20
Kamu galigani 156 52,00 11 590 167 34,20
25.000 ve alt1 61 20,30 146 77,70 207 42,40
Aylik gelir 25.001-55.000 164 54,70 36 19,10 200 41,00
55.001-90.000 53 17,70 3 1,60 56 11,50
90.001 ve tizeri 22 730 3 1,60 25 5,10
Sosyal medya Evet 295 98,30 183 97,30 478 98,00
kullanma Hayir 5 1,70 5 2,70 10 2,00
ik ] 1 saatten az 26 870 6 320 32 6,60
g‘;gy‘; ksu‘ﬁ;’gm 1-2 saat 103 34,30 54 28,70 157 32,20
siiresi 3-4 saat 139 46,30 89 47,30 228 46,70
5 saat ve st 32 10,70 39 20,70 71 14,50
Instagram 196 65,30 121 64,40 317 65,00
En ¢ok kullanilan ~ Youtube 39 13,00 30 16,00 69 14,10
uygulama X 49 16,30 17 9,00 66 13,50
Diger 16 530 20 10,60 36 7,40
Sosyal medya Sosyalle§mek. 31 10,30 43 22,90 74 15,20
Kullanim amact Gtlindemi takip etmek 206 68,70 92 4890 298 61,10
Diger 63 21,00 53 28,20 116 23,80
En ok kullanilan Trenc.lyol 195 65,00 151 80,30 346 70,90
aligveris Hepsiburada 40 13,30 11 590 51 10,50
Amazon 36 12,00 11 590 47 9,60
uygulamast Diger 29 970 15 800 44 900
Toplam 300 61,50 188 38,50 488 100,00

Kaynak: Yazar Tarafindan Olusturulmustur.

Arastirma kapsaminda toplam 488 katilimciya ulagilmis olup katilimcilarin
%61.50’sinin 'Y kusagt (n=300) ve %38.50’sinin Z kusagi oldugu (n=188)
belirlenmistir.

Y kusagindaki katilimcilarin demografik ve sosyal medya kullanim 6zellikleri

incelendiginde; %54.00’1mnin erkek (n=162) ve %46.00’min kadin (n=138) oldugu
belirlenmis olup Y kusagi olan katilimeilarin gogunlukla; evli (%52.00; n=156), 1991-
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2000 yillar1 arasinda dogdugu (%50.70; n=152), lisans mezunu (%51.00; n=153),
kamu ¢aligan1 (%52.00; n=156), 25.001-55.000 aras1 aylik gelirleri oldugu (%54.70;
n=164), sosyal medya kullandiklar1 (%98.30; n=295), giinliik 3-4 saat sosyal medya
kullandiklar1 (%46.30; n=139), en c¢ok Instagram’1 kullandiklar1 (%65.30; n=196),
sosyal medyay1 giindemi takip etmek i¢in kullandiklar1 (%68.70; n=206) ve aligveris
icin en ¢ok Trendyol’u kullandiklari (%65.00; n=195) belirlenmistir.

Z kusagindaki katilimcilarin demografik ve sosyal medya kullanim 6zellikleri
incelendiginde; %60.60’1min kadin (n=114) ve %39.40’min erkek (n=74) oldugu
belirlenmis olup Z kusagi olan katilimcilarin ¢ogunlukla; bekar oldugu (%97.90;
n=184), 2001-2006 yillar1 arasinda dogduklar1 (%100; n=188), 6grenim durumlarinin
lisans oldugu (%66.50; n=125), 6grenci olduklar1 (%72.90; n=137), aylik gelirlerinin
25.000 ve alt1 oldugu (%77.70; n=146), sosyal medya kullandiklar1 (%97.30; n=183),
giinliik 3-4 saat sosyal medyada vakit gecirdikleri (%47.30; n=89), en ¢ok Instagram’1
kullandiklar1 (%64.40; n=121), sosyal medyay1 giindemi takip etmek i¢in kullandiklar
(%48.90; n=92) ve aligveris i¢in en ¢ok Trendyol’u kullandiklar1 (%80.30; n=151)

belirlenmistir.

3.7.2. Verilerin Dagilimi ve Betimsel Bulgulara Ait Sonuclar

Arastirmanin bu kisminda arastirma sonucunda elde edilen veriler araciligi

ile arastirma betimsel bulgularina ve verilerin dagilimina ait bulgulara yer verilmistir.

Tablo 12. Y ve Z Kusaklarimin Verilerinin Dagilim

Merkezi Egilim  Basikhik-Carpikhik
Ort. Medyan Basikhk Carpikhk

Kusak Olgiimler

Sosyal medya pazarlamasi 3,01 3,33 -0,679 -0,759
v Satin alma Oncesi davranig 2,96 3,31 -0,956 -0,515
Satin alma sonrasi davranis 2,43 2,33 -1,268 -0,307
Satin alma karar siireci 2,87 3,21 -0,912 -0,461
Sosyal medya pazarlamasi 3,11 3,50 -0,315 -0,826
7 Satin alma 6ncesi davranis 3,22 3,56 -0,238 -0,857
Satin alma sonrasi1 davranis 2,46 2,33 -1,268 0,274
Satin alma karar siireci 3,10 3,37 -0,212 -0,797

Kaynak: Yazar Tarafindan Olusturulmustur.

57



Elde edilen verilerin hangi dagilimdan geldiginin belirlenmesi i¢in ortalama-
medyan degerlerin yakinsamasina ve basiklik ile carpiklik degerlerinin -2 ile + 2
aralig1 icerisinde olma durumlar1t incelenmis olup OGlgiimlere ait verilerin normal
(parametrik) dagilim gosterdigi belirlenmistir (George ve Mallery 2010; Akt.
Alfageeh, 2021). Dagilimin normalliginin incelenmesinde bir diger yontem ise
merkezi limit teoremine gore arastirmaya dahil olan katilimci sayisinin yeterliligi
kontrol edilmeli ve teorem geregi katilimci sayisinin 30 veya lizerinde katilimcinin
olmasi (n>=30) merkezi limit teoreminden hareketle istatistiksel bakis acisina gore
daha giiclii olan parametrik istatistik tekniklere basvurulmustur (Ghasemi ve

Zahediasl, 2012; Akt. Alfageeh, 2021).

Tablo 13. Y ve Z Kusaklarimin Verilerine Ait Betimsel Bulgular

Kusak Olciimler Ort.  s.s
Sosyal medya pazarlamast 3,01 1,13
v Satin alma oncesi davranis 2,96 1,18
Satin alma sonras1 davranmis 2,43 1,28
Satin alma karar siireci 2,87 1,14
Sosyal medya pazarlamast 3,11 1,06
Satin alma oncesi davranis 3,22 1,09
Satin alma sonrasi davranis 2,46 1,28
Satin alma karar siireci 3,10 1,02

Kaynak: Yazar Tarafindan Olusturulmustur.

Likert formatinda olusturulan Olceklerde elde edilen puanlar sonucu
katilimcilarin yanitlarinin diizeylerinin hesaplanmasinda 0,8 puan araligi (4/5=0,80)
kullanilmistir. Bu durumda Likert yapidaki 6lgegin baslangic puani olan 1 puanin
tizerine 0,8’lik puan araligr eklenerek her ol¢iim diizeyine denk gelen aralik
hesaplanmaktadir. Bu durumda 1-1,80 aralig1 “cok diistik”, 1,81-2,6 aralig1 “diisiik”,
2,61-3,4 aralig1 “orta”, 3,41-4,2 aralig1 “yiiksek” ve 4,21-5,0 aralig1 “cok yiiksek”
diizeyi temsil etmektedir ve eger olgek toplam puan ile hesaplaniyorsa o zaman bu
araliklar madde sayis1 ile ¢arpilmasi gerekir (Durmaz 2020; Akt. Alfageeh, 2021). Y
kusagi katilimcilara ait veriler incelendiginde; sosyal medya pazarlamasi diizeylerinin
3.01«£1.13 ile orta diizeyde oldugu belirlenmistir. Satin alma karar siireci diizeylerinin

2.87+1.14 ile orta diizeyde oldugu belirlenmistir. Satin alma karar siireci alt faktorleri
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incelendiginde satin alma Oncesi davranigin 2.96+1.18 orta diizeyde ve satin alma

sonrasi davranigin 2.43+1.28 ile diisiik diizeyde oldugu belirlenmistir.

Z kusag katilimcilara ait veriler incelendiginde; sosyal medya pazarlamasi
diizeylerinin 3.11+£1.06 ile orta diizeyde oldugu belirlenmistir. Satin alma karar siireci
diizeylerinin 3.1041.02 ile orta diizeyde oldugu belirlenmistir. Satin alma karar siireci
alt faktorleri incelendiginde satin alma Oncesi davranisin 3.22+1.09 ile orta diizeyde,

satin alma sonrasi davranisin 2.46+1.28 ile diisiik diizeyde oldugu belirlenmistir.

3.7.3. Arastirmanin Hipotezine Ait Sonuc¢lar

Arastirmanin bu kisminda arastirmanin amacina uygun olarak kurulan
asagidaki hipotezlerin incelenmesinde pearson korelasyon analizi ve regresyon

analizleri yapilmistir.

Hi: Katilmcilarin sosyal medya pazarlamasi diizeyi ile satin alma karar

siireci arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hia: Y kusagindaki katilimcilarin sosyal medya pazarlamasi diizeyi ile satin

alma karar siireci arasinda anlaml1 bir iliski vardir.

Hib: Z kusagindaki katilimcilarin sosyal medya pazarlamasi diizeyi ile satin

alma karar siireci arasinda anlamli bir iligki vardir.

H2: Katilimcilarin sosyal medya pazarlamasi diizeyinin satin alma karar

sureci tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Hza: Y kusagindaki katilimcilarin sosyal medya pazarlamasi diizeyinin satin

alma karar siireci tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Ha2pb: Z kusagindaki katilimcilarin sosyal medya pazarlamasi diizeyinin satin

alma karar siireci tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Hs: Katilimeilarin sosyal medya pazarlamasi diizeyinin satin alma karar

siireci alt boyutlar iizerinde anlaml1 bir etkisi vardir.

H3a: Y kusagindaki katilimcilarin sosyal medya pazarlamasi diizeyinin satin

alma Oncesi davranis alt boyutu lizerinde anlamli bir etkisi vardir.
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Hsb: Y kusagindaki katilimeilarin sosyal medya pazarlamasi diizeyinin satin

alma sonrasi davranis alt boyutu iizerinde anlaml1 bir etkisi vardir.

H3c: Z kusagindaki katilimcilarin sosyal medya pazarlamasi diizeyinin satin

alma Oncesi davranig alt boyutu lizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Hza: Z kusagindaki katilimeilarin sosyal medya pazarlamasi diizeyinin satin

alma sonrasi davranis alt boyutu iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Tablo 14. Degiskenler Arasindaki iliskiye Ait Analiz Sonuclar

KUSAK Sosyal
P medya Satin alma Satin alma Satin alma
Olgiimler .. .
pazarlamas oncesi sonrasi karar
1 davrams davranis siireci
Sosyal medya pazarlamasi ; !
Satin alma dncesi davranis r 0’778* !
% p 0,001
Satin alma sonrasi davranis r 0.481 0.088 !
p 0,001* 0,001*
Satin alma karar siireci r Q0% 0.991 0,753 !
p 0,001* 0,001* 0,001*
Sosyal medya pazarlamasi ; !
. ; r 0,721 1
, Satin alma Oncesi davranig D 0.001*
Satin alma sonrasi davranis r 0,358 0.451 !
p 0,001* 0,001*
Satin alma karar siireci r 0,716 0,984 0,601 !
p 0,001* 0,001* 0,001*

*p<0.05; Pearson korelasyon

Kaynak: Yazar Tarafindan Olusturulmustur.

Y kusagindaki katilimcilarin sosyal medya pazarlama diizeyleri ile satin alma
karar siireci diizeyi arasinda (1:0.766; p:0.001<0.05) pozitif yonlii yiiksek diizeyde
anlaml bir iligki oldugu belirlenmistir. Bu sonu¢ Y kusagindaki katilimcilarin sosyal
medya pazarlamasi diizeylerini iyilestirdiklerinde satin alma karar siireglerinin de
yiiksek diizeyde iyilesecegi anlamina gelmektedir. Alt boyutlar incelendiginde sosyal
medya pazarlamasi ile satin alma oncesi davranig (r:0.778; p:0.001<0.05) arasinda
pozitif yonlii yiiksek diizeyde anlamli bir iligki ve satin alma sonras1 davranis (r:0.481;
p:0.001<0.05) ile pozitif yonlii orta diizeyde anlamli bir iliski oldugu belirlenmistir.
Hia kabul edilmistir.
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Z kusagindaki katilimcilarin sosyal medya pazarlama diizeyleri ile satin alma
karar siireci diizeyi arasinda (r:0.716; p:0.001<0.05) pozitif yonlii yiiksek diizeyde
anlaml bir iliski oldugu belirlenmistir. Bu sonu¢ Z kusagindaki katilimcilarin sosyal
medya pazarlamasi diizeylerini iyilestirdiklerinde satin alma karar siireglerinin de
yiiksek diizeyde iyilesecegi anlamina gelmektedir. Alt boyutlar incelendiginde sosyal
medya pazarlamasi ile satin alma oncesi davranig (r:0.721; p:0.001<0.05) arasinda
pozitif yonlii yiiksek diizeyde anlamli bir iligki ve satin alma sonrasi davranis (r:0.358;
p:0.001<0.05) ile pozitif yonlii diisiik diizeyde anlamli bir iliski oldugu belirlenmistir.
Hib kabul edilmistir.

Bagimsiz degiskenin bagimli degisken iizerindeki etkisinin (yordamasinin) test
edilmesi i¢in regresyon analizi yapilmasi gereklidir. Regresyon analizlerinin

varsayimlari incelendiginde;

e Tablo 12.’den verilerin dagilimin normal olmasi ,

e Tablo 14.’ten, bagimsiz ile bagimli degiskenler arasindaki iligkinin
olmasi,

e Degiskenler arasinda oto korelasyon ve ¢oklu bagint1 problemlerinin

olmamasi,

durumlar incelenmistir. Regresyon modeli i¢in oto korelasyon olup olmadiginin
incelenmesinde Durbin Watson degerine bakilmis ve bu degerinin 1-3 arasinda olmasi
nedeniyle kurulan her regresyon katsayisi i¢in oto korelasyon olmadigina karar
verilmigstir (Field, 2005, akt; Alfageeh, 2021). Ayn1 zamanda bagimsiz degiskenin
faktorlerinin bagimli degisken iizerindeki etkisinin incelenmesi i¢in bagimsiz
degiskenlerin birden fazla olmasi nedeniyle coklu dogrusal regresyon modeli yapilmig
olup ilgili modelde ¢oklu bagmnti olup olmadigmma karar verirken VIF degeri
incelenmis ve VIF degerinin 10’nun altinda olmamasi nedeniyle ¢oklu baginti

probleminin olmadig1 belirlenmistir (Field, 2005, akt; Alfageeh, 2021).

Tiim bu bilgiler 151¢1nda kurulan regresyon analizlerine ait varsayimlarin karsilandigi

belirlenmistir.
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Tablo 15. Y Kusagindaki Katihmcilarin Sosyal Medya Pazarlamasi Diizeyinin
Satin Alma Karar Siireci Uzerindeki Etkisine Ait Dogrusal Regresyon Analizi

Degiskenler [ s.h. t p
Sabit 0,565 0,120 4,710 0,001*
Sosyal medya pazarlamast 0,768 0,037 20,548 0,001*
*p<0.05; Dogrusal regresyon analizi

F:422,231; p:0,001; Durbin Watson: 1,859, R? 0,586

Bagiml Degisken: Satin Alma Karar Siireci

Bagimsiz Degisken: Sosyal Medya Pazarlamasi

Kaynak: Yazar Tarafindan Olugturulmustur.

Tablo 15°de yer alan degerler incelendiginde Y kusagindaki katilimcilar i¢in
sosyal medya pazarlamasi (t= 20,548; p=0.001<0,05) diizeyinin satin alma karar siireci
tizerindeki etkisinin anlamli oldugu belirlendiginden arastirmanin Hz, hipotezi kabul
edilmistir. Bagimsiz degisken olan sosyal medya pazarlamasi diizeyi satin alma karar
siirecinin %58.6’sm agikladig1 belirlenmistir (R*:0,586). Regresyon esitligi asagida

verilmistir.
Satin Alma Karar Siireci = 0,565+0,768*Sosyal Medya Pazarlamasi

Regresyon esitligi incelendiginde sosyal medya pazarlamasi diizeyinde bir
birimlik artisin satin alma karar siireci {izerinde 0,768 birimlik artiga neden olacag:
belirlenmistir.

Tablo 16. Y Kusagindaki Katilimcilarin Sosyal Medya Pazarlamasi Diizeyinin

Satin Alma Oncesi Davrams Boyutu Uzerindeki Etkisine Ait Dogrusal
Regresyon Analizi

Degiskenler B s.h. t p
Sabit 0,522 0,122 4,288 0,001*
Sosyal medya pazarlamas1 0,810 0,038 21,387 0,001*
*p<0.05; Dogrusal regresyon analizi

F:457,413; p:0,001; Durbin Watson: 1,863, R?: 0,606

Bagimh Degisken: Satin Alma Oncesi Davranig

Bagimsiz Degisken: Sosyal Medya Pazarlamasi

Kaynak: Yazar Tarafindan Olusturulmustur.

Tablo 16’da yer alan degerler incelendiginde sosyal medya pazarlamasi (t=
21,387; p=0.001<0,05) diizeyinin satin alma oncesi davranis boyutu tiizerindeki
etkisinin anlamli oldugu belirlendiginden arastirmanin Hs, hipotezi kabul edilmistir.
Bagimsiz degisken olan sosyal medya pazarlamasi diizeyi satin alma 6ncesi davranisin

%60.6’sm1 agikladig1 belirlenmistir (R*:0,606). Regresyon esitligi asagida verilmistir.
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Satin Alma Oncesi Davranis = 0,522+0,810*Sosyal Medya Pazarlamasi

Regresyon esitligi incelendiginde sosyal medya pazarlamasi diizeyinde bir
birimlik artigin satin alma 6ncesi davranis iizerinde 0,810 birimlik artisa neden olacagi
belirlenmistir.

Tablo 17. Y Kusagindaki Katilmcilarin Sosyal Medya Pazarlamasi Diizeyinin

Satin Alma Sonras1 Davramis Boyutu Uzerindeki Etkisine Ait Dogrusal
Regresyon Analizi

Degiskenler i) s.h. t p
Sabit 0,798 0,184 4,335 0,001*
Sosyal medya pazarlamast 0,543 0,057 9,467 0,001*
*p<0.05; Dogrusal regresyon analizi

F:89,631; p:0,001; Durbin Watson: 1,933, R% 0,231

Bagimli Degisken: Satin Alma Sonrasi Davranig

Bagimsiz Degisken: Sosyal Medya Pazarlamasi

Kaynak: Yazar Tarafindan Olusturulmustur.

Tablo 17°de yer alan degerler incelendiginde sosyal medya pazarlamasi (t=
9,467; p=0.001<0,05) diizeyinin satin alma sonrasi davranis boyutu iizerindeki
etkisinin anlamli oldugu belirlendiginden aragtirmanin Hsp hipotezi kabul edilmistir.
Bagimsiz degisken olan sosyal medya pazarlamasi diizeyi satin alma sonrasi
davranisin %23.1°ini agikladig1 belirlenmistir (R*:0,231). Regresyon esitligi asagida

verilmistir.
Satin Alma Sonras1 Davranig = 0,798+0,543*Sosyal Medya Pazarlamasi

Regresyon esitligi incelendiginde sosyal medya pazarlamasi diizeyinde bir
birimlik artisin satin alma sonrasi davranis tizerinde 0,543 birimlik artisa neden olacagi

belirlenmistir.

Tablo 18. Z Kusagindaki Katihmcilarin Sosyal Medya Pazarlamasi Diizeyinin
Satin Alma Karar Siireci Uzerindeki Etkisine Ait Dogrusal Regresyon Analizi

Degiskenler 1] s.h. t p
Sabit 0,958 0,162 5,920 0,001*
Sosyal medya pazarlamas1 0,689 0,049 13,980 0,001*
*p<0.05; Dogrusal regresyon analizi

F:195,441; p:0,001; Durbin Watson: 1,798, R* 0,512

Bagimlh Degisken: Satin Alma Karar Siireci

Bagimsiz Degisken: Sosyal Medya Pazarlamasi

Kaynak: Yazar Tarafindan Olugturulmustur.
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Tablo 18’de yer alan degerler incelendiginde Z kuslagindaki katilimcilarin
sosyal medya pazarlamasi (t= 13,980; p=0.001<0,05) diizeyinin satin alma karar siireci
tizerindeki etkisinin anlamli oldugu belirlendiginden arastirmanin Ha, hipotezi kabul
edilmistir. Bagimsiz degisken olan sosyal medya pazarlamasi diizeyi satin alma karar
siirecinin %351.2’sini agikladig1 belirlenmistir (R%:0,512). Regresyon esitligi asagida

verilmigtir.
Satin Alma Karar Siireci = 0,958+0,689*Sosyal Medya Pazarlamasi

Regresyon esitligi incelendiginde sosyal medya pazarlamasi diizeyinde bir
birimlik artisin satin alma karar siireci lizerinde 0,689 birimlik artisa neden olacagi
belirlenmistir.

Tablo 19. Z Kusagindaki Katihmcilarin Sosyal Medya Pazarlamasi Diizeyinin

Satin Alma Oncesi Davrams Boyutu Uzerindeki Etkisine Ait Dogrusal
Regresyon Analizi

Degiskenler B s.h. t p
Sabit 0,928 0,171 5,432 0,001*
Sosyal medya pazarlamast 0,738 0,052 14,171 0,001*
*p<0.05; Dogrusal regresyon analizi

F:200,826; p:0,001; Durbin Watson: 1,837, R% 0,519

Bagimli Degisken: Satin Alma Oncesi Davranig

Bagimsiz Degisken: Sosyal Medya Pazarlamasi

Kaynak: Yazar Tarafindan Olusturulmustur.

Tablo 19°da yer alan degerler incelendiginde sosyal medya pazarlamasi (t=
14,171; p=0.001<0,05) diizeyinin satin alma Oncesi davranig boyutu {izerindeki
etkisinin anlamli oldugu belirlendiginden aragtirmanin Hs. hipotezi kabul edilmistir.
Bagimsiz degisken olan sosyal medya pazarlamasi diizeyi satin alma 6ncesi davranisin

%51.9’unu agikladig1 belirlenmistir (R%:0,519). Regresyon esitligi asagida verilmistir.
Satin Alma Oncesi Davranis = 0,928+0,738*Sosyal Medya Pazarlamasi

Regresyon esitligi incelendiginde sosyal medya pazarlamasi diizeyinde bir
birimlik artigin satin alma 6ncesi davranis iizerinde 0,738 birimlik artisa neden olacagi

belirlenmistir.
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Tablo 20. Z Kusagindaki Katihmcilarin Sosyal Medya Pazarlamasi Diizeyinin
Satin Alma Sonrasi Davramis Boyutu Uzerindeki Etkisine Ait Dogrusal
Regresyon Analizi

Degiskenler i) s.h. t p
Sabit 1,118 0,271 4,129 0,001*
Sosyal medya pazarlamast 0,431 0,082 5,228 0,001*
*p<0.05; Dogrusal regresyon analizi

F:27,329; p:0,001; Durbin Watson: 2,199, R% 0,128

Bagiml Degisken: Satin Alma Sonrasi Davranig

Bagimsiz Degisken: Sosyal Medya Pazarlamasi

Kaynak: Yazar Tarafindan Olusturulmustur.

Tablo 20’de yer alan degerler incelendiginde sosyal medya pazarlamasi (t=
5.228; p=0.001<0,05) diizeyinin satin alma sonrast davranis boyutu iizerindeki
etkisinin anlamli oldugu belirlendiginden arastirmanin Hzq hipotezi kabul edilmistir.
Bagimsiz degisken olan sosyal medya pazarlamasi diizeyi satin alma sonrasi
davranisin %12.8’ini agikladig1 belirlenmistir (R*:0,128). Regresyon esitligi asagida

verilmigtir.
Satin Alma Sonras1 Davranis = 0,1,118+0,431*Sosyal Medya Pazarlamasi

Regresyon esitligi incelendiginde sosyal medya pazarlamasi diizeyinde bir
birimlik artisin satin alma sonrasi davranis tizerinde 0,431 birimlik artisa neden olacagi

belirlenmistir.

Alt Problemlere Ait Sonuglar

Arastirmanin bu kisminda arastirmada kullanilan 6l¢iim araglar1 ile bazi
degiskenler arasindaki farkliliklar incelenmistir. Farkliliklarin incelenmesinde 2’li
gruplarin  karsilastirilmasinda bagimsiz Orneklem t-testi, 2’den fazla gruplarin

karsilastirilmasinda tek yonlii Anova analizi yapilmistir.
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Tablo 21. Y Kusagiin Demografik Ozellikler ile Sosyal Medya Pazarlamasi
Diizeyinin Karsilastirilmasi

Sosyal medya pazarlamasi

Demografik Ozellikler Gruplar Ort. s UF D Scheffe
Cinsiyet Erkek 2,790 1,190 t-3,711 0,001*
Kadin 3,260 1,000
Medeni durum Bekar 3,010 1,120 t:0,02 0,98
Evli 3,000 1,150
Dogum yil: 1980-1990 3,010 1,140 0,137 0,89
1991-2000 3,000 1,130
Lise ve alt1 2,400 1,310 F:11,009 0,001* 1,2<34
Yiiksekokul 2,490 1,160
Ogrenim durumu Lisans 3,190 1,020
Yiiksek lisans veya 3.280 0.940
doktora
Calismiyor 2,930 1,210 F:1,067 0,363
Calisma durumu Qgrenci 3,230 0,910
Ozel sektor galisani 2,860 1,260
Kamu galisani 3,100 1,040
25.000 ve alt1 2,920 1,180 F:1,49 0,217
Aylik gelir 25.001-55.000 2,980 1,120
55.001-90.000 3,280 1,130
90.001 ve tizeri 2,770 1,080
Sosyal medya kullanma Evet 3,010 1,130 F:0,144 0,886
Hayir 2,930 1,170
1 saatten az 2,630 1,180 F:2,268 0,081
Giinliik sosyal medya 1-2 saat 3,010 1,110
kullanim stiresi 3-4 saat 3,140 1,080
5 saat ve Usti 2,730 1,320
Instagram 3,010 1,130 F:0,499 0,683
En ¢ok kullanilan Youtube 2,980 1,160
uygulama X 3,120 1,070
Diger 2,720 1,310
Sosyal medya kullanim Sosyallesmek 2,920 1,120 F:0,149 0,862
amact Gilindemi takip etmek 3,030 1,130
Diger 2,980 1,180
Trendyol 3,070 1,120 F:3,229  0,023*  4<1,3
En ¢ok kullanilan Hepsiburada 2910 1,160
aligveris uygulamasi Amazon 3,210 0,930
Diger 2,440 1,270
*p<0.05; F: Tek yonlii Anova Analizi; t: Bagimsiz 6rneklem t-testi
Kaynak: Yazar Tarafindan Olusturulmustur.
Katilimcilarin ~ sosyal medya pazarlamast diizeyleri ile cinsiyetleri

karsilastirilmasi igin yapilan t-testi sonucu anlamli bir farklilik oldugu belirlenmistir

(p<0.05).

Ortalamalar

incelendiginde

kadinlarin

sosyal

diizeylerinin erkeklerden daha yiiksek oldugu belirlenmistir.
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Katilimcilarin sosyal medya pazarlamasi diizeyleri ile 6grenim durumlarinin
karsilastirilmast i¢in yapilan anova analizi sonucu anlamli bir farklilik oldugu
belirlenmistir (p<0.05). Farklilasmanin hangi gruplar arasindan kaynaklandiginin
belirlenmesi i¢in yapilan scheffe testi sonucu ortalamalar incelendiginde farkliligin
O6grenim durumu lise ve alt1 ve yliksekokul olan katilimeilar ile lisans ve yiiksek lisans
veya doktora olan katilimcilar arasinda oldugu ve 6grenim durumu lise ve alt1 ve
yiiksekokul olan katilimcilarin sosyal medya pazarlamalarmin daha diisiik oldugu

belirlenmistir.

Katilimcilarin sosyal medya pazarlamasi diizeyleri ile en ¢ok kullanilan
aligveris uygulamasinin karsilastirilmasi i¢in yapilan anova analizi sonucu anlamli bir
farklilik oldugu belirlenmistir (p<0.05). Farklilasmanin hangi gruplar arasindan
kaynaklandiginin belirlenmesi i¢in yapilan scheffe testi sonucu ortalamalar
incelendiginde farkliligin diger uygulamalar1 kullanan katilimcilar ile Trendyol ve
Amazon kullanan katilimcilar arasinda oldugu ve diger uygulamalart kullanan

katilimcilarin sosyal medya pazarlamalarinin daha diisiik oldugu belirlenmistir.

Tablo 22. Y Kusagimin Demografik Ozellikler ile Satin Alma Karar Siireci ve
Alt Boyutlarimin Karsilastirilmasi

Satin alma Satin alma  Satin alma

Demografik Ozellikler Gruplar donces1 sonrast kflrar.
avranis davrams siireci

Ort. s.s Ort. s.s Ort. s.s

Erkek 2,82 1,25 245 134 2,776 1,22

Cinsiyet Kadin 3,12 1,07 241 121 3,01 1,02
t -2,252 0,288 -1,917
p 0,025% 0,773 0,056

Bekar 291 1,18 236 1,24 2,82 1,13

Medeni durum Evli 3,00 1,18 249 1,31 2,92 1,14
t -0,671 -0,882 -0,743
p 0,503 0,379 0,458

1980-1990 296 1,17 2,53 1,26 2,89 1,12

Dogum yilt 1991-2000 295 1,20 2,33 1,30 2,86 1,16
t 0,050 1,344 0,281
p 0,960 0,180 0,779

Lise ve alt1 2,44 140 2,18 1,38 2,40 1,37

Yiiksekokul 2,82 122 224 1,25 2,73 1,16

Lisans 3,07 1,07 2,53 1,23 2,98 1,03

Ogrenim durumu Yiiksek lisans veya doktora 3,23 1,03 247 1,28 3,11 0,99
F 6,172 1,253 5,527

p 0,001* 0,291 0,001*
Scheffe 1<3.4 1<3.4

Calismiyor 2,70 1,19 2,12 1,18 2,61 1,14

Galisma durumu Ogrenci 3,00 1,08 3,07 125 301 1,07
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Ozel sektor calisani 2,80 1,25 2,22 1,28 2,71 1,19

Kamu ¢alisani 3,11 1,13 2,59 1,27 3,03 1,09

F 2,097 3,341 2,435

p 0,101 0,020* 0,065

Scheffe 2>1,3

25.000 ve alt1 2,87 1,19 239 1,24 2,79 1,15

25.001-55.000 2,87 1,17 232 1,23 2,78 1,13

55.001-90.000 341 1,13 2,71 141 3,30 1,08
Aylik gelir 90.001 ve lizeri 2,79 1,17 2,68 1,32 2,78 1,14

F 3,218 1,578 3,042

p 0,023* 0,195 0,029*

Scheffe 3>1,24 3>1,2,4

Evet 297 1,18 244 1,28 2,88 1,13

Hayir 243 131 1,80 1,30 2,33 1,24
Sosyal medya kullanma ” 1.017 1L.110 1.086

p 0,310 0,268 0,195

1 saatten az 2,78 1,33 2,27 127 2,70 1,27

1-2 saat 297 1,09 242 1,32 2,88 1,06
Giinliik sosyal medya 3-4 saat 299 1,18 249 1,25 291 1,13
kullanim siiresi 5 saat ve listii 291 1,36 2,32 1,30 2,82 1,30

F 0,241 0,311 0,271

p 0,868 0,818 0,846

Instagram 3,00 1,14 2,38 1,24 290 1,09

Youtube 298 127 245 137 2,89 1,23
En ¢ok kullanilan uygulama X. 295 1,22 2,68 134 291 117

Diger 2,40 1,31 223 1,30 2,37 1,29

F 1,287 0,870 1,101

p 0,279 0,457 0,349

Sosyallesmek 287 1,16 234 129 2,79 1,12
Sosyal medya kullanim G}'indemi takip etmek 298 1,18 246 1,28 290 1,13
amact Diger 292 121 238 1,29 2,83 1,17

F 0,163 0,159 0,179

p 0,850 0,853 0,836

Trendyol 3,02 1,17 242 1,31 2,93 1,12

Hepsiburada 3,00 1,11 2,59 1,09 2,93 1,06
En ¢ok kullanilan aligveris ~ Amazon 3,02 1,06 2,49 1,26 2,93 1,03
uygulamasi Diger 239 1,40 220 1,33 2,36 1,35

F 2,553 0,568 2,250

p 0,056 0,636 0,083

*p<0.05; F: Tek yonlii Anova Analizi; t: Bagimsiz drneklem t-testi

Kaynak: Yazar Tarafindan Olusturulmustur.

Katilimcilarin

satin alma Oncesi

davranis boyutu

ile cinsiyetlerinin

karsilastirilmasi igin yapilan t-testi sonucu anlamli bir farklilik oldugu belirlenmistir

(p<0.05). Ortalamalar incelendiginde kadinlarin satin alma 6ncesi davraniglarinin

erkeklerden daha yiiksek oldugu belirlenmistir.

Katilimcilarin satin alma karar siireci diizeyi ve satin alma Oncesi davranis

boyutu ile 6grenim durumlar1 arasinda yapilan anova analizi sonucu anlamli bir

farklilasma oldugu belirlenmistir (p<0.05). Farklilagmanin hangi gruplar arasindan
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kaynaklandiginin belirlenmesi igin yapilan scheffe testi sonucu ortalamalar
incelendiginde farkliligin 6grenim durumu lise ve alt1 olan katilimcilar ile lisans ve
yiiksek lisans veya doktora olan katilimcilar arasinda oldugu ve 6grenim durumu lise
ve alt1 olan katilimcilarin satin alma karar siireci diizeyi ve satin alma oncesi davranis

boyutlariin daha diisiik oldugu belirlenmistir.

Katilimcilarin satin alma sonrasi davranis boyutu ile ¢alisma durumlari
arasinda yapilan anova analizi sonucu anlamli bir farklilasma oldugu belirlenmistir
(p<0.05). Farklilagmanin hangi gruplar arasindan kaynaklandiginin belirlenmesi i¢in
yapilan scheffe testi sonucu ortalamalar incelendiginde farkliligin &grenci olan
katilimcilar ile ¢alismayan ve 6zel sektorde calisan katilimcilar arasinda oldugu ve
Ogrenci olan katilimcilarin satin alma sonrasi davranis boyutlarinin daha yiiksek

oldugu belirlenmistir.

Katilimeilarin satin alma karar siireci diizeyi ve satin alma oncesi davranig
boyutu ile aylik gelirleri arasinda yapilan anova analizi sonucu anlamli bir farklilasma
oldugu belirlenmistir  (p<0.05). Farklilagmanin hangi gruplar arasindan
kaynaklandiginin belirlenmesi igin yapilan scheffe testi sonucu ortalamalar
incelendiginde farkliligin aylik geliri 55.001-90.000 arasi olan katilimcilar ile 25.000
ve alt1, 25.001-55.000 ve 90.001 ve iizeri olan katilimcilar arasinda oldugu ve aylik
geliri 55.001-90.000 aras1 olan katilimcilarin satin alma karar siireci diizeyi ve satin

alma Oncesi davranis boyutlarinin daha ytiksek oldugu belirlenmistir.
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Tablo 23. Z Kusaginin Demografik Ozellikler ile Sosyal Medya Pazarlamasi

Diizeyinin Karsilastirilmasi

Sosyal medya pazarlamasi

Demografik Ozellikler Gruplar Ort. ss UF b
Cinsiyet Erkek 2,99 1,08 t-1,234 0,219
Kadin 3,18 1,05
. Bekar 3,14 1,05 2,54 0,012*
Medeni durum Evli 179 1.03
Lise ve alt1 2,86 1,21 F:2,259 0,107
Ogrenim durumu Yiiksekokul 2,94 1,18
Lisans 3,22 0,98
Calismiyor 2,88 1,25 F:2,264 0,083
Ogrenci 3,23 1,01
Calisma durumu C")iel sektor calisan1 2,73 1,22
Kamu ¢alisan1 2,86 0,92
25.000 ve alt1 3,08 1,06 F:.0,756 0,52
. 25.001-55.000 3,1 1,11
Aylik gelir 55.001-90.000 3,72 048
90.001 ve tizeri 3,78 1,26
Evet 3,11 1,06 0,086 0,931
Sosyal medya kullanma Hayir 3.07 126
1 saatten az 2,22 1,05 F:1,944 0,124
Giinliik sosyal medya kullanim 1-2 saat 2,99 1,07
suiresi 3-4 saat 3,2 1,02
5 saat ve listii 32 1,12
Instagram 3,19 1,07 F:1,775 0,154
Youtube 3,17 0,85
En ¢ok kullanilan uygulama X 3.03 1.06
Diger 2,61 12
Sosyallesmek 3,29 1,07 F:0913 0,403
Sosyal medya kullanim amact Giindemi takip etmek 3,07 1,08
Diger 3,02 1,03
Trendyol 3,16 1,08 F:1,101 0,35
En ¢ok kullanilan aligveris Hepsiburada 2,77 1,03
uygulamasi Amazon 3,18 0,94
Diger 2,74 0,93

*p<0.05; F: Tek yonlii Anova Analizi; t: Bagimsiz 6rneklem t-testi

Kaynak: Yazar Tarafindan Olusturulmustur.

Katilimcilarin sosyal medya pazarlamasi diizeyleri ile medeni durumlarinin
karsilastirilmast icin yapilan t-testi sonucu anlamli bir farklilik oldugu belirlenmistir
(p<0.05).

diizeylerinin evlilerden daha yiiksek oldugu belirlenmistir.

Ortalamalar incelendiginde bekarlarin sosyal medya pazarlamasi
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Tablo 24. Z Kusaginin Demografik Ozellikler ile Satin Alma Karar Siireci ve
Alt Boyutlarinin Karsilastirilmasi

Satin alma Satin alma

Demografik Ozellikler Gruplar oncesl sonrast Satin a}ma.
davranms davrams karar siireci
Ort. S.S Ort. S.S Ort. S.S
Erkek 304 1,08 245 1,29 295 1,05
Cinsiyet Kadin 33 1,08 246 1,28 320 1,00
t -1,821 -0,099 -1,647
p 0,070 0,921 0,105
Bekar 322 1,08 244 1,27 3,10 1,01
Medeni durum Evli 328 1,67 308 1,64 3725 1,66
t -0,113 -0,989 -0,296
p 0,910 0,324 0,768
Lise ve alt1 3,12 1,22 268 1,30 3,05 1,15
Yiiksekokul 334 1,12 272 1,14 3725 1,05
Ogrenim durumu Lisans 3,25 1,03 2,34 1,28 3,11 0,97
F 0,350 1,550 0,187
p 0,705 0,215 0,829
Caligmiyor 3,19 146 2,08 1,28 3,01 1,32
Ogrenci 324 1,056 227 1,19 3,09 0,98
Ozel sektor caligan 3,09 1,25 3,04 1,41 3,08 1,21
Calisma durumu Kamu ¢aligan1 33 085 339 1,22 335 0,76
F 0,229 5,841 0,242
p 0,876 0,001* 0,866
Scheffe 1,2<3,4
25.000 ve alt1 3,15 1,08 233 1,23 3,02 1,01
25.001-55.000 343 1,08 3,01 1,40 3,36 1,04
55.001-90.000 373 1,09 244 1,26 3,53 1,11
Aylik gelir 90.001 ve tizeri 346 1,56 211 1,02 3725 1,45
F 0,879 2,881 1,251
p 0,453 0,037* 0,293
Scheffe 2>14
Evet 322 1,09 245 1,28 3,10 1,02
. ) . Hayir 3,18 129 287 1,26 3,13 1,25
Sosyal medya kullanma n 0.094 0724 20,058
p 0,925 0,470 0,954
1 saatten az 3,11 146 250 1,39 3,02 1,34
1-2 saat 3,00 1,05 249 1,26 293 1,02
Giinliik sosyal medya kullanim siiresi 3-4 saat 3,28 1,05 236 126 3,13 098
5 saat ve Ustil 3,40 1,15 2,64 1,36 3,28 1,08
F 1,122 0,463 0,949
p 0,341 0,709 0,418
Instagram 329 1,08 250 1,29 3,16 1,00
Youtube 3,13 097 232 1,30 3,00 094
En ¢ok kullanilan uygulama X. 340 1,03 2,65 L19 328 0.9
Diger 2,80 1,32 223 1,28 271 1,26
F 1,396 0,484 1,411
p 0,245 0,694 0,241
Sosyallesmek 3,31 1,15 2,20 1,15 3,13 1,05
Giindemi takip etmek 3,27 1,05 2,51 1,31 3,15 1,00
Sosyal medya kullanim amaci Diger 3,07 1,10 2,57 1,33 2,99 1,05
F 0,742 1,144 0,433
p 0,478 0,321 0,649
Trendyol 329 1,10 255 1,31 3,17 1,04
Hepsiburada 2,82 0091 2,09 1,03 2,71 0,83
En ¢ok kullanilan aligveris uygulamasi Amazon 3,35 092 1,94 1,07 3,12 085
Diger 2,72 1,07 220 1,16 2,64 1,02
F 1,840 1,361 1,853
p 0,141 0,256 0,139

*p<0.05; F: Tek yonlii Anova Analizi; t: Bagimsiz rneklem t-testi

Kaynak: Yazar Tarafindan Olusturulmustur.
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Katilimcilarin satin alma sonrasi davranis boyutu ile ¢alisma durumlari
arasinda yapilan anova analizi sonucu anlamli bir farklilasma oldugu belirlenmistir
(p<0.05). Farklilagmanin hangi gruplar arasindan kaynaklandiginin belirlenmesi i¢in
yapilan scheffe testi sonucu ortalamalar incelendiginde farkliligin ¢alismayan ve
Ogrenci olan katilimcilar ile 6zel ve kamu sektorlerinde ¢alisan katilimcilar arasinda
oldugu ve caligmayan ve 6grenci olan katilimcilarin satin alma sonrast davranig

boyutlariin diisiik yliksek oldugu belirlenmistir.

Katilimcilarin satin alma sonrasi davranis boyutu ile aylik gelirleri arasinda
yapilan anova analizi sonucu anlamli bir farklilasma oldugu belirlenmistir (p<0.05).
Farklilasmanin hangi gruplar arasindan kaynaklandiginin belirlenmesi i¢in yapilan
scheffe testi sonucu ortalamalar incelendiginde farkliligin aylik geliri 25.001-55.000
aras1 olan katilimcilar ile 25.000 ve alt1 ve 90.001 ve iizeri olan katilimcilar arasinda
oldugu ve aylik geliri 25.001-55.000 arast olan katilimcilarin satin alma sonrasi

davranis boyutlarinin daha yiiksek oldugu belirlenmistir.

Tablo 25. Kusak Degiskeni Ile Ol¢eklerin Karsilastiriimasi

Olciimler Kusak n Ort. s.s t p
Y kusagt 300 3,01 1,13

Sosyal medya pazarlamasi Zkusam 188 311 1.06 -0,988 0,323
. . Y kusagt 300 2,96 1,18 "
Satin alma 6ncesi davranis Zkusam 188 3.22 1.09 2,474 0,014
Y kusagt 300 2,43 1,28
Satin alma sonrasi davranisg Zkusam 188 2.46 128 -0,240 0,810
Satin alma karar siireci Y kugagn 300 287 1,14 -2,225 0,027*

Zkusagr 188 3,10 1,02

*p<0.05; t: Bagimsiz drneklem t-testi

Kaynak: Yazar Tarafindan Olusturulmustur.

Olgiim araglari ile katilimeilarm bulunduklari kusaklarin karsilastiriimast igin
yapilan bagimsiz 6rneklem t-testi sonucu ortalamalar incelendiginde; satin alma 6ncesi
davranig boyutu ile kusaklar (Y ve Z) arasinda anlamli bir farklilasma oldugu
belirlenmistir (p<0.05). Ortalamalar incelendiginde Z kusaginin satin alma Oncesi

davranig boyutlarinin Y kusagindan daha yiiksek oldugu belirlenmistir.

Satin alma karar siireci ile kusaklar (Y ve Z) arasinda anlamli bir farklilasma
oldugu belirlenmistir (p<0.05). Ortalamalar incelendiginde Z kusaginin satin alma

karar siireci diizeylerinin Y kusagindan daha yiiksek oldugu belirlenmistir.

Katilimcilarin sosyal medya pazarlamasi diizeyi ve satin alma sonrasi

davranig boyutlarinin kusaklara gore farklilasmadigi belirlenmistir (p>0.05).
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SONUC

Yapilan degerlendirmelerde sosyal medyanin tiiketicilerin satin alma karar

siirecine etkisinin oldugu goriilmiistiir. Bununla birlikte satin alma 6ncesi davranislara

etkisinin, satin alma sonrasi davraniglara gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Olusan farkliligin tiiketicilerin {iriin arastirmasi yaparken sosyal medya verilerini

kullanma ihtiyacinin yogun hissedilmesine karsin, sonrasinda tiiketicilerin girketlerle

iletisime ge¢cme gayretlerinin zaman gerektirmesi sebebiyle yapilmadigi olarak

degerlendirilmistir.

Y kusaginin;

Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin satin alma karar siireci tizerine
olumlu etkisinin oldugu, sosyal medya pazarlamasi faaliyetlerinde
yapilacak iyilesirmelerin satin alma karar siirecine olumlu katki

saglayacagi,

Sosyal medya pazalamasi faaliyetlerinin kadinlarda erkeklerden daha
yiiksek etkisinin oldugu, kadinlarin satin alma 6ncesi davranislarinin

yiiksek oldugu,

Sosyal medya pazalamasi etkisinin lisans ve lisansiistii egitimli
katilimcilarin lise ve lise alt1 egitimli katilimcilara gore yiiksek oldugu,
satin alma Oncesi lisans ve lisansiistii egitimli katilmeilarin ytiksek

oldugu,
Ogrencilerin satin alma sonrasi davramslarmin ¢alismayan ve ozel

sektorde calisanlardan yiiksek oldugu,

Gelir durumu 55.001-90.000 TL olan katilimeilarin sosyal medyanin
satin alma karar siireci ve satin alma oncesi davranislarinin diger gelir

gruplarindaki katilimeilardan yiiksek oldugu, gortilmiistiir.

Z kusaginin;

Sosyal medya pazarlamasinin, satin alma karar siirecine olumlu

etkisinin oldugu,
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e Sosyal medya pazarlamasi faaliyetlerinin, evli katilimcilarin bekar

katilimcilara gore yiiksek oldugu,

o Aylik geliri 25.001-55.000 TL olan katilimcilarin satin alma sonrasinin

davranis diizeyinin yiiksek oldugu, goriilmiistiir.
Y ve Z kusagi karsilastirmasinda ise;

e Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin satin alma karar siirecine

etkisinin Y kusaginda Z kusagina gore daha fazla etkisinin oldugu,

e Sosyal medya pazarlamasi faaliyetlerinin satin alma Oncesi davraniglar
iizerinde etkisinin Y kusaginda Z kusagina gore daha fazla etkisinin

oldugu,

e Sosyal medya pazarlamasi faaliyetlerinin satin alma sonrasi davraniglar
iizerinde etkisinin Y kusaginda Z kusagina gore daha fazla etkisini

oldugu, goriilmiistiir.

Tiiketicilerin demografik 0Ozellikleri de g6z Oniine alindiginda pazar
boliimlendirmenin ve tiiketiciyi hedef alan iletilerin kisisellestirilmesinin 6nemini
ortaya koymustur. Sosyal medya pazarlamasinin, satin alma siirecine etkisinin
demografik 6zelliklere gore degiskenlik gosterdigi gz Oniinde bulundurulmalidir.
Miisterisini 1yl tantyan ve buna gore igerikler diizenleyerek kisisellestiren sirketlerin

rekabet avantaj1 saglayacagi degerlendirilmektedir.

Sosyal medya pazarlamasinin satin alma karar siirecine olan etkisinin sirketler
tizerinde onemi goriilmektedir. Y ve Z kusagi satin alma Oncesi sosyal medyada
arastirma yapmakta, yorum degerlendirmelerin etkisinde kalmaktadir. Sirketlerin
pazarlama faaliyetlerini, gelece§in pazarina hakim olmasi beklenen Y ve Z kusagina
ulagilabilmesi i¢in etkin ve dogru sekilde kullanmasi, veri tabani olusturmasi ve dogru

sekilde yonetmesi biiylik rekabet avantaj1 saglayacagi 6n goriilmektedir.

Y ve Z kusaklariin dijital diinyanin i¢inde biiyiidiigii ve dijital uygulamalara
olan yatkinligiin géz 6niinde bulundurularak, sirketlerin yenilik ve igerik iiretmenin

yaratacagi etkiden faydalanmalar1 6nerilmektedir.

74



Y ve Z kusaginin satin alma sonrasi davraniglarinin satin alma 6ncesi
davraniglarina gore etkinliginin diisiik olmasi, sosyal medyada veri tabanin
yogunlugunun daha az olmasia sebep olmaktadir. Sirketlere, satin alma Oncesi
arastirma yapan tiiketicilere veri tabani olusturacagi icin, satin alma sonrasinda
tilkketicilerin olumlu yorum ve goriislerini artiracak stratejiler gelistirmesi avantaj

yaratacaktir.

Sirketlerin biiyiikk veri (big data) ve yapay zaka kullanimmi gelistirecek
politikalar belirlemesi ve yatirimlar yapmasi, sosyal medya pazarlamasi stratejilerinin

belirlenmesinde dnemli bir veri kaynagi olusturacagi goriisiindeyim.

Kotler vd. (2021)’e gore gilinlimiizde pazarlama uzmanlarmin odaklanmasi
gereken gruplarin kadinlar ve gengler oldugu vurgulanmistir. Arastirma sonuglarinda

da goriildiigli gibi kadinlarin sosyal medya pazarlamasi etkinliginin yiiksek oldugu

goriilmektedir.
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