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(ALTINTAS, Nursel, Sosyal Medyanin Satin Alma Davranisina Etkisinde Kusaklarin
Diizenleyici Rolii, Yiiksek Lisans Tezi, Burdur, 2023)

OZET

Degisen yasam kosullar1 ile birlikte geleneksel medyadan yeni medyaya
gecilmistir. Bunun sonucunda yasanan degisiklikler satin alma davranislari lizerinde de
etki yaratmistir. Cagimizin bir geregi olan sosyal medyay tiiketiciler bir satin alma
faaliyeti gerceklestirecekleri zaman {iriin ve hizmetleri arastirmak i¢in kullanmaktadirlar.
Tiiketiciler satin alma karari verirken {irlin hakkindaki kullanici yorumlari, baska
tilkketicilerin olusturdugu igerikler, aile ve arkadas cevresinin yorumlar1 gibi faktorlere
dikkat ederler ve bu durumlar satin alma faaliyetlerini oldukga etkiler. Ayrica tiiketiciler
satin alma faaliyetleri sonlandiktan sonra da {iriin hakkindaki fikir ve goriislerini sosyal
medya aracilig1 ile diger tiiketicilere bildirebilirler. Firmalar bu yeni pazarlama ortaminda
sosyal medya araciligi ile tiiketicilerle daha yakindan iletisim kurabilir ve iirlinlerini
tanitabilir. Calismanin amaci sosyal medyanin satin alma davranisina etkisinde kusaklarin

diizenleyicilik rolii olup olmadigin1 ortaya koymaktir.

Bu amagla Antalya’da yasayan toplam 400 katilimcidan anket yontemiyle veriler
toplanmistir. Arastirmada gecerlilik, giivenilirlik ve frekans analizleri icin SPSS
programi, Olceklerin yapisal gegerliliklerini sinamak ve dogrulayici faktor analizini
yapmak i¢in AMOS programi kullanilmistir. Literatiirde kusaklar ve satin alma konusu
lizerine bircok calisma yapilmistir. Ancak yerli literatiirdeki caligmalarda X, Y ve Z
Kusagi’n1 bir arada ele alan bir ¢alismaya rastlanamamistir. Bu durum ¢alismanin
Ozgilinliigiine isaret etmektedir. Elde edilen bulgular sonucunda kusaklarin, sosyal medya
pazarlamasinin satin alma davranisina olan etkisini giiglendiren diizenleyici bir role sahip
oldugu saptanmistir. Bu rol kusaklar bazinda ele alindiginda hem X ve Y kusaklarinin
hem de X ve Z kusaklarinin sosyal medya pazarlamasi ve satin alma davranisi arasinda

diizenleyici roliiniin oldugu goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Kusaklar, Satin Alma, Pazarlama, Tiiketici

Davranislari.



(ALTINTAS, Nursel, The Moderator Role of Generations in the Effect of Social Media on
Purchasing Behavior, Master Thesis, Burdur, 2023)

ABSTRACT

With the changing living conditions, the transition from traditional media to new
media has been carried out. Such changes had also an impact on their purchasing
behavior. Consumers use social media, which is a thought a necessity by many, to search
products and services before shopping. Consumers pay attention to factors such as user
comments about the product, content created by other consumers, and suggestions from
family and friends when making a purchase decision that greatly affect shopping
activities. In addition, consumers can communicate their ideas and opinions about the
products with other consumers through social media, even after their purchasing activities
are completed. In such new marketing environment, companies can communicate more
closely with consumers and promote their products through social media. The aim of this
study is to reveal whether generations have a moderator role in the effect of social media

on purchasing behavior.

For this purpose, data were collected from a total of 400 participants living in
Antalya by questionnaire method. SPSS program was used for validity, reliability and
frequency analysis in the research, and AMOS program was used to test the structural
validity of the scales and to perform confirmatory factor analysis. There have been many
studies in the literature on generations and purchasing. However, during the research, no
study has been found on the X, Y and Z Generations together in national literatiire, which
indicates the originality of the study. The findings suggest that the generations have a
regulatory role that strengthens the effect of social media marketing on purchasing
behavior. When this role is considered on the basis of generations, it has been seen that
both X and Y generations and X and Z generations have a moderator role between social

media marketing and purchasing behavior.

Keywords: Social Media, Generations, Purchasing, Marketing, Consumer

Behavior.
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GIRIS

Kusak; ortalama ayni yillar arasinda dogmus, ayni donemin sosyal kiiltiirel ve
politik kosullar1 iginde yasamis ve benzer ozellikleri barindiran insan topluluklaridir
(TDK Sozliikk, 2023). Kusaklarla alakali yapilan akademik arastirmalarda genellikle
vurgulanan konu, kusaklarin 6zelliklerinin sadece ortak yillarn paylagmakla
olusmadigidir. Yillar i¢inde degisen yasam kosullari, kazanilan tecriibeler kusaklarin
birbirinden farkli 6zelliklere sahip olmasina sebep olmustur. Her kusak kendine ait
tecriibeleri, hayat tarzlari, deger ve tutumlar ile apayri kisilerden olusur. Genel kugsak
siiflandirmasi; Sessiz Kusak (Gelenekselciler), Bebek Patlamas1 Kusagi, X Kusagt, Y
Kusagi, Z Kusagi ve Alfa Kusagi’ndan olusur.

Sosyal medya kullanicilarin birbiriyle ¢esitli mecralardan etkilesime gegmesine,
bilgi fikir ve ilgi alanlarin1 paylagmalarmma imkan taniyan web sayfalar1 olarak
tanimlanmaktadir (Mavnacioglu, 2015: 25). Tiiketicinin lider oldugu bu zamanda
isletmeler mecburen daha simetrik iletisim kurmaya baslamistir. Geleneksel medyadan
sosyal medyaya gegislerle ¢esitli degisimler yasanmis ve bu degisimlerden satin alma
davraniglar1 da paymi almistir. Satin alma davraniglari sosyal medyanin hayatimiza
girmesi ile biiyiik dl¢lide degisiklige ugramistir. Bu platformlarda tiiketiciler fikirlerini ve
bilgilerini 6zgiirce ve kolaylikla paylasabilmektedirler. Bu platformlar hem tiiketiciler
hem de kurumlar i¢in oldukca 6nemli bilgi kaynagi haline gelmis ve pazarlama stratejisi
gelistirme agisindan oldukga degerli bir konuma gelmistir. Gliniimiizde firmalar modern
bir pazarlama bi¢imi olan sosyal medya pazarlamasin1 yogun bir sekilde kullanilmaya

baslamistir.

Bu aragtirmanin amaci, sosyal medyanmn satin alma davranigina etkisinde
kusaklarin diizenleyicilik edip etmedigini gozler Oniine sermektir. Literatiirde sosyal
medyanin satin alma davranisina etkisine dair ¢alismalar s6z konusu olmasina ragmen
yerli literatiirde X, Y ve Z kusaklarin1 bir arada ele alan baska bir g¢aligmaya
rastlanamamuistir. Ayrica literatiirde sosyal medyanin satin alma davraniglarina etkisinde
kusaklarin diizenleyici roliine dair bir g¢alismanin olmamasi da bu ¢alismanin

Ozgiinliigiinii giiclendirmektedir.

Arastirmanin birinci boliimiinii kusak kavrami, siniflandirmasi, 6zellikleri ve

kusaklarm Karsilastirmas1 olusturmaktadir. ikinci béliimde tiiketici davranislarina yer



verilmis, tliketici davranisi agiklanarak tiiketici davranisi 6zellikleri, modelleri ve tiiketici
davranislarini etkileyen unsurlarla alakali detaylar verilmistir. Ugiincii boliimde ise sosyal
medyanin zaman igerisindeki degisimi, sosyal medya kavrami, sosyal medyanin
geleneksel medyadan farklari, sosyal medya pazarlamasinin boyutlari, sosyal medyanin
kusaklarin satin alma davraniglarini ne sekilde etki ettigi anlatilmaya calisilmistir.
Dordiincii boliimde ¢alismanin konusu ve amaci, 6nemi, kapsam ve kisitlari, aragtirmanin
sorusu, modeli ve hipotezleri, aragtirmanin yontemi, arastirmada kullanilan soru seti,

analizler ve bulgular yer almaktadir.



BIiRINCIi BOLUM
KUSAKLAR

Bu boliimde kusak kavrami, kusaklarin simiflandirilmasi, o6zellikleri ve

karsilastirilmasina yer verilmistir.

1.1. Kusak Kavram ve Tarihsel Gelisimi

Tiirk Dil Kurumu s6zliigiine gore kusak kavrami; hemen hemen yakin zamanlarda
yasamis, aynt donemin sartlarin1 paylagsmis, benzer gérevlerden sorumlu tutulmus insan
toplulugu olarak tanimlanmaktadir (TDK Sozliik, 2023). Sosyal bilimlerde arastirmacilar
arasinda uzlagilmis bir kusak tanimi yapilmamistir. Kusak kelimesi Sosyal Bilimler
Ansiklopedisi’ne gore soyle tanimlanmaktadir: “Hayatinin bir béliimiinii birlikte yasamis
ve sonlandirms kisiler topluluguna kusak denilir”. Baska bir tanimda ise kusak kavrami,
bir toplumun hemen hemen ayni yillar1 arasinda yasamis bireyleri kapsamaktadir (Lotfi

vd., 2013: 94).

Kusaklarin gegmisine bakildiginda eski medeniyetlere dek uzandigi goriilmiistiir.
Literatiirde 1830-1840 yillarinda kusak aragtirmalarini baslatan kisinin Auguste Comte
olduguna deginilmektedir. Auguste Comte, kusaklar arasindaki ayrimin zaman icinde
gelisen bir gii¢ oldugunu vurgulayarak sosyal gelisimin yalniz kusaklarin kendisinden
onceki kusaklar1 bilmesi ve tanimasiyla gerceklesecegini belirtmistir. Karl Mannheim ise
20. asirda gelisen sosyal bilimsel arastirma yontemlerini bu kusak calismalarinda ilk defa
kullanarak detayli ve sistemli bir ¢alisma yiiriitmiistiir. Mannheim’in 1950 senesinde
yapmis oldugu aragtirmada kusaklar, ayn1 gelenek ve goreneklere ve de ayni davranislara

sahip kisiler seklinde tanimlanmistir (Latif ve Serbest, 2014: 136).

Manheim’in tanimin1 referans alan arastirmacilar, kusaklar1 olusturan iki 6nemli
0geyi vurgulamaktadirlar: birincisi tarihsel siire¢ igindeki ortak yer, ikincisi ise bu tarihsel
siirecte yasanan olaylar ve tecriibeler etrafinda sekillenen ortak bilingtir (Gilleard, 2004:
108). Buna gore vurgulanmak istenen, kusaklarin 6zelliklerinin olusmasinda yalnizca
ayni yillarda dogmus olmanin yeterli olmadigidir. Bu yillar icerisinde paylasilan hayat
sartlari, edinilen tecriibeler kusaklarin birbirinden farkli 6zelliklere sahip olmasina sebep
olmustur. Her kusagin edindigi farkli tecriibeler, yasam stilleri, tutum ve inanclari onlar1
birbirinden farklilastirir ve onlar1 benzersiz kilar (Latif ve Serbest, 2014: 136). Kowske

vd., (2010) ise kusak kavramin1 ge¢miste ortak olaylara sahitlik etmis, ayn1 donemde



yasamis, ayni toplumun kimligine sahip kisilerden olusan gruplar seklinde tanimlamistir.
Buradan hareketle kusaklarin, i¢inde bulunduklar1 kiiltiire ve zamana bagl olarak
bigimlendigi sOylenebilir. Kiiltiirlin bir iirlin, tarihin bir olgu olmasindan yola ¢ikarak
kusaklarin niteliklerini kavrayabilmek amaciyla ilk olarak i¢erisinde bulundugu zamana

bakmakta fayda vardir (Yelkikalan vd., 2010: 500).

1.2. Kusak Kuram

Inglehart tarafindan ortaya ¢ikarilan kusak kurami sonralar1 Straus ve Howe’ un
(1991) cikardig1 kitap ile hiz kazanmis ve “Strauss-Howe Kusak Kurami” ismiyle
anilmistir. Kusak kuramima gore ayni zamanlarda yasayan yakin yas araligindaki
bireylerin yakin davraniglar sergiledigi ve bu davranislarin her yeni jenerasyonda
farklilasmaktadir. Kusak kuramina gore her toplum bircok dnemli olay ve toplumsal
degisime sahit olmaktadir. Dolayisiyla olaylardan o toplumdaki kisilerin deger yargilari,

inang ve davraniglari etkilenmektedir (Arslan ve Staub, 2015: 5).

1.3. Kusaklarin Simiflandirilmasi

Giiniimiizde bir¢ok arastirmada kusaklarin siniflandirilmasi konusu ele alinmistir.
Her aragtirmada kusaklarin tarih araliklart farkli gosterilmekte ve sahip olduklari
Ozelliklerde de farkliliklar bulunmaktadir. Bunun yaninda arastirmalarda kusaklarin
siiflandirilmasi ve algisi, kiiltiirel 6zelliklere bagli olarak da farklilik gosterebilmektedir
(Adigiizel vd., 2014: 170). Tablo 1’de kusaklar ile ilgili farkli arastirmacilarin ortaya

koydugu dogum yil1 araliklar ve ¢alismalar gosterilmektedir.

Tablo 1: Farkh Arastirmacilarin Olusturdugu Kusaklarin Dogum Yili Araliklan

. . 13. Kusak . .
Sessiz Kusak ~ Patlama Nesli Milenyum Nesli
Howe ve Strauss 2000) — (1925.1945)  (1943-1960) (11998611)' (1982-2000)
Milenyum Nesli
Patlama
Lancaster ve Stillman Gelenekgiler Bebek Patlamast X Nesli Kopya§1
(2002) (1900-1945)  (1946-1964) (1945- Y Nesli -
1980) Y Nesli
(1981-1999)
Sessiz Kusak ~ Bebek Patlamasi X Nesli Milenyumlar
Martin ve Tulgan (2002) (1975 1942)  (1946-1960) (1]997675)' (19782000  ~
Y Nesli Milenyum
Oblinger ve Oblinger Yetiskinler Bebek Patlamasi X Nesli N?t Nesli Sonrasi
(2005) (<1946) (1947-1964) (1965- Milenyumlar— }gg5.
1980) (1981-1995) 00
simdi)
Bebek Patlamasi . Dijital Kusak
Tapscott (1998) - (1946-1964) X Nesli (1976-2000)




(1965-

1975)
. X Nesli .
Eski Askerler  Bebek Patlamasi Gelecektekiler
Zemke vd. (2000) (1922-1943)  (1943-1960) (11998%?' (1980-1999)

Kaynak: Cemberci, vd., 2014: 60

Kusaklarin kendilerine 6zgii tecriibeleri, yasam stilleri, tutumlar1 ve dogduklar
yillar bu kusaklarin davranislarini etkilemektedir. Tiirkiye’de bir arada alti kusak
bulunmaktadir (Acilioglu, 2015: 21); (Nagy ve Kolcsey, 2017: 110) Bunlar: Sessiz Kusak
(Gelenekselciler), Baby Boomers (Bebek Patlamast), X Kusagi, Y Kusagi, Z Kusagi, Alfa

Kusagi olarak siralanabilir.

1.3.1. Sessiz Kusak

Sessiz Kusak, Gelenekselciler ya da Savas Kusagi olmak iizere bir¢cok sekilde
adlandirilmaktadir. Sessiz kugagin 1925-1945 yillar arasinda dogmus kisilerden olustugu
sdylenmektedir. Bu yillar arasinda diinyadaki en 6nemli olaylar, ikinci Diinya Savas1 ve
Biiyiik Buhran’dir. Tiirkiye tarihinde ise bu yillar Cumhuriyet’in kuruldugu zamanlara

tekabiil etmektedir (Demirkaya vd., 2015: 188).

Sessiz Kusak, Cumhuriyet Donemi’nin baslangicinda yetismeye baslayan bir
kusaktir. Diinya savaslari sirasinda baglayan Biiyiik Buhran ile diinya genelinde issizlik,
kitlik ve yoksulluk hakim olmustur. Bunun sonucunda yalniz Ukrayna’da 5-10 milyon
civarinda insan yemek bulamama sebebiyle hayatin1 kaybetmistir. Dahil olmadig1 halde
Ikinci Diinya Savas1 da Biiyiikk Buhran’da oldugu gibi Tiirkiye’nin ekonomisini biiyiik
oranda etkilemistir. Bu yillar arasinda yasayanlar, Biiylik Buhran ve 2. Diinya Savasi’nin
Tiirkiye’de sebep oldugu kotii ortamda oncelik olarak hayatta kalma savasi vererek
biiylimiislerdir (Acilioglu, 2015: 24). Tiim bunlarin yasandig1 donemlerde Sessiz Kusak
cocukluk donemlerindeydi. Buna karsin Sessiz Kusak savasin hasarlarini ve biraktigi
izleri derinden yasamistir. Bu kusagin kiiltiirel yapis1 kalabalik ailelerden olusur ve
komsuluk iligkileri giicliidiir. Sessiz Kusak’in temel degerleri ise otoriteye itaat, sadakat,
caligkan olma ve toplumsal normlara kendini adamaktir. ideolojileri, hayatta kalmak

adina ¢abalamaktir (Akdemir vd., 2013: 14).

Giliniimiiziin biiyilikanneleri, biliyiikbabalar1 Sessiz Kusak’in iiyeleridir. Tiirkiye
Cumhuriyeti’nin kuruldugu yillarda yasayan Sessiz Kusak, uzmanlarca “uysal” olarak

adlandirilmaktadir (Kyles, 2005: 55). Gelenekselciler gelmis ge¢cmis en az iiyeye sahip



kusaktir. Genel 6zelliklerine gore Sessiz Kusak iiyelerinin giiven duygusuna ¢ok deger
verdigi, otoriteye itaat eden ve emirleri sorgulamadan yerine getiren bir kusak oldugu
bilinmektedir. Bu kusak sorumluluk sahibi, faydacilik ve kararlilik arayisindadir. Ayrica
dengeli otoriteye sadik bir yapiya sahiptir. Bu kusagin mensuplar1 is hayatinda da kararli
davranislar sergilemekte ve uzun yillar ayn1 meslekte ¢aligmakta, hayatlari boyunca daimi
bir iste kalmay1 arzulamaktadir (Adigiizel vd., 2014: 171). Sessiz Kusak’in ayirt edici
nitelikleri arasinda mesleklerinde canla basla ¢alisma, 6zverili ve oldukca ¢aliskan olma
bulunmaktadir. Dolayisiyla Sessiz Kusak orf ve adetlere yakisir tavirlar sergileyen,
yasalara ve diizene uyum saglayan, iktidara itaat eden, sabirli, kendisine gorev
verilmesinden mutlu olan, kurallara siki sikiya uyan ve alaninda ilerleme istegi gibi

ozellikleri olan kisilerden olusur (Ayhiin, 2013: 103).

1.3.2. Bebek Patlamasi1 Kusag:

Bebek Patlamas1 Kusagi, Sessiz Kusak’tan bir sonraki kusaktir. Bu kusak 1946-
1964 seneleri arasinda doganlardan olusmaktadir. Bebek Patlamasi Kusagi’'nin iiyeleri
savas sonrasinda patlama seklinde diinyaya gelmislerdir. Bu adin verilmesinin sebebi II.
Diinya Savas1 sebebiyle niifusun azalmasi ve savasin sona ermesiyle azalan niifusun geri
kazanilmasi amaciyla artan dogum oranlarinin artmasidir (Catalkaya, 2014: 18). Bebek
Patlamas1 Kusagi diinyaya geldikleri ¢ag sebebiyle Soguk Savas Devri Cocuklari ismiyle
de anilmaktadir (Ayhiin, 2013: 99). Bebek Patlamasi Kusagi’nin ozellikleri icinde
oldukca sadik olma ve eldeki imkanlarla yetinebilme vardir. Bebek Patlamasi1 Kusagi da
kendinden onceki kusagin iiyelerine benzer olarak otoriteye itaat ederler. Buna karsin
iclerinden bir kismi toplumsal adaletsizliklere kars1 ¢ikip 68 Genglik Hareketleri’nin
kahramani olurken biiyiik bir kism1 hayatindan memnun, elde ettiklerinden tatmin olmus
durumdadir. Teknolojiyle aralarindaki baglara bakilirsa bir kisminin teknolojiyle

ilgilendigi, bir kisminin ise teknolojiye mesafeli oldugu goriilmektedir (Mengi, 2011).

Bebek Patlamasi Kusagi da kendisinden onceki kusaga benzer olarak c¢alisma
ortaminda itaat eden ve 6zverili olan bir kusaktir. Bunun yaninda bu kusagin iiyeleri
neredeyse c¢aligmak i¢in yasamaktadir. Cok calisirlarsa iyi yasam kosullarma sahip
olacaklarina inanan Bebek Patlamas1 Kusagi’nin temsilcileri, “Gengliginde olabildigince
fazla calis ki ileride miikafatin1 al” prensibiyle hareket ederler. Geng kusaklarin da aynm

diisiince tarziyla hareket etmelerini bekleyen Bebek Patlamasi Kusagi temsilcileri



genellikle kendilerini gen¢ kusaklardan daha tecriibeli ve daha bilge hissederler. X, Y ve

Z Kusagi’nin onlarin kurallarina uymasini beklerler (Acilioglu, 2015: 25).

1.3.3. X Kusag

X Kusagr ortalama olarak 1965-1979 senelerinde dogmus kisilerden
olugmaktadir. X Kusagi, “Gecis Devri Cocuklar1” ismiyle de anilmaktadir. X Kusagi’nin
ara donem olarak kabul ediliyor olmasinin sebebi ise 1965-1979 yillar1 arasinda diinyada

bliyiik ol¢iide degisimler yasanmaya baslanmasidir (Goktas ve Carikei, 2015: 8).

1980 Darbesi ve sonrasinda genclik yillarinda olan X Kusagi, otoritenin baskisi
altinda yasayan bir toplumda biiyiidiigii icin toplumsal olaylara duyarli fakat bir o kadar
da c¢ekingendir. Dolayistyla otoriteden korkar ve otoriteye saygi duyar ancak otoriteyi
sevmedigi de ortadadir (Catalkaya, 2014: 18-19). X Kusagi’nin 6zellikleri i¢inde, ¢calisma
ortaminda giivenilir ve yetinmeyi bilen ve ayni meslekte daimi olarak kalma isteginde
olmasi yer alir. Kadmlarin ¢alisma hayatina dahil olmasi ve buna bagli olarak ¢ocuk

sayisinin sinirlandirilmasi da bu kusak zamaninda olmustur (Keles, 2011: 131).

Teknolojik gelismeler biiyiik oranda X Kusagi’nin yasadigi donemde gelismeye
basladigindan bu kusak mecburi olarak teknolojiden faydalanmaya baslamis, dolayisiyla
enformasyon teknolojilerini kullanan ilk nesil olmustur (Giirbiiz, 2015: 42). Bu kusak
kendine ait Ozellestirmeler yapmak amaciyla teknolojiden faydalanmakta, meslek

hayatinda internetten sik¢a yararlanmaktadir (Goktas ve Carike¢i, 2015: 19-22).

1.3.4. Y Kusag

Y Kusagi’nin dogum araliklar1 hususunda arastirmalarda uzlasilamamistir. Bu
calismada 1980-2000 yillar1 arasinda dogan bireyler Y Kusagi olarak ele alinmaktadir.
Tablo 2’de cesitli aragtirmacilarin 'Y Kusagi’m1 baz aldiklar1 dogum yili araliklar

gosterilmektedir.

Tablo 2: Farkh Arastirmacilarin Atfettigi Y Kusagi Dogum Yih Araliklar:

Atfedilen Y Kusag
Arastirmacilar Dogum Y1l Arahg
Arsenault (2004) 1981-2000
Barron vd. (2007) 1978-2000

Keles (2011), Haeberle vd., (2009), Crumpacker ve Crumpacker (2007),

Kyles (2005) 1980-1999



Strauss ve Howe (1997) 1982-2004

Kotler ve Armstrong (2004), Bush vd., (2004), Hacker (2008) 1977-2000
Lancaster ve Stillman (2002) 1981-1989
Lower (2008) 1980-2001
Miller ve Washington (2011), Salahuddin (2010) 1980-2000
Seckin (2005) 1979-2001
Pekala (2001) 1980-1995
Tolbize (2008) 1981-1995
Washburn (2000) 1982-2003
Williams ve Page (2011), Kim vd., (2009), Nusair vd., (2011), Senbir (2004) 1977-1994
Yelkikalan ve Altin (2010) 1980-1994

Kaynak: Yiiksekbilgili, 2015: 260

Y Kusagi, diinyanin ilk kiiresellesen jenerasyonu olarak bilinmektedir. Kusaklar
icine dogduklart gelenek ve goreneklere bagli olarak da sekil alirlar. Fakat ilk kiiresel
nesil olarak anilan bu kusagin iiyelerinin kiiresellesmeyle birlikte engelleri ve farkliliklar

yok ettikleri goriilmektedir (Kotler, 2000: 141).

Y Kusagi kavramu ilk olarak 1993’te zamanin genclerinin 6nceki X Kusag: adiyla
bilinen kusaktan farklilastirilmas1 maksadiyla kullanmilmistir (Kuyucu, 2014: 58-59). Y
Kusagi’nin diinyaya geldigi zamanlarda yasam kosullar1 iyilesmistir (Acilioglu, 2015:
28).

Tiirkiye genelinde 1980 yili sonrasinda gerek politik gerek mali ve gerekse
kiiltiirel anlamda biiylik gelismeler yasanmistir. Sehirlesme ve teknolojinin ilerlemesi
halkin biitiin kesimine etki etmistir. Bu farklilagsma siireci, bu yillarda yetisen neslin
kendinden once gelen nesillerden zamanla farklilagsarak ayrilmasina sebep olmustur.
Gilintimiizde Tirkiye’de Y Kusagi iiyesi olan 25 milyon birey vardir. Dolayisiyla
Tiirkiye’de ti¢ kisiden birinin Y Kusagi mensubu oldugu sdylenebilir (Marketing Tiirkiye,
2016 a). Bugiin gerek Tiirkiye’de gerekse diinyada Y Kusagi en yliksek niifusa sahip olan
kusaktir ve genel niifusa bakildiginda ikinci biiyiik nesildir. (Tiirk, 2013: 19).

2011°de Conento’nun hazirlamig oldugu arastirmaya gore Y Kusagi dort
kategoriye ayrilmaktadir. Bunlar; bireyciler, basar1 odaklilar, idealistler ve aile

odaklilardir. Her grubun farkli yasam evreleri bulunmaktadir. Buna gére Y Kusagi yasam



basamaklari1 Tablo 3’te gosterilmistir. Buradan hareketle Y Kusagi yasam basamaklarinda
bireycilik ve basar1 odakliligin birinci planda oldugu ortaya ¢ikmaktadir (Tufur, 2011:
35).

Tablo 3: Y Kusag1 Yasam Basamaklar

Yasam Basamag1 Yas Grup Donem

1 18-21 Bagar1 Odakli, Bireyci  Okul Yillart

2 22-25 Basar1 Odakli, Idealist Okul Yillar: Sonu ile Is Bulma ve Tutunma Telas
3 26-29 Bireyci Calisma Hayati, Evlilik Hazirliklari, Yeni Evli

4 30-35 Geng Aile Caligma Hayati, Cocuklu Aile Hayat1

Kaynak: Tufur, 2011: 35

1.3.5. Z Kusag

Y Kusagi’ndan sonra siradanliktan uzak, ¢ok farkli bir kusak olan Z Kusagi
gelmektedir. Z Kusagi 2000 yil1 sonrasinda dogan kisilerden olugmaktadir. Z Kusagi
birgok isimle anilmaktadir. “Kusak I”, “Internet Kusag1”, “Next Generation” (Gelecek
Kusak), “iGen”, “Instant Online” (Her Zaman Cevrim i¢i), “.com Cocuklar1” Z Kusagi’na
takilan adlardandir. Bu kusak fazlaca bireysellesen ve ileride yapayalniz kalma ihtimali

olan bir kugaktir (Aydin ve Basol, 2014: 4).

Z Kusagi ileri derecede teknolojiklesilen bir zamanda diinyaya geldikleri i¢in bu
kusagin iiyeleri teknolojiye bagimli durumdadir. Bu kusagi digerlerinden farkli kilan sey,
degisimlerin aniden gergeklestigi bir zamanda diinyaya gelmis olmalaridir. Teknolojinin
gelisimiyle birlikte aninda diinyanin farkli yerlerindeki insanlarla kolayca etkilesime
gecebilecekleri diisiiniilen Z’lerin o6zellikleri arasinda teknoloji bagimliligi, sabirsiz,
internete hakim, hayal giicii yiiksek, coklu dikkat ve karar alma yetisine sahip, her ne
olursa cabucak sahip olmak isteyen ve ¢abucak tiikketen vb. sayilabilir (Altuntug, 2012:
206). Z Kusag1 da kendisinden onceki Y Kusagi gibi teknoloji ile birlikte kiiresel engelleri
tanimamaktadir. ileriki zamanlarda batili yasitlariyla adaptasyon sorunu yasamayacaklari
tahmin edilen bu kusagin komplekssiz bir nesil olacagi da one stiriilmektedir (Mesutoglu,

2015).

Z Kusagi'na gore Y Kusagi bilisim teknolojileri ile on, yirmi yaslarindayken
tanismasina ragmen ¢ok hizli ilerleme kat etmistir. Dolayisiyla teknolojinin direkt olarak
icine dogan Z Kusagi’nin Y Kusagi’na gore cok daha hizli gelismelere imza atacagina
dair tahminler yiiriitilmektedir. Bu sebeple Z Kusag1 hakkinda stirekli olarak ¢ikarimlar

yapilmaktadir. Z Kusagi’n1 sosyal medyaya ve internete baglayan aygitlar, adeta onlarin



elleri, kollar1 gibi uzuvlar1 haline gelmistir. Z Kusag: tiyeleri sosyal medya, internet
siteleri gibi aglarda oldukca aktiftir. Dolayisiyla Y Kusagi’nin hayatina sonradan giren

bircok siirece bu kusak dogustan dahil olmustur (Acilioglu, 2015: 30).

Asirt derecede teknolojiklesmis olan Z Kusag: liyeleri “Dijital Yerliler” ismiyle
de anilmaktadir. Dijital Yerliler kavrami teknolojik kaynaklarin eski zamanlara oranla
degisip doniistiigii bir ortamin i¢ine dogan ve bu imkan1 en verimli bigimde kullanabilen
kisileri ifade etmektedir. Bu sekilde adlandirilan kisilerin fikir ve becerileri, ¢esitli sanal
oyunlar ve diger internet aglarin siirekli olarak kullandiklari i¢in 6zgiin bir hal almistir.
Bu tarz teknolojik imkanlarin i¢cine dogmayip sonradan teknolojiyi kullanma egiliminde
veya mecburiyetinde olan kisilere ise "Dijital Gogmenler" ad1 verilmektedir (Arabaci ve

Polat, 2013: 13).

Giliniimiizde Z Kusag lyelerinin biiylik bir kismi ¢aligma hayatina katilmistir.
Finansal olarak oOzgiirlesmeye baslayan bu kusak zor bir tiiketici kitlesi olarak
goriilmektedir. Bu kusak diger kusaklara kiyasla daha karmasik bir kusaktir. Isletmelerin
bu yeni kusakla karsilikli etkilesim kurabilmek amaciyla daha cesitli ve yaratici
pazarlama stratejileri gelistirmesinin gerektigi ortadadir. Heniiz yaslari ¢ok gen¢ olmasina
ve bir kismi parasal acidan ozgilirlesmemis olmasina karsin satin alma faaliyetlerini
gerceklestirmekte ve yeni lrilinleri test etmeye bayilmaktadir. Z Kusagi’nin marka
sadakati olduk¢a zayiftir ve kusagin tiyelerinin kullandiklar1 markalar: siklikla ve ani bir
bicimde degistirdikleri gdzlemlenmektedir. Bunun yaninda bu kusak kullandig: {iriinler
ile ilgili 1y1 veya kotii tecriibelerini ve goriislerini sosyal medya sitelerinde yayinlamaya
da 6zen gostermektedir. Bu kusagin dikkatini ¢ekmek amaciyla isletmeler birden fazla
sosyal ag ve ulasim kanalina hitap etmelidir. Bu kusagin liyelerini hedefleyen isletmeler,
yeni sosyal ag ve teknolojiler iizerinden iletilerini ulastirarak hedeflerine ulasabilir

(Marketing Turkiye, 2016 b).

1.3.6. Alfa Kusag

2015 yilinda Avusturalyali demografi uzmani1 Mark McCrindle Z Kusagi’ndan
sonraki neslin isminin belirlenmesi adina bir anket diizenlemistir. Bunun sonucunda en
cok tercih edilen isim Yunan alfabesinin ilk harfi olan “Alfa” olmustur. Bu sebeple Z
Kusagi’ndan sonraki kusak “Alfa Kusagi” olarak adlandirilmistir (Nagy ve Kolcsey,
2017: 110).
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Son kusak olarak bilinen Alfa Kusagi 2010 yili ve sonrasinda doganlardan

olugmaktadir. Bazi aragtirmacilar ise Alfa Kusagi’n1 2010-2025 yillart arasinda doganlar

olarak ele almaktadir (Apaydin ve Kaya, 2020; McCrindle, 2007). Ancak Nagy ve

Kolcsey (2017: 112), Strauss ve Howe (1991)’un “bir kusagin olusabilmesi i¢in 20 sene

gibi bir zaman aralifinin olmasi gerektigi” sozilinii referans alarak 2010-2030 seneleri

civarinda diinyaya gelen bireylerin Alfa Kusagi liyesi olabilecegini belirtmektedir.

Yapilan Arastirmalara gore Alfa Kusagi iiyelerinin 6zellikleri su sekildedir

(Ramadlani ve Wibisono, 2017: 5):

Paylasimci degillerdir, her seye tek baslarina sahip olmak istemektedirler.
Hareketli ve aktif bir yapiya sahiptirler fakat giiriiltiicii degildirler. Yapilan
incelemelere gore 0-6 aylik bebeklik donemlerinde uslu ve sakindirler.
Mahremiyet kavrami onlar i¢in ¢ok dnemli degildir. Tecriibelerini herkes ile
cok rahat bir sekilde paylasabilirler.

Kurallardan pek hoslanmazlar.

Saglikli beslenmeye dikkat ederler. Yogurt, siit, kefir gibi besinler tiiketirler.
Dini degerlerden uzaktirlar.

Teknolojiyle yakindan ilgilenirler ve giyilebilir teknolojiye heveslidirler.
Fazla tiiketimi sevmezler, ebeveynlerinin esyalarini kullanmayi tercih ederler.
X ve Y Kusagi ebeveynleri tarafindan simartilmaktadirlar ve onlardan
etkilenmektedirler.

Sosyal medyaya giivenleri tamdir. Diinyayr sosyal medya iizerinden
tanimaktadirlar.

Bireyselligi sevmektedirler ve kendi kendilerine yetmektedirler.
Alisverislerinde online aligverisi tercih etmektedirler.

Insanlarla iletisim kurarken fiziksel temastan kaginmaktadirlar.

Zorluklarla bas etme konusunda basarilidirlar.

Keyif aldiklar1 seyi tekrarlarlar. Ayni1 diziyi tekrar tekrar izleyip ayni miizigi
defalarca dinleyebilirler.

Ayni1 anda birden fazla isi yapmamaktadirlar.

Cevresel ve sosyal konulara duyarlidirlar.
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e “Zaman su andir.” felsefesini benimsemektedirler. Ne diine takilmakta ne de
yarin i¢in kaygilanmaktadirlar.

e Sabirsiz ve tez canlidirlar.

Tablo 4: Kusaklarin Karsilastirmasi

Bebek Patlamasi

Sessiz Kusak Kusag X Kusag Y Kusag: Z Kusag1
e Itaatkar e  Otoriteye e  Otoriteye e  Otoriteyi zor e Otoriteyi
e  Giiclii saygili saygili kabullenen tanimaz
sadakat e  Giiglii sadakat e  Sadakat e  Sadakat duygusu e  Sadakat
e Istikrarlive e  Istikrarh duygusu yiiksek diisiik duygusu
— karali o  Fedakar e  Kanaatkar e  Sikis degistiren diistik
S e Yetinmeyi o Calismakigin ¢ Toplumsal e  Toplumsal e Aceleci
g bilen yagayan olaylara kars1 olaylara duyarli e  Yaratici
:g e  Caliskan e Kuralct duyarlt e  Bagimsizligina e Teknoloji
= ¢ Teknolojiye e  Teknoloji e Ayniiste uzun diiskiin ile dogan
E? mesafeli iliskisi siire galisan e Basari odakli e Dijital
é e Dijital degisken e  Caligmak igin e  Yasamak i¢in yerliler
§ gdcmenler e Dijital yasayan calisan
gbgmenler e  Zorunlu e  Bireyci
teknoloji e Teknoloji ile
kullanicist biiyiiyen
e  Dijital e  Dijital yerliler
gbemenler e  Kusak farkinin en
belirginlestigi
kusak

Kaynak: Denecli ve Denecli: 2012

1.4. Pazarlamada Kusaklarin Onemi

Glinlimiiz sartlarinda isletmeler aligveris kategorilerine karar verirken kusaklarin
ozelliklerini ve farkliliklarini da diisiinerek hareket etmektedir. Teknoloji, sosyal medya,
internetten satin alma, dijital yerliler vb. kavramlarla adlandirilan nesiller; 6zelliklerine,
davranis sekillerine ve tiiketim faaliyetlerine gore giiniimiiz pazarlamasinin ve elektronik
ticaret piyasasinin da odak noktasi haline gelmislerdir (Wifim, 2021). Dolayisiyla
isletmeler, niifusun yas araliklar1 ve kusaklarin farkliliklar1 ile kusaklarin niteliklerine

Onem vermeye baslamistir.

Sessiz Kugak: Bu kusaktakiler, yaslandiklarini kabul etmeyerek aktif hayatlarim
devam ettirmekte ve bunlar1 gerceklestirmede kendilerine destek olabilecek iirlinleri
almaktadirlar (Kotler ve Keller, 2012: 220). 1. Diinya Savasi ve 1929 ekonomik krizinin
hasarlarin1 derinden hisseden Sessiz Kusak mensuplari, 2. Diinya Savasi’nin ardindan is
hayatina dahil olmustur (Dries vd., 2008: 909). Tiim bu yasananlar Sessiz Kusak

tiyelerinin biitiin hayatlarina etki etmis ayrica satin alma davraniglarina da yansimistir.
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1925-1945 seneleri civarinda diinyaya gelen "Sessiz Kusak" yaslanmanin anlamin
degistirmistir. Bu kusagin iiyeleri yaslarinin ilerledigini kesinlikle inkar etmektedirler.
Reklam verenler, hedef kitleleri yasl tiiketiciler olan reklamlarda yaslhilar1 dinamik bir
hayat yasiyormuscasina lanse ettiklerinde bu bireylerin bu reklamlar1 dnemsemediklerini
ogrenmistir. Isletmeler, mutlu ve yash ciftlerin bisiklet siirmesi veya deniz kiyisinda
kosturmasi1 gibi alisilagelmis senaryolardan kagmaya baglamiglardir (Kyles, 2005: 54).
Onlarin biiyiikanne ve biiylikbaba olarak rollerinin iistlinde durmak evrensel agidan daha
mantikli bulunmustur. Cogu yash tiiketici, sadece torunlariyla eglenceli vakit
gecirmemekte, bunun yaninda ¢ogunlukla onlarin temel ihtiyaglarimi gidermekte ya da
ara sira onlara hediyeler almaktadir (Stevenson ve McCrindle 2009: 55). Cevrim igi
ortamda cocuklar i¢in Ogretici oyuncaklar satan eBeanstalk.com'un kuruculari, hedef
kitlesinin yeni aile kurmus gengler oldugunu diisiinmekteydi. Fakat hedef kitlelerinin
%40'in1n biiyiikbaba ve biiyiikanneler gibi yash kisilerden olustugunu 6grenmek onlari
cok etkilemistir. Yagh tiiketiciler geng ebeveynlere oranla pazarlik etmeyen, {iriiniin ederi

neyse o miktar1 demeye razi olan kisilerdir (Kotler ve Keller, 2012: 220).

Bebek Patlamas: Kusagi: Bebek Patlamas1 Kusagi, 1946-1964 seneleri arasinda
dogan kisileri kapsamaktadir. ABD’nin ortalama 76 milyon tiiketici kitlesi bu kusak
tiyelerinden olusmaktadir. Isletmeler, senelik 1,2 trilyon dolar dolaylarinda harcama giicii
olan ve zenginligin dortte iigiinii elinde tutan bu kusagi1 gozden kagirmaktadir. Televizyon
aginda reklam verenlerin ilk hedefleri 18-49 yas araligindaki bireyler oldugu i¢in 50 yas
ve lizeri seyircileri "istenmeyenler" adiyla tanimlamaktadirlar. Daha 6nce yapilmis olan
bir ¢calisma sonucuna gére hemen hemen bes Bebek Patlamas1 Kusagi mensubundan biri
yaglanma evrelerine engel olmak amaciyla "50 yas yeni otuzdur" sozlerini benimseyen,
bir meditasyon ¢esidi sayillan mantray1 benimsemektedir. Bu kusak geng¢lesmek amaciyla
sa¢ ektirme, sa¢ boyama, botox iiriinleri satin alma, kirigiklik giderici kremler satin alma
gibi davraniglarda bulunarak bu iiriinlerin satig oranlarmi yiikseltmektedir (Kotler ve

Keller, 2012: 221).

X Kusagi: X Kusagi mensuplari, Bebek Patlamasi Kusagi mensuplariyla
kiyaslandiginda yetinmeyi daha ¢ok bilen kisilerdir, kuskucu ve azimlidirler, otoriteye
itaat ederler, islerine baghdirlar. Bu kusagin markalara kars1 ilgi duyan, dahasi1 markalara
aidiyet duygusu gelistiren ilk kusak oldugu sdylenmektedir. Bu kusak, kadinlarin ¢calisma

hayatina dahil olmasiyla beraber, geleneksel aile seklini de doniistiirmeye baglamistir.
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Bununla birlikte kadinin aile i¢indeki rolii salt ev hanimligindan, ¢ocuklarin bakimindan
ziyade bir gelire sahip olan ihtiyaclarini karsilayabilen bir birey olmaya dogru
doniismiistiir (Altuntug, 2012: 206). internetle tanisan ilk kusak, X Kusag1’dir. X Kusagi
tiyeleri 0zgiir ruhlu, yeniliklere agik, tiikketim odakli ve aymi zamanda kuskucu bir
yapidadir. Bu kusaktakilerin genglik zamanlarinda tiiketim hizlanmis, birgok televizyon
kanali yayma girmistir (Engizek ve Sekerkaya, 2016: 247). Bebek Patlamasi Kusagi
iiyeleri kendinden sonra gelen kusaklara oranla ¢ok daha az tliketim yapmaktadir.
(Caliskur, 2014: 60). Ayrica X Kusagi, satin alma faaliyetlerinde gercek disi, 1srarci ve
dolandirict pazarlama faaliyetlerine karsi dikkatli bir kusaktir (Kotler ve Keller, 2012:
221). Hedef kitlesi X Kusag1 olan pazarlamacilar satis teknikleri gelistirirken birtakim
detaylara dikkat etmelidir. Ornegin, X Kusagi, e-postalarini belli araliklarla kontrol
etmektedir. Ayrica 58.2 milyon X Kusagi mensubu internette siirekli bir sekilde aktiftir.
Bu sebeple genel olarak kendilerine gelen iletileri ka¢irmamaktadir. Ayn1 zamanda
videolar da bu kusagin dikkatini gekmektedir. Isletmelerin X Kusagi’na kisisel video gibi
dijital igerikler gobndermesi, gerek var olan gerekse potansiyel miisterilerin isletmeyi daha
yakindan tanimasina ve giivenilir bulmasina yardime1 olmaktadir. X Kusagi liyelerinin
ortalama % 81'1 bir Facebook liyesidir ve bunlarin % 48'i bu hesaplar1 aktif bir bigimde
kullanmaktadirlar. Facebook ve Twitter gibi sosyal medya mecralarinda siklikla video ve
fotograf paylasimi yapmaktadir, dolayisiyla firmalarin satis stratejilerini olustururken bu
faktorleri goz ardi etmemesinde yarar vardir. Giiniimiizde hemen hemen herkesin bir
sosyal medya mecrasia iiyeligi bulunmaktadir. Dolayisiyla isletmelerin herhangi bir
sosyal medya hesabinin olmasi, firmalarin hedef kitlesi ile iletisime gecebilmesi icin
faydali olacaktir. Hedef kitlesi X Kusagi olan bir firmanin Facebook’u kullanmasi daha
islevsel olacaktir. Zira bu kusagin siklikla vakit gegirdigi sosyal medya mecrasi

Facebook’tur (Goktas ve Carik¢i, 2015: 19-22).

Y Kugagi: Diinya niifusu icinde kalabalik bir orana sahip olan bu kusagin yillik
harcamalar1 187 milyon dolarin iizerindedir. Bu sebeple pazarlamacilar ve reklam
verenler Y Kusagi’nin satin alma faaliyetlerinden yararlanmak amaciyla pazarlama
stratejileri gelistirmektedir. Bu kusagin iiyeleri, bilgisayar oyunlar1 oynamakta, arama
motorlarinda dolagmakta, sosyal paylasim sitelerine girmekte, miizik indirmekte, anlik
mesajlasmakta ve cep telefonlar1 vasitasiyla sosyal g¢evreleriyle etkilesim

durumundadirlar. Bu kusagin tiyelerini aileleri simartarak biiytitmiis, kendini yiikseklerde
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goren ve kendisine zengin imaji veren bir kusaktir. Buna ragmen toplumsal degerleri
vardir ve toplumsal konularda kaygilidirlar. Detayci, 6zgiiveni yiikksek ve acelecidirler

(Kotler ve Keller, 2012: 219).

Y Kusagi satin alma faaliyetinin siradan bir aktivite olarak goriilmedigi bir ¢agda
yetismigtir. Yeni eglence anlayisina gore satin alma faaliyetlerinin gerceklestirildigi
ortamda perakendecilerin secenekleri cogalmaktadir. Amerikan tarzi aligveris merkezleri
ve onlarin Avrupali benzerleri; aligveris, sosyal bulugsmalar ve bos zaman aktivitelerinin
yeni bir olusumuyla birlikte biiyiik eglence merkezlerine donlismiistiir. Bu dogrultuda Y
Kusagi kendinden Once gelen kusaklara gore farkli bir satin alma sekli gelistirmistir
(Bakewell ve Mitchell, 2003: 95). Bu kusagin iiyeleri, marka farkindaligi olusturmaya
calisan isletmeler ve baskici pazarlama teknikleriyle bunaltildigi i¢in isletmeler, bu
kusaga erisebilmek ve onlar1 kendi yonlerine ¢cekebilmek amaciyla ¢ok farkl: stratejilere
bagvurmaktadir (Kotler ve Keller, 2012: 220). Y Kusagi kendisine fayda saglayan
tirtinleri satin almay1 tercih etmektedir ve ¢cok sadik bir miisteri oldugu sdylenemez ve
kendinden 6nce gelen kusaklara kiyasla tutumludur. Y Kusagi’nin bu 6zelligi isletmeler
acisindan endiselendirici olmaktadir (Kenee ve Handrich, 2010: 41). Tiim kusaklara ayr1
ayrt iletiler olusturulmasi konusu tartismalidir. Rocking the Gears'in ortak yazari J.
Walker Smith, kusak pazarlamasi ile ilgili Yankelovich Raporu'nda isletmelerin bir
kusaktan baska kusaga etkin bir bigimde ulasan bir ileti olusturmalar1 hususunda temkinli
davranmalarinin gerekliligini vurgulamaktadir. Yapilmak istenen genelde kapsayici
nitelikte olmak ve bunun yaninda her nesil i¢in ayr1 ayr1 hazirlanmus iletiler gondermektir.
Ornegin, Tommy Hilfiger, geng tiiketiciler i¢in iirettigi kiyafetlerin iizerinde markanimn
bliyiik logolar1 bulunur ve Bebek Patlamasi Kusagi icin ise gomleklerinde daha kiictlik
cep polo logolar1 kullanmaktadir (Kotler, 2000: 141). Edelman‘in aralarinda Tiirkiye’nin
de yer aldig1 on bir lilke iizerinde yapmis oldugu arastirmada Y Kusagi’na ait bulunan

onemli ipuclar1 su sekildedir (Ozbek, 2021):

e Y Kusag diinya genelinde saglikla ilgili {irlin ve hizmetleri ¢ok fazla satin
almaktadir. Fakat tekstil ve kozmetik iirlinleri satin alma oranlar1 diisiiktiir.
e Tirkiye genelindeki Y Kusagi sosyal aligverise onem vermektedir ve

sevgilileri, yakin arkadaslar1 veya aileleriyle alisveris yapmaktadir.
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e Tiirkiye’deki Y Kusagi’nin satin alma tercihlerini sunlar belirlemektedir;
arama motorlari, iiriin inceleme sitelerindeki aragtirmalar, sosyal ¢evreleri ve
ailelerinin goriisleri. Ilk iigte sosyal medya yer almamaktadir.

e Tirkiye’deki Y Kusagi’nin %48’1 satin alma kararlarini verirken ailelerinden,
anneanne veya dedelerinden ve kendilerinden daha geng aile iiyelerinden
etkilendikleri diisiincesindedir.

o Tirkiye’deki Y Kusagi’nin biiyilk cogunlugu modayr genel olarak sosyal
cevrelerinden, digerleri ise ebeveynlerinden 6grendiklerini sOylemektedir.

e Tiirkiye’deki Y Kusagi1 genglerinin %78°1 markalardan seyahatler, seminerler,
kogluk gibi faaliyetlerle kendilerine ¢esitli tecriibeler kazandirmasini, %76’s1
ise markalarin egitim bursu vs. gibi imkanlarla kendilerini ekonomik agidan
kalkindirmasini istemektedir.

o Tirkiye’deki Y Kusagi iiyesi olan her dort kisiden iicli isletmelerden
edindikleri olumlu ya da olumsuz tecriibeleri sitelerde yorumlar yazarak

paylagma ihtiyact hissetmektedir.

Z Kusagi: Prof. Dr. Suat Kolukirik tarafindan bir arastirma yapilmistir. Bu
calismada Z Kusagi’'min orgiit kiiltiiriine ve birlikte ¢alismaya uyun goriilmedigi,
bagimsizliktan hoslandigi, kendilerine ¢ok giivendigi, egitim seviyesini onemsedigi,
teknolojiye merakli oldugu, satafata ve eglenceye diiskiin oldugu, arkadaslik baglarinin
zay1f oldugu ve bireysel yasami sevdigi ve maceraperest oldugu ve aligveriste en ¢ok
giyim kusama daha sonra gidaya harcama yaptig1 sonucuna ulasilmistir (Kolukirik ve

Akin, 2017: 12).

Tiirkiye’de geng niifus oraninin yiiksek olmasindan da anlasilacagi tizere Z Kusagi
niifusun biiylik bir boliimiinii olusturmaktadir. Dolayisiyla Z Kusagi’na ayrilan biitge
oldukca fazladir. Z Kusagi’nin bir¢ogunun heniiz ekonomik bagimsizligi olmadigindan
isletmeler daha ¢cok ebeveynlerini etkilemek i¢in ugrasmaktadir. Z Kusagi calisma cagina
yaklastik¢a firmalarin modernliklerini ve ¢evikliklerini artirmalar1 gerekmektedir. 2015
yilinda Z Kusagi’na yonelik pazarlama aragtirmalar artmigtir. Sosyal medya bu kusak
i¢in biiylik 6neme sahiptir ve dijital reklamcilik satig teknikleri anlaminda hala bu kusaga
egemen durumdadir. Y Kusag1 zamaninda ii¢ ekran kullanilirken Z Kusagi’nda bes ekran
kullanilmaktadir: akilli telefon, televizyon, laptop, masaiistii ve tablet. Tiim bunlara gore

Y Kusag iiyeleri biraz da olsa dijital yerlilerse Z Kusag: iiyeleri tam anlamiyla dijital
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yerlilerdir. Bu sebepten isletmeler pazarlama stratejilerini hazirlarken o cihazlara da
ulasmalidir. Z Kusagi teknoloji ile i¢ igedir ve arastirmalarinda bir¢ok kaynaktan

kolaylikla bilgi alabilmektedir (Altuntug, 2012: 209).

Z Kusagi’nin 6zgiin bir tiiketim aligkanlig1 vardir. Bu kusak, kendinden dnce
gelen kusaklara gore egitim ve ekonomi agisindan daha donanimlidir. Bu kusagin tiyeleri
arzu ettikleri tiim iiriinlere aninda ulasabilmek, ulastiklarinda da onu hizlica tiikketmek ve
yeni tiiketim tecriibelerine sahip olmak arzusundadirlar (Altuntug, 2012: 209). Zira Z
Kusagi, teknoloji ¢agimin tam da ortasina dogmus bir kusaktir. Bu kusak i¢in her sey
boliinerek ve kiigiiltiilerek kullanilabilmelidir. Ornegin; kisa videolar, kisa mesajlar,
televizyon dizileri, internet sakalari, sozciiklerin kisaltilmasi gibi. Bu durum isletmeler
acisindan kolaylastiric1 olmaktadir. Cilinkii Z Kusagi her seyden kolayca etkilenebilen bir
kusaktir (Ugkan, 2007).

Ekonomik durgunluk, Z Kusagi’nin tiikketim aligkanliklarinin olusmasinda rol
oynamistir. Bu donemde aile iiyeleri issiz kalmis, dolayisiyla Z Kusagi liyeleri maddi
olarak problemli bir doneme sahitlik etmislerdir. Dolayisiyla hem marifetli hem de
atilgandirlar. Y Kusagi daima pozitiftir. Z Kusag1 ise basariyr yakalamak amaciyla
calismak istemektedir. Lise 6grencileri tlizerine yapilan bir aragtirmada 6grencilerin dortte
tcl bir glin kendilerine ait i1 yapmak istediklerini sOylemislerdir. Z Kusag lyeleri
seffafliktan yana olan isletmelere egilim gostermektedirler. Bununla birlikte Z Kusagi
tiyeleri satin alma faaliyetlerinde deneyimledigi tiriinleri satin alma egilimindedir (Glum,

2015).

Yiiksekbilgili (2016: 1401) X, Y ve Z kusaklarinin satin alim kararlarini verirken

farklilasma sebeplerini soyle siralamaktadir:

e X, Y ve Z kusaklarinin farkli yas gruplarina dahil olmalari, farkli hayat
deneyimlerinin olmas; iirlin ve hizmetleri tercih ederlerken kalite algilarinda
da farklar olugmaktadir. Bu sebeple {iriin ve hizmetlerin tercihinde farkliliklar
ortaya ¢cikmaktadir.

e Y ve Z kusaklar1 aligverislerinde moday1 takip etmekte ve dncelikleri arasinda
tutmaktadir. Bu da satin alim karar1 verirken farkliliga sebep olmaktadir.

e Kusaklarin sosyal faaliyetlerinin de farkli olmast her kusagin kendine has

aligveris tercihleri olmasina sebep olmaktadir.
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e Y ve Z kusaklar1 kendilerinden 6ncekilere kiyasla teknolojinin zirve yaptigi
bir zamanda dogduklarindan dolay1 doniisiimcli kusaklardir. Bu sebepten
onlarin satin alim karar verme tarzlari farklidir.

e Y ve Z kusaklar1 teknolojiyle i¢ ige olan, birden fazla ve farkli gorevi es
zamanli yapabilen ve ¢evik calisanlardir. Dolayisiyla satin alma kararlar1 da
farklilik gostermektedir.

e Tutucu bir tavra sahip olan X Kusagi iiriin tercihlerinde iiriiniin fiyat1 gibi ana
faktorleri daha ¢ok 6nemserken Y ve Z kusaklari ise yeniliklere daha agiktir.
Dogal olarak bu durum da iirlin ve hizmet tercihlerinde farkliliklara yol

acmaktadir.

Alfa Kugagi: Alfa Kusag ile ilgili 2014-2020 yillar1 arasinda yapilmig olan
calismalarda Alfa Kusagi liyelerinin 6nceki kusaklara gore sinir tanimaz, diisiincelerini
acik acik sdylemekten kacinmayan, hiyerarsi ve otorite gibi kurallar1 tanimayan kisiler
oldugu sonuglarina ulagilmigtir (McCrindle ve Fell, 2020). Ayrica Alfa Kusagi’nin diger
kusaklara oranla daha benmerkezci ve hareketli olma gibi davranislar1 oldugu
goriilmiistiir (Apaydin ve Kaya, 2020). Teknolojinin i¢ine dogan bu kusagin egitiminin
okul oncesi donemden itibaren teknolojiye uygun tekniklerle yapilmasi gerektigi

diistiniilmektedir (Ramadlani ve Wibisono, 2017).

Alfalarin ¢alisma hayatina yonelik yapilan ¢alismalardan birinde Reis (2018),
Alfa Kusagi’nin aile ve orgiitsel ortamdaki olasi davranislarini tespit etmek amaci ile bir
projeksiyon gelistirmeyi amaglamistir. Arastirma sonuglarina gore bu kusak tyeleri
dinamik, yaratict ve liderlik ruhuna sahip bireylerden olusmaktadir. Bu sebeple bu
davranigsal 6zellikleri gelecekteki meslek secimlerinde 6nemli rol oynayacaktir. Kisacasi
Alfa Kusag tiyeleri gelecege sekil verecek bir kusak oldugundan dolayr bu kusagin is
yasamina entegre edilmesi (Viegas, 2015), is yasaminin da bu kusaga hazirlikli olmasi

gerekmektedir (Schawbel, 2014).

Alfa Kusag ile ilgili ¢alisma hayatinda karsilagilabilecek durumlar i¢in bazi
tahminler sunlardir (Schawbel, 2014; Ramadlani ve Wibisono, 2017):

e Alfa Kusagi iiyeleri kendinden onceki nesillere oranla daha girisimci bir ruha
sahip olacaktir. Hatta bundan sonraki her kusak bir oncekine goére daha

girisimci bir ruha sahip olacaktir. Ciinkii ¢ok erken yaslarda bilgiye ve giice
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ulagim imkan1 bulacaktir ve hatta 10 yasimi doldurmus, kendi isini yapan
Alfalar’1 gormek miimkiin olacaktir.

Bu kusagin {yeleri sosyal medya aglari olmaksizin higbir islerini
halledemeyeceklerdir. Eger bir isletmenin hedef kitlesi Alfalarsa onlarla
iletisime gecebilmek icin sosyal medyayr etkin bir sekilde kullanmasi
gerekecektir ve hatta Alfalar sosyal iletisimin kendilerine 6zel olmasim
isteyecektir.

Siklikla ¢evrim i¢i aligveris yapacaklar ve dnceki kusaklara oranla minimum
seviyede yliz yiize iletisim kuracaklardir.

Alfa Kusagi tiyeleri ebeveynlerinin fikirlerinden oldukga etkilenmektedirler.
Dolayisiyla hedef kitlesi Alfa Kusagi olan isletmeler ayn1 zamanda onlarin
ebeveynlerini de dikkate almalidir.

Kendi kendilerine yetebilen, ayn1 zamanda da zorluklarin iistesinden gelebilen
bireyler olacaklardir. Alfa Kusag kitlik ve kiiresel 1sinma gibi en biiyiik
zorluklarla bas etmek zorunda kalacaktir. Emeklilik ve sosyal giivenceleri
bulunmayacaktir.

Alfa niifusu geri kalmis {ilkelerde yogunlasacagi, gelismis iilkelerde

seyreklesecegi icin zengin ve fakir arasindaki ugurum daha da artacaktir.
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IKINCI BOLUM
TUKETiCi DAVRANISLARI

Bu boliimde tiiketim kavrami, tiiketici davranisi kavrami, tiiketici davranisinin

Ozellikleri ve tiiketici davranisi modellerine deginilmistir.

2.1. Tiketim Kavrami

Literatiirde tiikketim kavramiyla ilgili ¢esitli tanimlamalar yapilmistir. Raymond
Williams (1976)’a gore tiiketim kavrami ilk olarak harcamak, bitirmek, ziyan etmek
anlamlarinda kullanilmistir (Featherstone ve Kiiciik, 1996: 49). Bagka bir deyisle tiiketim;
doyuma ulagsmak amaciyla gereksinim duydugumuz iiriin ve hizmetleri satin almak,
kullanmak ve bitirmektir. Ayrica kisilerde olusan gerek fizyolojik gerekse sosyal
gereksinimlerin tatmin edilmesi i¢in yapilan faaliyetlerdir. Tiiketim kavrami, yalnizca
parasal bir faaliyet anlamina gelmez, vakit, kiiltiir gibi kavramlarin da hizla harcanmasini

icine alan bir biitlinli kapsamaktadir (Kirci, 2014: 83).

Glinlimiizde tliketimin bir prestij gostergesi haline gelmesi bireyleri tiiketim
cilginligina siiriiklemekte ve tiiketim aliskanliklar hizla doniismektedir. Kisiler artik salt
iiriin veya hizmetin fonksiyonel faydasina bakmamakta, psikolojik tatmin saglamak
amaciyla da tiikketim yapmaktadirlar. (Sentiirk, 2010: 7). Giinlimiizde tiiketimin bir
fizyolojik gereksinimi gidermekten c¢ok, bu farkli amaglara yonelmesi bir mal veya
hizmetin artik temel 6zelliklerinin 6nemsiz oldugu anlaminmi tasimamakta, asil ifade
edilmeye calisilan istenen, iiriin veya hizmetin goriinen 6zelliklerinin de ilerisinde bir role
sahip oldugudur. Kisi {iriin/hizmet ve marka ile baz1 6zdeslesmeler olusturur. Kurulan

0zdeslesmeler soyledir (Odabasi1 ve Baris, 2014: 22-23):

e Kisilik ile Ozdesim: Uriin, kisinin kimligini ortaya koymasinda kullanilir.

e Nostaljik Ozdesim: Uriin, kisinin gegmisiyle baglantilidir.

e Karsilikli Bagimlilik: Uriin, kisinin giinliik aliskanhiklarin bir pargasi
olmustur.

e Sevgi: Uriin; sicaklik, tutku gibi hislere sebep olur.

2.2. Tiiketici, Miisteri ve Alic1 Kavramlari

Tiiketici davraniglarini kavrayabilmek i¢in ilk olarak tiiketicinin kim oldugunu

anlamak onemlidir. Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda ki 4077 sayili Kanun’a gore “iiriin
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veya hizmetleri kisisel amaglarla satin alan ve kullanan gercek ya da tiizel kisi” tiiketici
olarak adlandirilir. Pazarlama agisindan tiiketici; giderilmesi gereken gereksinimi ve
kullanacak parasi olan kisi, kurum ve kuruluslardir. Bu yiizden genis kapsamlidir. Bu
kapsama giren birimler; bireyler, aileler, iiretici ve satict firmalar, tiizel kisiler, kamu

kuruluslar1 ve sivil toplum kuruluslaridir (Kozak ve Sen, 2013: 4).

Miisteri, bir isletmeden diizenli olarak iiriin veya hizmet satin alimi yapan veya
devamli olarak aym1 markayr satin alan kisiyi ifade eder. Bu sebeple her miisteri
potansiyel tiiketici konumundadir fakat her tiiketici miisteri sayilamaz. (Islamoglu ve
Altunisik, 2013: 5). Ticari maksatla mal veya hizmet satin alimi yapan miisteriler “ticari
miisteri” seklinde adlandirilir (Odabasi ve Barig, 2014: 20) Baskalarinin gereksinimlerini
karsilamak icin satin alma faaliyetinde bulunan birey veya kurumlara ise alici

denmektedir (Islamoglu, 2003: 5).

2.3. Tiiketici Davramis1 Kavram

Giliniimiizde tiiketicilerin yalnizca yeme igme gibi gereksinimlerini gidermek
amactyla tiiketim faaliyetinde bulunmadig1 acik¢a ortadadir. Bireyler iiriin ve hizmetleri
kullanirken bazen acikg¢a sOylenemeyen istekleri, arzular1 disa vurmak amaciyla da
tilketim gerceklestirmektedirler. Giintimiizde tiiketiciler kim olduklarin1 ya da kim
olmaya calistiklarini anlatmak amaciyla da tiiketim yapmaktadirlar. Uriin ve hizmetlerin
satin alinmasi sadece finansal bir olay degildir, kisilerin aligveris tercihlerini sekillendiren

birden fazla degisken bulunmaktadir (Kog, 2015: 36-37).

Bir tiiketici anlik olarak satin alim yapmaya karar verebilir. Isletmeler,
tiikketicilerin satin alma karar1 verirken nelerden etkilendiklerini arastirir ve nereden, ne
zaman, nasil, ne kadar, ne sebeple satin alma karar1 verdiklerini 6grenmeyi amaglayan
sorulara yanit arar. Tiim bu sorularin yanitlarin1 bulmak ¢ok da kolay degildir (Tekin,
2014). Zira tiiketiciler pazarlama agisindan zordur. Buna sebep olan faktorlerden biri,
insanlarin davranislarinin dlgiilme ve yorumlanmasi anlamindaki zorluklardir. Ikinci
sebep ise insan davranisinin ¢ok fazla i¢sel ve dissal faktore bagli olmasidir. Tiiketicilerin
davraniglarini 6grenmenin, pazarlama alanma sagladig: yararlar sunlardir (Islamoglu,

2003: 7):

» Pazar boliimlendirmesi yapip hedef pazar segcmeye,
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* Yapilan pazar bolimlendirmesine uyan pazarlama teknikleri
olusturmaya,

» Tiiketicileri nasil yonlendireceklerini bilmelerini saglar.

Yazinda tiiketici davranisi kavrami farkli sekillerde tanimlamistir (Kozak ve Sen,
2013: 6) tiiketici davraniglarini “tiikketicilerin istek ve ihtiyaclarini giderecek iirlin veya
hizmetlerin arastirilmasi, secimi, satin alinmasi, kullanilmasi, degerlendirilmesi ve
sonrasindaki egilimleri ile ilgili faaliyetlerin biitiinlinii ele alan siire¢” olarak
tanimlamaktadir (Tek, 1999: 185) “Kisilerin mali degeri olan mal ve hizmetleri elde etme
ve kullanmalariyla ilgili etkinlikler” olarak tanimlamstir. islamoglu ve Altunisik (2013:
65) ise “Tiiketicinin ihtiyacin farkina varmasindan baslayarak bu ihtiyacin karsilanmasi
icin satin aldig1 mal veya hizmeti kullanmasi ve sonrasindaki memnuniyetini igeren bir

siire¢” olarak tanimlamaktadir.

Gliniimiizde tliketici davraniginin salt satin alma sirasin1 dikkate aldigi
sOylenemez. Tiiketici davranisi, satin almanin dncesinde ve sonrasindaki farkl siirecler

ile alakali deneyim ve ¢esitli unsurlar1 da dikkate almaktadir (Kog, 2015: 37).

Tiiketici davraniglar1 yalnizca gereksinimleri gidermek amaciyla mal ve
hizmetlerin satin alinmasi ve bunlarin tiikketimiyle kisith degildir. Tiiketim faaliyeti
gerceklestikten sonraki memnun kalma veya kalmama gibi durumlari da takip etmektedir.
Dolayisiyla tiiketici davraniglar tiiketicilerin tiikketim siirecindeki davranislarinin tiimii

olarak yorumlanabilir (Islamoglu ve Altunisik, 2008: 8).

2.4. Tiiketici Davramsimin Ozellikleri
Tiiketici davranis1 kavramini yeterince kavrayabilmek amaciyla bu kavrama has
niteliklerin bilinmesi gerekmektedir. Kozak ve Sen (2013: 7)’e gore tiiketici

davraniglarinin 6zellikleri sunlardir:

e Tiiketici davranisi, 6zel bir durumu incelemez, genel anlamda kapsamli bir
stireci incelemektedir.

e Tiiketici davranisi, tliketici agisindan tamamen amaca yoneliktir. Tiiketiciler
problem olarak algiladiklar1 konuya ¢6ziim bulmak amaciyla {iriin satin alma
faaliyeti gostermektedirler. Piyasada bulunan {iriin, hizmet veya aracilar,

tiikketicilerin bu problemlerini ¢6zmek amaciyla hazirlanmis araglardir ve bu
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araglar ¢ozlime yonelik hizmet etmek mecburiyetindedir. Tiiketiciler bu
coziimlere ulagsabilmek amaciyla biiytik cabalar gdstermektedirler.

e Tiiketici davranisi, satin alma ve tecriibe 6zelliklerini etkileyen degiskenlerle

alakalidir.
Odabas1 ve Baris (2003)’a gore tliketici davranislarinin 6zellikleri sunlardir:

o Tiiketici davranisi giidiilenme ile ortaya ¢ikmaktadir.
e Dinamik ve karmasik stiregleri icermektedir.

e (Cevresel etmenlerden etkilenmektedir.

2.5. Tiiketici Davrams Modelleri

Tiiketici davranis modeli; tiiketicilerin ne sekilde satin alma davranislari
gercgeklestirdiklerini ve bu davranislarin varolus seklini tanimlayan mantik yolu seklinde
adlandirlabilir (Islamoglu, 2003: 9). iki tip davranis modeli vardir; agiklayic1 davranis
modelleri ve tanimlayici davranis modelleri (Tek, 1999: 212).

2.5.1. Aciklayic1 Modeller

Aciklayic1 davranis modelleri geleneksel davranis modelleri olarak da
adlandirilmaktadir. Bu modeller bir {iriin veya hizmetin digerlerine kiyasla hangi sebeple

tercih edildigini giidiiler araciligiyla agiklayan modellerdir (Islamoglu, 2003: 10).

Geleneksel modeller, tiiketicilerin davraniglarini gilidiiler ile agiklar ve bir iiriin ya
da markanin digerlerine ne sebeple tercih edildigini giidiiler yoluyla ortaya ¢ikarmayi
hedefler (Islamoglu ve Altumsik, 2013: 23). Giidii, bir davrams1 baslatan, onu
yonlendiren ve devamliligini saglayan kisiye 6zel bir motivasyon olarak adlandirilabilir.
Giidi, davranis sergilemeye, harekete gegmeye yonlendiren giictiir. Bir davranigin nereye

ulasacagini bu davranisi olusturan giidiiniin sekli belirlemektedir (Islamoglu, 2003: 27).

2.5.1.1. Ekonomik Model

Rasyonel modeller arasinda bulunan ekonomik davramis modeli, kisisel
menfaatini yiikseltme amacindaki tiiketicileri baz almaktadir. Tiiketici asgari diizeyde
harcama yapip en yiiksek faydayi saglamak amacindayken azalan marjinal fayda ilkesini
de dikkate almaktadir. Dolayisiyla tiiketici bir iiriin satin alirken o iiriinden elde ettigi
yarar ile o iirlinlin kendisine olan maliyeti arasindaki oran, alternatiflerin oranindan daha

yiiksek oldugu miiddetge satin alma faaliyetinin devamin getirecektir. Alfred Marshall’in
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bu kuramdan ilham alarak olusturdugu “Parasal Olgek” modelinde tiiketicilerin
davraniglarini, bu davranislarin sonucunda elde edecegi faydanin yonlendirdigi tizerinde
durmustur. Bu sebeple tiiketicilerin kendileri i¢in en iyi iirlin hangisiyse onu tercih
ettikleri, sadece ekonomik ¢ikarlar1 dogrultusunda hareket ettikleri varsayilmistir
(Papatya, 2005: 224). Bu model kisilerin serbest piyasa kosullarinda pazar konusunda
ozellikle de fiyatlar ile ilgili yeterli bilgiye sahip olduklar1 bir ortamda her {iirliniin
marjinal faydasini bilecekleri ve sadece kendi maddi ¢ikarlarini diisiinerek faaliyette
bulunacaklari tahminine dayanan tiiketici davranisini agiklamada c¢ok da yetkin

goriilmeyen bir modeldir (Yorgancilar, 2015: 21).

2.5.1.2. Freudian Model

Freud, kisinin zihninin en derinlerinde var olan duygular1 her an bastiramadigini
savunmaktadir. Freud’a goére birey diinyaya geldiginde tek basmma doyuramayacagi
hislerle doludur ve zamanla ruhu karmasiklasir. Boylece insanda ti¢ farkli benlik yapisi

olusmaktadir (Islamoglu, 2003: 12). Bunlar id, ego ve siiper egodur (Tek, 1997: 206).

Psikolojik ¢oziimlemenin tiiketici davranislarima getirdigi aciklama sdyledir:
Tiiketicilerin yapmis oldugu satin alimlarin bir kismi1 psikolojiktir. Bu sebeple tiiketici
davraniglarinda olusan farkliliklar, onlarin ruhsal doyumsuzluklarindan dolay
olabilmektedir (Islamoglu, 2003: 12). Ornegin parfiimiin giizel koktugu igin satin
alinmasi o parfiimiin saglamis oldugu faydayla degil, kisinin ruhsal se¢imiyle alakalidir
(Papatya, 2005: 224). Buradan da anlasilacagi iizere {irlin ve hizmetlerin yalmizca

fizyolojik doyumu degil, ruhsal doyumu da tiiketici davranislarinin konularindandir.

2.5.1.3. Pavlovian Model

Bir 6grenme modeli olan klasik kosullanma modeli Ilk kez Rus fizyolog Ivan
Pavlov tarafindan gelistirilmistir. Pavlov hayvanlarin etraftaki uyaricilara tepki
verebileceklerini, bu nedenle uyaricilarin Onceden tepki gosterilen durumlarla
kullanilmast gerektigini sdylemis ve bu siireci klasik kosullanma modeli olarak
adlandirmigtir  (Islamoglu, 2003: 62). Klasik kosullanma, belli bir uyariciya belli bir
tepkinin verilmesidir. S6zii edilen uyaran herhangi bir fiziksel olay veya durumdur. Bu

uyaran bir kelime de olabilir, bir resim veya ses de olabilir (Yorgancilar, 2015: 23).

Reklamlarda yinelemenin tiiketici se¢imlerine ne sekilde etki ettigini anlamaya

yonelik faaliyetler bu modelin kapsamindadir (Islamoglu ve Altunisik, 2013: 29). Tekrar
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marka bilinci yaratmada da 6nemli bir role sahiptir. Tiiketiciler marka bilinci yaratildiktan
sonra yalnizca birtakim resim, renk ve simgeleri gordiiklerinde bile markalar1 kolayca
tantyabilirler (Kog, 2015: 202). Yine bu model, tiiketicilerin rakiplere olan marka
sadakatini diisiirmek amaciyla rakiplerin vaatlerine oranla daha etkileyici olan vaatler
verilmesi gerektiginden bahseder (Islamoglu ve Altumisik, 2013: 29). isletmeler klasik
kosullanmanin ilkelerini siklikla kullanir, zira klasik kosullanma otomatikman olmakta
ve ¢ogu zaman tlketiciler pazarlama uyaricisimt fark etmeksizin kosullanmis halde
istenen faaliyetleri gergeklestirmektedirler. Bu yiizden, kisilerin tathi bulduklari
hayvanlari, ¢ekici bulduklar1 mankenleri pazarlamacilar ¢ok sik kullanmaktadir (Kog,

2015: 207).

2.5.1.4. Veblen Modeli

Veblen modeline gore birey, i¢inde bulundugu toplumun kiiltiirel 6zelliklerinin
etkisi altinda kalan bir varliktir. Veblen modeline gore bireylerin istekleri ve sergiledigi
davraniglar biiyilk oranda mensubu oldugu grubun ve olmak istedigi grubunun etkisi
altindadir (Hacioglu, 2011: 248). Bu modelde Veblen tarafindan soylularin satin alim
faaliyetleri incelenmistir ve satin alimlarin ¢ogunlugunun prestij i¢in yapildigr ve
tilketicilerin ait oldugu grupta statii sahibi olmak, linlenmek veya kendi grubunun
Otesinde referans aldig1 grubun seviyelerine erismek i¢in satin alma faaliyeti gosterecegi

sonucuna varmustir (Islamoglu ve Altunisik, 2013: 29).

2.5.2. Tanimlayic1 Modeller

Klasik modellerin tersine tanimlayici modeller, tiiketici davranisinin veya satin
alma faaliyetinin ne sekilde gerceklestigine odaklanmaktadir. Bu modeller tiiketici
davranigini yalnizca igsel ve digsal uyaranlara karsi verilen bir tepki olarak degil, bir siireg
olarak satin alma ve tiiketim olgusunun nasil gelistigini de anlamaya ve tanimlamaya

yonelik calismaktadir (Islamoglu ve Altunisik 2013: 34).

Tanimlayic1 modellerin ortak 6zellikleri; tiiketici satin alma faaliyetlerini bir
problem ¢oziim siireci olarak gormeleri ve tiiketiciyi bir problem ¢ézme araci seklinde
tanimlamalaridir (islamoglu, 2012: 120).
2.5.2.1. Nicosia Modeli

Nicosia modelinin odaklandig1 nokta, firmalar ve miisterilerdir. Isletmeler, cesitli

mecralardan iletiler gondererek miisterileri ile etkilesime ge¢cmekte, miisteriler de bu
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iletilere yanit olarak iiriin satin almaktadirlar. Bu sayede firmalar miisterilerini, miisteriler
de satin alma faaliyetleriyle firmanin ileriki donemdeki pazarlama stratejilerini

belirlemektedir (Kozak ve Sen, 2013: 10).

2.5.2.2. Engell- Kollat- Blackwell Modeli

Bu modelde sorunun ortaya ¢ikmasi ve sonuglarin degerlendirilmesiyle ilgili satin
alma faaliyeti ele alinmaktadir. Satin alma faaliyetinde tiiketici alternatifler arasindan
kendi menfaatine en uygun olani seger. Satin alma faaliyeti sonucunda tiiketici ya tatmin
olmus ya da tatmin olmanmustir (Kog, 2015: 492). Modelin bes boyutu vardir (Islamoglu,
2012: 125-126).

1. Sorunun meydana gelisi,
2. Sorunun anlasilmasi,

3. Seceneklerin bulunmasi,
4. Se¢im yapma,

5. Sonuglar1 degerlendirme.

Tiiketici bu siireclerden sonra se¢im yaparken bircok i¢ ve dis uyarict bu
asamalarin hepsini ayrica etkilemektedir. Isletmeler bu evreleri ve tiiketicileri tesir altina
alan unsurlar1 ne kadar 1yi anlarsa, satis stratejilerini de o kadar iyi yonlendirebileceklerdir

(Islamoglu, 2012: 125-126).

2.5.2.3. Howard Sheth Modeli

Bu model tiiketicilerin marka tercihlerinin rastlantisal olmadigini savunur.
Tiketiciler akilc1 se¢imler yapmaya g¢alisirlar. Ancak karar alma, 6grenme ve bilgi

bellekleri kisithdir (Altundz ve Altundz, 2016: 92).

Bu modelde tiiketicilerin karar alma bigimleri tige ayrilir. Bunlar; otomatik karar
verme, smirli sorun ¢ézme ve siirsiz sorun ¢dzmedir (Islamoglu ve Altunisik, 2013: 33-

34):

e Otomatik satin almada tiiketici ya bilginin tamamina hakimdir ya da smrh
bilgiye ihtiya¢ duymaktadir. Bu satin alma bi¢iminde tiiketici gereksinimini hizli bir

sekilde giderme istegi duyar.
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e Sinirli problem ¢dzmede ise yine tiiketicinin yeterli bilgisi vardir ve bir marka
tercihi vardir. Fakat farkli markalar1 da aragtirma ve inceleme arzusu vardir. Acil satin
alma zorunlulugu bulunmamaktadir. Kullandigi markayr degistirme olasiligi zayif

olmasina ragmen test etmek i¢in ya da farkli sebeplerle degistirme gerceklestirebilirler.

e Sinirsiz problem ¢dézmede ise tliketicinin acil satin alma zorunlulugu yoktur
ancak risk sebebiyle yiiksek miktarda bilgiye gereksinim duymaktadir. Bu dogrultuda
tiikketiciler riskli ve pahali tirtinleri satin alirken yogun bir sekilde sorun ¢6zme davranisi

gostermektedirler.

2.6. Tiiketici Davramislarim1 Etkileyen Unsurlar

Tiiketicilerin satin alma tercihleri bircok etmenden etkilenmektedir. Tiiketiciler
bireysel ve sosyal anlamda arkadas cevresi, aile, referans gruplar1 gibi unsurlarin etkisi
altinda kalmaktadirlar (Durmaz vd., 2011: 117). Tiiketicilerin satin alma faaliyetini
gerceklestirene dek satin alma tercihlerinde ve satin alma faaliyeti sonrasinda ge¢mis
oldugu evreler ve bu evreleri etkileyen unsurlar pazarlamacilar i¢in olduk¢a dnemlidir.
Tiiketiciler satin alma davranisinda bulunurken onlar1 nelerin ne sekilde etkiledigi cevap
aranan ciddi hususlardandir. Tiiketici davranislarini etkileyen faktorlerden igsel ve digsal

faktdrler bu boliimde anlatilmistir (Islamoglu, 2003: 52-53).

2.6.1. i¢sel Faktorler

Tiiketici davraniglari, bagimsiz davraniglar degildir. Tiiketicilerin ruhsal
durumlar1 veya algilamalarindan ileri gelen davranis sekilleri olarak disariya yansir

(Torlak, 2016: 79).

2.6.1.1 Kisilik

Kisilik, Latince “personae” kelimesinden tiiretilmistir. Personae, tiyatrocularin
yiizlerine takmis oldugu maske veya canlandirdiklar1 karakter anlaminda
kullanilmaktadir. Dolayistyla kisilik bireyin disardakilere gosterdigi yani veya kisiyi
digerlerinden ayiran nitelikler seklinde adlandirilabilir (Kog, 2015: 338). Ayrica kisilik,
bireylerin ruhsal 6zelliklerinin biitiinii seklinde tanimlanmakta ve bizim kim oldugumuzu
tanimlayan ve bizi biz yapan niteliklerin tamami seklinde ifade edilmektedir.
Pazarlamacilar agisindan tiiketicilerin kisilik 6zelliklerinin bilinmesinde yarar vardir bu

ozellikler sayesinde pazarlamacilar, onlara hangi yollarla ulasacaklarini belirleyebilirler.
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Zira tiiketicilerin kisilikleri onlarin ne tiikettiklerini, ne zaman tiikettiklerini ve nasil

tilkettiklerini belirlemektedir (Okumus, 2013: 141).

2.6.1.2. Algilama

Duyu organlari araciliiyla bir olay ya da nesnenin anlamlandirilmasina algilama
denir. Algilama sayesinde kisi, etrafindaki uyaranlar1 fark etmektedir. Duyu organlart;
gelen uyaranlarin sekil, ses, tat, renk vb. niteliklerini algilamaya yaramakta ve bu fiziksel
algilar bireyin durumuna yansimaktadir (Tekin, 2014: 111). Bagka bir tanima gore
algilama, kisinin i¢ ve dis diinyasinin farkinda olmasi, etrafindaki bilgileri se¢mesi,
kavramasi ve anlamlandirmasi asamasi seklinde adlandirilmaktadir (Comert ve Durmaz

2006: 357).

Algilama iki ana etmenden olusmaktadir. Bunlar yapisal ve fonksiyonel
etmenlerdir. Yapisal etmenler, fiziksel uyaricilarin kisinin sinir sisteminde olusturdugu
sinirsel etkileri ve bu etkilerin 6zelliklerini anlatmaktadir. Fonksiyonel faktorler ise
kisinin ihtiyaglari, psikolojik durumu, edindigi tecriibeler ile bellegindeki bilgi ve
imajlardir. Ancak Islamoglu (2003: 91-92)’na gore yapisal ya da fonksiyonel faktorler
algilamada tek basina ise yaramazlar. Cift tarafli bir etkilesime sahip olurlarsa algilamay1

etkileyebilirler.

2.6.1.3. Giidiileme (Motivasyon)

Motivasyon kavramimin karsiligt  “glidiileme”dir. Motivasyon bireyin
faaliyetlerine glic vermesi ve bireyi yonlendirmesi sebebiyle bireyin davranislarinin
ardinda yer almaktadir. Giidiiler soyut davraniglari amaca dogru harekete geciren
kuvvettir. Giidiileme ise bireyin gereksinimlerini karsilamak amaciyla giidiiler

dogrultusunda davranis sergilemesidir (Arslan, 2014: 63).

Isletmeler tiiketicilerin biligsel siireclerini tesir altina almak maksadiyla giidiileme
kavramina hakim olmalidir (Odabas1 ve Baris, 2007: 104-106). Tiiketicilerin giidiileri ile
ilgili yapilacak arastirmalar, isletmelere tiiketicilerin hangi iirtinleri satin aldiklar1 veya
satin alimlariyla alakali diger hususlarda tiiketicileri nasil etkilemeleri gerektigi agisindan

yol gostermektedir (Okumus, 2013: 87).

2.6.1.4. Ogrenme

Insanlar sergiledikleri davramslar1 grenme yoluyla edinirler. Ogrenme kisinin

bilgi ve deneyimleriyle gerceklesir. Bir davranisa 6grenme denebilmesi i¢in o davranisin
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kalic1 olmasi gerekmektedir. Tiim satin alma faaliyetleri tecriibe ve 6grenme sonucunda

yapilmaktadir (Islamoglu, 2003: 58).

Ogrenme yineleme ya da tecriibeler ile davranista olusan ve kalicilig1 olan bir
faaliyettir. Ogrenme bir davranis degisikligine sebep olur. Zira Ogrenen insanin
davraniginda istemsiz bir degisim olmaktadir. Yalniz herhangi bir davranis degisikligine
O0grenme denebilmesi i¢in o davranigin uzun bir siire devam etmesi gerekmektedir.

Yalnizca o zaman gercek bir 6grenme s6z konusu olabilir (Giileg, 2006: 141).
Ogrenmenin temel 6zellikleri sunlardir (islamoglu, 2003: 58):
1. Davranis degisikligi meydana gelir.
2. Bilgi ve deneyimler sonucunda olusur.
3. Ogrenmede davranislarda degisiklik kalicidur.

2.6.1.5. Tutum

Nesneler, kisiler veya olaylar ile ilgili pozitif veya negatif diisiincelere tutum
denir. Tutum, kisinin bir sey ile ilgili ne diisiindiigiinii veya ne hissettigini ifade
etmektedir. Tutumlar 6grenme yoluyla olusan egilimlerdir. Dolayisiyla tutumlar
degistirilebilir. Fakat tutumlar kararli ve sabit sayilabilecek egilimler gosterdiginden

tutumun bir anda degistirilmesi kolay degildir (Islamoglu ve Altunisik, 2008: 135).

Bireylerin bir nesne veya diisiince ile ilgili genellikle kalic1 olan pozitif ya da
negatif degerlendirmeleri, duygular1 ya da egilimleri tutumlar1 olusturmaktadir. Tutumlar
sebebiyle tiiketiciler nesnelerden veya olaylardan hoslanirlar ya da hoslanmazlar,
onlardan tutumlarina gore uzaklasirlar veya onlara yakinlasirlar. Tutumlar, tiiketiciler ile
ilgili ¢ok fazla bilgi verirler. Tiketicilerin bir iirline veya hizmete kars1 sergiledikleri
tutumlar onlarin o iirlin veya hizmet ile ilgili genel diislinceleridir. O {iriinii ne derecede
begendikleri veya begenmedikleri, o iiriine dair hissettiklerinin giiciidiir (Okumus, 2013:

109).

2.6.2. Dissal Faktorler

Tiiketicilerin ait oldugu sosyal ¢evrenin sebep oldugu faktorlerdir (Torlak, 2016:
83).
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2.6.2.1. Kiiltiir

Tiirk Dil Kurumu’na gore kiiltiir, zaman ve toplumsal gelismelerle olusturulan

maddi ve manevi degerlerdir ve bu degerler kisiler araciligiyla kusaktan kusaga

aktarilmaktadir (TDK Sozliik, 2023).

Kiiltlir kavraminin 6zellikleri sunlardir (Kozak ve Sen 2013: 62):

Kiiltiir kendiliginden olusmamuistir, kisiler araciligiyla yaratilan bir degerdir.
Kiltiir dogustan verilen bir 6zellik ya da i¢giidiisel bir olusum degildir, hayatin
ilk agamalarindan itibaren 6grenilmeye baslanmaktadir.

Kiltliir 6grenilir, aligkanlik haline getirilir ve sonug¢ olarak sosyal katilim
araciligiyla kusaktan kusaga iletilerek devamlilik kazanir.

Kiiltlir, hem ait oldugu toplum i¢inde hem de diger toplumlardaki kisilerle
paylasilmaktadir.

Kiiltiir duragan degildir, yavas yavas degismekte ve sekillenmektedir.

Kiiltiir, bireylerin gerek fizyolojik gerekse sosyal ihtiyaclarini karsilar ve tatmin

saglar.

Kiiltiir bireylerin hem yasam stillerini hem de tliketim aliskanliklarin

sekillendirmektedir. Sosyallesme asamasinda 6grenilen davranis sekilleri bireyin giinliik

hayatin1 da etkiler. Boylelikle tiiketici davranis1 da bu siirecin etkisinde kalir. Kiiltiir,

toplumun biiyiik kisminin kabullendigi deger yargilari ve {iriin gruplarin1 da bigimlendirir

(Comert ve Durmaz, 2006: 353).

Tablo 5: Kiiltiir Unsurlarimin Tiiketim Davranislarina Etkileri

Kiiltiiriin Unsurlan Tiiketim Davranisina Muhtemel Etkileri
Degerler Cevreyi koruma bilinciyle plastik tiiketimini azaltmak.
Dil Marka isimlerinin, sloganlarinin, edebi figiirlerin etkisi, tiiketimle ilgili atasozleri.

Din Faizsiz kuruluslara yonelme, helal yiyeceklerin se¢imi vb.
inanglar Tiirbelere adak adama, iki bayram arasi evlenme vb.
Gelenek Goriicii usulii ile evlilik.

Toren Nisan gecesi, siinnet toreni vb.

Maddi Kiiltiir Unsurlar1  Nisan yiizigii takmak, diigiinlerde taki takmak.

Kaynak: Kog, 2015: 404

Tablo 5’te kiiltiiriin unsurlar ve tiiketim davraniglarina etkileri verilmistir.
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2.6.2.2. Alt Kiiltiir

Alt kiltir, kiiltiir icinde kiiltiir gibidir. Kiltliriin i¢indeki bir grup insandan
olusmaktadir. Ait oldugu kiiltiirle baglarin1 tam anlamiyla koparmamis fakat bazi
noktalarda ayrisan bir kiiltiirdiir (Mucuk, 2007: 72). Dolayistyla alt kiiltiir daha 6zgiin bir

kavramdir. Her kiiltiirtin alt kiiltiirleri vardir (Comert ve Durmaz, 2006: 353).

Alt-kiiltiirler tiiketicilerin davranislarini biiylik oranda etkilemektedir. Tiiketici

davranig1 bakimindan asagidaki alt kiiltiirlerden s6z edilebilir (Kog, 2015: 411):
¢ Yas: Ergen, yetiskin, yasl vb.
¢ Din: Miisliiman, Hristiyan, Yahudi vb.
e Irk: Beyaz, Siyahi, Eskimo vb.
e Milliyet: Tiirk, Alman, ingiliz, Fransiz vb.
e Gelir: Diistik gelirli, orta gelirli, zengin vb.
e Cinsiyet: Erkek, kadin

e Aile Tipi: Anne-baba ve ¢ocuklar, sadece anne/baba, bogsanmis, ¢ocuk sahibi

olmamis vb.
e Meslek: Yonetici, is¢i, miiteahhit, memur vb.
e Cevre: Koy-kent yasami.

2.6.2.3. Sosyal Sinif

Insan hafizas1 daima zahmetsiz ve kolay ulasilan yolu segmektedir. Bu siireci
kisaltmanin en basit yontemi "kategorize" etmektir. Kategorize etmek, nesneleri veya
kisileri belirli ortak ozelliklerini dikkate alarak kategorilere veya gruplara ayirma
anlaminda kullanilir (Demirtas, 2004: 34). Sosyal smif ise bir toplumun; aralarinda
iltimas, smirlilik, 6diil ve sorumluluk anlaminda farklar bulunan, birbirlerine uyum
saglayan iki veya daha fazla kesime ayrilmasidir (Islamoglu, 2003: 177). Sosyal sinifin
temelleri cinsiyet, yas, ik gibi etmenlerdir (Islamoglu ve Altunisik, 2008: 195.

Sosyal siniflarin farkli nitelikler tasimasi isletmelerin goz 6niinde bulundurdugu
digsal faktorlerden olmasini saglamistir. Bireyin ait oldugu sosyal sinifa kars1 egilimleri

sunlardir (islamoglu ve Altunisik, 2008: 195);
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¢ Daima iist sinifa 6zenmek ve onlara benzemeye ¢alismak,
e Ait oldugu sinifi agmak,
e Ait oldugu sinifi benimsemek ve i¢sellestirmek.

Pazarlama agisindan sosyal siniflar, 6zellikle pazar boliimlendirmesinde fayda
saglamaktadir. Isletmelerin bir iiriin kategorisinde gesitli markalar1 olabilmekte ve her
marka farkli bir ekonomik gruba yonelik olabilmektedir. Dolayisiyla her kesimin 6zel
zevkleri, davranig bigimleri, satin alma kararlar1 ¢esitlilik gostermektedir. Tutundurma
calismalarinda bu cesitlilik dikkate alinmali ve hedef kitlesindeki sosyal sinifa hitap eden
yollar tercih edilmelidir (Hacioglu, 2011: 250).

Bireylerin farkli statiilere sahip olmasi; kisilerin egitim, saglik, konaklama,
tiikketilen triinler vb. kaynaklara erisiminde farkliliklara sebep olmaktadir. Kisiler imkan
varsa daha fazlasina erismek ya da hi¢ degilse bir iist sinifa benzemeye ¢alismaktadirlar.
Bireysel ait olduklar1 gruptan aslinda ait olmak istedikleri sosyal sinifa ulasmak amaciyla
tiketimi bir vasita gibi kullanmaktadirlar. Liiks harcama yapma, iist siniflara ait bir
ozellik olmasina karsin alt sosyal sinif mensubu tiiketicilerde de goriilebilmektedir. Ornek
vermek gerekirse Skechers, Nike gibi markalar iist sosyal smuf iyelerinin
karsilayabilecegi fiyatlarda olmasina karsin diistik gelirli tiiketiciler de bu markalar1 satin
almak amaciyla ekonomik durumunu sonuna kadar kullanmaktadir (Okumus, 2013: 247-

248).

2.6.2.4. Aile

Evlenmek ya da kan bagina sahip olmak sebebiyle bir arada yasayan en az iki
kisinin olusturdugu gruba aile denir. insanlarm hayat boyu iki farkli aile edinme sanslar
vardir. Biri i¢ine dogdugu, digeri ise evlenerek kendisinin olusturdugu ailedir (Kozak ve

Sen, 2013: 70).

Boyle bir siniflamada ataerkil aile ve anaerkil aile olmak {izere iki tiir aileden
bahsedilebilir. Ataerkil aile tipinde en son karar1 daima baba verir. Babanin otoritesi
egemendir. Anaerkil Aile tipinde ise annenin hakimiyeti kesin ve mutlaktir (Odabas1 ve

Baris, 2007: 246).

Yapilan ¢aligmalara gore bir ailede satin almaya iliskin yapilan se¢imlerde dort

farkli unsur etkili olmaktadir (Giilerarslan, 2011: 133):
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¢ Erkegin egemenligi

e Kadinin egemenligi

o Ozerklik (ayr1 karar)

e Ortaklik (Birlikte karar)

Yalnizca ailenin tamaminin kullanacagi iiriinlerde degil, aile {iyelerinden birinin
kisisel aligverisinde de kisi, aile {iyelerinin etkisi altinda kalmaktadir. Dolayisiyla ¢ogu
satin alma faaliyetinde ailedeki farkli iiyelerin etkileri goriilmekte ve bu dogrultuda

aligveris faaliyeti yapilmaktadir (Aygiin ve Kazan, 2008: 228).

Bir iirlin veya hizmet tercihi yapilirken aile bireylerinin farkli rolleri ortaya
cikmaktadir. Ebeveynleri daha onlar kiigiikken cocuklar1 adina sectikleri markalar ile
onlar1 yonlendirmekte ve bu durum, ¢ocugun genclik déonemlerinde de devam ederek
marka se¢imlerini olusturmaktadir. Yasaminin her alaninda ve marka se¢imlerinde ailesi

bireyi etkilemektedir (Hacioglu, 2011: 251-252).

Satin alma tercihlerinde aile bireylerinin rolleri sunlardir (Durmaz ve Bahar, 2011:

66-67):

¢ Bekei: Ailede ihtiyacin farkina varilmasiyla satin alma niyeti olusan ve iiriinleri

arastiran aile tiyesidir.

e Etkileyici: Ailede satin alinacak iiriin veya hizmetin kriterlerini belirleyen
kisidir.

e Karar Verici: Ekonomik giice sahip olan ve se¢im yapma imkani bulunan
bireydir.

e Alict: Satin alma faaliyeti gosteren bireydir.

e Kullanict: Uriin ve hizmetlerden faydalanan kisidir.

Isletmeler amaclarma gore bu rollerdeki kisilerle etkilesime girmelidir.

2.6.2.5 Referans Grup

Referans grubunu bireyin simdilik mensubu olamadig: fakat iiye olmak amaciyla
caba gosterdigi gruplar olarak tanimlamak miimkiindiir. Referans gruplari, bireylerin

0zendigi, hayrani oldugu gruplar olduklar1 i¢in Ozenti gruplar1 olarak da
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adlandirilabilmektedir. Dahil olmay1 arzuladig1 referans grubuna girebilmek amaciyla
kurallarin1 uydurmaya calisan kisi, mensubu oldugu gruptaki diger iiyelerle ise ters

diismeye baslayabilir (Goniillii, 2001: 194).

Referans gruplar1 kendi arasinda “birincil” ve “ikincil” referans gruplar1 olarak
ikiye ayrilmaktadir. Birincil referans gruplar1 bireyin gilinliik yasantisinda diizenli
goriistiigli kisiler iken ikincil referans gruplari ise kisinin diizenli goriismedigi farklh

etkinlik ve organizasyonlarda karsilastig1 kisilerdir (Karafakioglu, 2006: 104).

Glinlimiizde kisiler farkli sosyal gruplarin mensubudur ancak bir gruba referans
grubu diyebilmemiz i¢in grubun kisilerin davranislarini sekillendirecek giigte olmasi
gerekmektedir (Comert ve Durmaz, 2006: 356). Tiiketici davraniglar1 bakimindan ele
alindiginda referans gruplari, tiiketicinin davranisini direkt veya dolayli bir bicimde
etkileyen iinlii ya da iinsiiz kisilerden olusan gruplar olarak tanimlanabilir (Kog, 2015:

437).

Referans gruplarmin tiiketicileri etkilemesine birtakim o6zellikler sebep olur.
Bunlar; o grubun kurallari, prestiji, giic ve sosyallesmeleri gibi faktorlerdir. Bir grubun
iyesi olan ya da o gruba {liye olmaya calisan tiiketici, o grubun kurallar1 ve sosyal hayati,
prestij ve imkanina sahip olmaya calisir ve satin alma faaliyetlerini ona gore yonlendirir

(Islamoglu ve Altumsik, 2013: 205).

2.6.2.6. Kisisel Faktorler

Kisilerin aligveris faaliyetlerini yonlendiren iki unsur vardir. Bunlardan biri

durumsal digeri de demografik unsurlardir (Mucuk, 2007: 77-78).

1. Demografik Faktorler
a) Cinsiyet

Cinsiyet; marka ve liriin tercihlerini etkilemektedir (Karpat Aktuglu ve Temel
Eginli, 2006: 45). Bu sebeple isletmeler pazarlama stratejilerini belirlerken cinsiyeti de

g6z oniinde bulundurmak zorundadirlar.
b) Yas

Kisilerin yas1 hangi tirlinleri tercih edecekleri konusunda belirleyici olmaktadir.

Yas, tiiketicilerin hangi medyay1 daha sik kullandigi, satin alma faaliyetlerinde nereleri
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kullandiklari, iriinleri ne amacgla ve nasil kullandiklari, pazarlama faaliyetlerinin ne

sekilde ilerleyecegi gibi unsurlar1 sekillendirir (Kozak ve Sen, 2013: 75).
c¢) Meslek

Kisinin ne is yaptigi, pazarlamacilara onlarin ekonomi ve harcama durumlarini
anlama konusunda ipuclar1 verir ve bu durumlar da onlarin satin alma faaliyetleri
hakkinda tahmin ytiriitiilmesine yardime1 olur. Tiiketicilerin meslekleri kimi iiriin veya
hizmetlere gereksinim duymalarini saglarken kimilerine ise ihtiyag duymamalarina sebep
olur. Bir is¢i ile bir patronun giyim ihtiyaglar1 ayn1 degildir ki biitgeleri de ayni olmadigi
icin tercih edecekleri iiriinler de farkli olacaktir. Bunun yaninda bir avukat igin gerekli
olan malzemeler ile bir taksi soforiine gerekli olan malzemeler de ayn1 degildir (Durmaz

vd. 2011: 12).
d) Gelir

Kisinin ekonomik durumu, onun aligveris faaliyetini direkt olarak etkileyen ¢ok
Oonemli bir unsur olarak karsimiza ¢ikar. Kisi, gelirinin bir kismiyla zorunlu ihtiyaglar
olan fizyolojik ihtiyaglarim1 giderir. Geri kalan kismiyla ise istek ve arzular

dogrultusunda harcama yapar (Caglar ve Kilig, 2010: 79).
e) Egitim
Kisilerin egitim diizeyi mesajlarin nasil ve hangi yolla iletilecegini de belirlemektedir.

Egitim durumu diisiik diizeydeki hedef kitle i¢in iletilerin daha acik ve net olmasi, satin

alma faaliyetlerini olumlu yonde etkileyecektir (Yildirim, 2013: 35).
f) Yasam Tarz

Yasam tarz1 genel anlamda bir kisinin ne sekilde yasadigiyla ilgilidir. Insanlarin
neler yaptiklarini, bunlar1 neden yaptiklarini ve bunu yapmanin sonucunda ne olacagini
anlatmaya calismaktadir (Ercis vd., 2007: 284). Baska bir deyisle yasam tarzi, kisinin
davranis, ilgi ve fikirlerinde anlam kazanan yasam seklidir (Caglar ve Kilig, 2010: 79).

Hayat stili, kisinin aligveris tercihlerini sekillendiren unsurlardandir. Dis gevre
olarak adlandirilan finansal, politik ve kiiltiirel yapi ile tiiketicinin sosyal, bireysel ve
ruhsal nitelikleri yasam tarzini sekillendirir. Yasam tarzi, ayni1 zamanda tiiketicilerin {iriin
ithtiyaclarini, marka se¢imlerini, hangi medyay1 kullandiklarini ve {irlinleri nerelerden ve

ne sekilde satin aldiklarini belirlemektedir (Stier, 2014: 77-78). Kisiler her ne kadar ayni
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alt kiiltiir, sosyal simif ve aym1 meslek gruplarindan geliyor olsalar da farkli yasam

tarzlarina sahip olabilmektedirler (Caglar ve Kilig, 2010: 79).

Hayat tarzinin pazarlama agisindan iki 6énemli 6zelligi bulunmaktadir (Siier, 2014:

77-78):
1. Hayat tarz1 kisinin satin alma davranisinda giidiilenmeyi yaratir
2. Zamanla ve 6grenmeye dayali yasam seklini degistirebilir

2. Durumsal Faktorler

Durumsal faktorler, tiiketicinin i¢inde oldugu duruma goére degisen faktorlerdir
(Erdogan, 2014: 174). Belk’e gore tiiketici davranislar1 baglaminda durumsal faktorler
bes baslik altinda ele almmistir (Islamoglu ve Altunisik, 2013: 223). Bu bes faktor Sekil

1’de gosterilmektedir.

Fiziksel Cevre Faktorleri
Sosyal Cevre Faktorleri \

Zamanla Tlgili Faktorler

Satin Alma
Sonuglari

Amagsal Faktorler

Aligveris Oncesi Durum
Faktorleri

Sekil 1: Tiiketici Davramslar1 Baglaminda Durumsal Faktorler
Kaynak: Islamoglu ve Altunisik, 2013: 224

Fiziksel ¢evre, duyu organlar ile algilanabilecek bariz 6zelliklerdir. Bir magazanin
dizayni, etkileyici vitrini, magaza raflarinin diizeni, magazanim konumu, otoparki, iirlin
yelpazesi gibi 6zellikler fiziksel ¢evre olarak sayilabilir. Sosyal ¢evre ise satin alma
sirasinda orada olan aile mensuplari, satis temsilcileri, diger tiiketiciler gibi kisilerin
varligi olarak adlandirilmaktadir. Aligveris esnasinda aile iiyelerinin orada bulunmasi,
magazanin kalabalik olmasi, satig temsilcilerinin ilgi ve alakalar1 sosyal ¢evreyi ifade
etmektedir (Belk, 1975: 159). Zaman faktorii, mutlak zaman ve goreceli zaman olarak
ifade edilmektedir. Mutlak zaman; saatin dakikasi, haftanin giinii, mevsimin ay1 gibi
zaman araliklarini ifade etmektedir. Goreceli zaman ise zamani, ge¢cmis veya gelecekteki

olaylar ile bagdastirmaktadir (Kozak ve Sen, 2013: 35). Amagsal faktorler ise kisinin
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aligverisi hangi amaca yonelik yaptigiyla ilgilidir. Kisinin aligverisi hediye amagh
yapmast veya kisisel ihtiyaci i¢in yapmasi aligveris davraniglarini da etkileyecektir.
Sonuncu faktor ise alisveris Oncesi durum faktorleridir. Kisinin i¢inde bulundugu ruh hali,
duygusal durumu ve aligveris faaliyetinin hemen 6ncesindeki durumu gibi faktorler satin

alma kararlarin1 biiyiik dl¢iide etkilemektedir (Islamoglu ve Altumisik, 2013: 225).

2.7. Satin Alma Karar Siireci

Tiiketici davranisi oldukea karisik bir siirectir ve birgok unsur tiiketicilerin satin
alma faaliyetlerini etkilemektedir. Dolayisiyla isletmelerin bu rekabet ortaminda ayakta
kalmak, piyasadaki mevcut konumunu korumak, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini
karsilayabilmek amaciyla onlarin satin alimlarinda nelerin etkili oldugunu bilmeleri

gerekmektedir (Kili¢ ve Goksel, 2004: 149).

2.7.1. ihtiyacin Fark Edilmesi

Ihtiyacin fark edilmesi, ne alinacaginin secimi yapilirken bir gereksinimin ortaya
cikmas1 ve doyuma ulasilamamasi sonucu ihtiyacin kiside strese sebep olmasi ile
meydana gelir. Bu bir fizyolojik ihtiya¢ da olabilir ya da disardan gelen uyaricilarin

etkisiyle psikolojik bir ihtiya¢ da olabilir (Mucuk, 2007: 79).
Problemin farkina varilmasina yarayan unsurlar sunlardir (Kog, 2015: 485):
e Var olan {iriiniin ya da hizmetin sona ermesi
e Uriin veya hizmetten memnun olmama
¢ Degisen cevresel kosullar
¢ Yeni maddi imkanlar

2.7.2. Alternatiflerin Belirlenmesi

Alternatiflerin belirlenmesi asamasinda gereksinimleri gidermesi beklenen
irtin/hizmet ve marka secenekleri bulunur. Ne kadar zaman ayrilacagi, kisinin konuya
alakas1 ve bilgi seviyesi, tecriibeleri, bilgiye hangi yolla ulasacagi (sosyal ¢evre,

pazarlama iletisimi vb.) gibi konular tizerinde durulur (Mucuk, 2007: 79).

Uriin ¢esitliliginin artmas1 kisilerin kendi ¢ikar1 igin en uygun olami aramasina
sebep olmaktadir. En iyi tercihi yapmak amaciyla tiiketici miimkiin oldugunca fazla bilgi

toplamanin pesindedir. Fakat tiiketici giinliik rutininde ¢ok sayida {irlin ve hizmeti fazla
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karsilastirma yapmaksizin, fazla diistinmeden satin almaktadir. Bunlar tiiketicinin giinliik
gereksinim olarak gordiigli ve tiikettigi iirlin ve hizmetlerdir. Ancak riin ilk kez
denenecekse, daha once kullanilmis fakat {izerinden ¢ok zaman ge¢misse ya da ¢ok fazla
cesit icinden bir se¢im yapma s6z konusuysa hatali bir se¢cim yapmamak adina bilgi
edinmeye c¢aba gosterecek, karisik bir aligveris faaliyeti gosterecektir (Karafakioglu,

2006: 105).

2.7.3. Seceneklerin Degerlendirilmesi ve Bilgi Arama

Bu siirecte tiiketiciler, {iriin ve markalar ile ilgili bilgi sahibi olmak i¢in ugrasirlar.
Alicilar bilgi edinerek belirsizlikten kagimmaya calisir. Dolayisiyla tiiketiciler,
belirsizlikten kurtulmak ve diger secenekleri degerlendirmek amaciyla bilgi arayisina

baslarlar (Erdem, 2006: 116).

2.7.4. Satin Alma Karari

Birey tiim segeneklerin i¢inden bir satin alma kararina ulasir ya da var olan
alternatiflerden higbirini almamayi da secebilir. Alternatifleri karsilastiran tiiketici sonug
olarak seceneklerden hangisini satin alacagmin kararmi verir ve satis yerine giderek
kararin1 hayata gecirir. Satin alma islemi tamamlandiktan sonra tiiketicide doyuma
ulasma ya da ulasamama durumu sz konusu olacaktir. Dolayisiyla pazarlamacilar

tilkketicilerin satin alma sonras1 davraniglarini gézlemlemelidir (Erdem, 2006: 117).

2.7.5. Satin Alma Sonrasi Davranis

Tiketiciler yaptiklar1 aligveris faaliyetleri sonucunda farkli deneyimler edinir ve
yeni seyler 6grenir. Tiiketici bir sonraki aligveris faaliyetlerinde de bu deneyimlerinden
faydalanir. Bu son evrede iirliniin vermis oldugu haz, iirliniin eksikleri, eski {irlinii atma

ya da elden ¢ikarma gibi konular tiiketicinin 6zen gosterdigi 6gelerdir (Kog, 2015: 490).
Pazarlamacilar ¢alismalarini ti¢ konu iizerine yogunlagtirmalidir:

1. Satin alma faaliyeti sonucunda tiiketicinin doyumu ve davranislari,

2. Satin alma sonrasinda iirlin kullaniliyor mu yoksa elden mi ¢ikariliyor,

3. Tiketicinin doyuma ulasmasi, tiliketicilerin {iriinden beklentileri ile {irliniin
sundugu performans arasindaki iligskilere dayanir. Sayet iiriin performansi
beklenilenden daha iyiyse yliksek diizeyde doyum, bekledigi gibiyse kismen
doyum saglamakta, beklediginden kotiiyse tatminsizlik ortaya ¢cikmaktadir.
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Uriiniin  tiikketiciye tatmin saglaylp saglamamasi tiiketicinin daha sonraki
faaliyetlerini etkilemektedir. Tiiketicinin daha sonraki aligveriglerinde iiriinii tekrardan
almay1 tercih etmesi, yine o firmanin farkli kategorilerindeki mallarini satin almasi, tirtini
yakinlarina dnermesinin yaninda; iiriinii bir daha satin almamasi, terk etmesi, geri iade
etmesi, isletmeye veya ilgili yerlere sikayette bulunmasi, firmaya dava agmasi veya tirlinii
etrafa kotlilemesi tamamen tiiketicinin doyuma ulasip ulasmamasiyla alakalidir. Sayet
tiikketiciler tiriinti kullanmayip bir yere kaldirmiglarsa iiriin biiyiik ihtimalle kiside tatmin
saglamamistir ve satin alim yapan kisi {irlinii yakinlarina dnermeyecektir (Siier, 2014: 99-

101).
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UCUNCU BOLUM
SOSYAL MEDYA

Bu boliimde sosyal medyanin tarihsel gelisimi, sosyal medya kavrami, sosyal
medyanin geleneksel medyadan farki ve sosyal medya pazarlamasimin boyutlar

konularina deginilmistir.

3.1. Sosyal Medyanin Tarihsel Gelisimi

Sosyal medyanin tarihine inilmeden 6nce internetin tarihine bakmakta fayda vardir.
Internet baslangicta ABD’de askeri amaglarla ortaya ¢ikmustir. Amerika Savunma
Bakanliginin 1970 yilinda faaliyete gec¢irdigi bu proje Arpanet olarak adlandirilmistir.
Baslangigta 15 bilgisayarin birbirine bagli bulundugu ve diger kullanicilarin kullanimina
izin vermeyen basit bir agdan ibaretti. Baslarda askeri amaglar i¢cin kullanilmak {izere
baslatilan proje 1990’larin basinda artik SSCB’nin tehdit unsuru olusturmamasiyla
beraber Universitelerin de destegi ile hizli bir iletisim ag1 olmaya yiiz tutmustur.
Bilgisayarlar arasi etkilesimi basitlestirmek i¢in e-posta kullanimiyla alakali gelismelerin
yasanmasiyla beraber internetin kullanimi daha da artmistir. Fakat internetin
yayginlagsmasi, ticari internetin de hayatimiza girmesiyle olmustur. Internetin
yayginlagsmasiyla alakali en Onemli adimlardan biri sayilan “Word Wide Web”
protokoliiniin gelistirilmesiyle 1990’larin basinda internet daha da yayilmistir (Kircova
ve Enginkaya, 2015: 4).Baslarda ordu i¢in yapilmis olsa da gilinlimiizde bireysel kullanim

ve firmalarin kullanim alanlarina uyumlanmistir (Can ve Cetin, 2016: 885-886).

3.1.1. Web 1.0

Tek yonlii bir iletisim siireci olarak adlandirilabilecek bu uygulamada kullanici
yalnizca bir kisinin hazirladig1 igeriklerle idare etmekte; verilere ekleme yapma,
zenginlestirme, degisiklik yapma, olusturma ve yorum yapma gibi uygulamalar

kullanamamakta, yalniz mevcut olanla idare etmektedir (Yulu ve Kapan 2020: 2).

3.1.2. Web 2.0

Kisilerin igeriklere katkida bulunma arzusu ve beklentilerinin giderek artmasi
zamanla Web 1.0’1n yetersiz kalmasina sebep olmustur ve bu gelisime arzusu da bugiiniin
sosyal medya alt yapisi olan Web 2.0’in olusmasma sebep olmustur. Tek yonli
paylasimin yetersizliginden kaynakli dogan Web 2.0’in biricik 6zelligi, kisiler arasi

etkilesimin olmasidir. Bu yeni alt yapida kisiler daha etkin ve tlretken durumdadir.
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Kullanicilar igerik olusturmaya bu igerikleri paylasmaya yorum yapar olmuslardir

(Eraslan ve Eser, 2015: 5-6).

3.1.3. Web 3.0

Son yillarda adimi ¢ok¢a duydugumuz web 3.0 kavrami en temel anlamiyla
semantik web’i tanimlamaktadir. Web 3.0, her ne kadar internetin yeni devrini anlatmak
amactyla kullanilan bir terim olsa da kullanicilara gesitli imkanlar saglamasi ve 6zellikle
katilmeilik ile simgelestirilen web 2.0’a kiyasla daha fazla kullanic1 dostu ¢iktilar
saglamasi a¢isindan farkliliklar gostermektedir. Aralarindaki en bariz fark; web 2.0’ 1n
kullanicilarin igerik tireticiligine vurgu yapmasina ragmen web 3.0’1n birbiriyle baglantili

verilere agirlik vermesidir (Karakulakoglu ve Oguzhan, 2015: 115-117).

3.2. Sosyal Medya Kavramm

Web 1.0’dan web 2.0’a gegilmesi ile yasanan degisim ve doniisiim siireci hiz
kazanmuis, etkilesim kavrami yogun bir sekilde kullanilmaya baglamistir. Etkilesimli web
teknolojileri yeni medyaya doniisiim siirecine katkida bulunarak sosyal medyay1 meydana
getirmistir (Demir, 2015: 145). Baz1 calismalarda sosyal medya ile web 2.0 terimleri
birbirlerinin yerine kullanilmaktadir. Bazi ¢alismalarda ise bu iki kavramin farkliliklarina

dikkat cekilmistir.

Modern zamanlarda adindan ¢okg¢a bahsettigimiz yeni medyanin en genel tanimi
“kullanicilarin diger kullanicilarla ¢evrimici haber, fotograf, video, metin, dosya, icerik
paylasmasina imkén taniyan web sitelerine verilen ortak ad” olarak ifade edilebilir (Kirik

ve Biiyiikaslan, 2013: 74).

3.3. Sosyal Medyanin Temel Ozellikleri

Sosyal medya, iletisim kurmaya, paylasim yapmaya firsat tantyan ve kullaniciy1
aktif hale getiren platformlardan olusmaktadir. Sosyal medyanin temel ozellikleri

asagidaki gibidir (Mavnacioglu, 2015: 25-26):
e Zamansiz ve mekansiz paylasim esastir.

e Kullanicilarm, olusturduklar igerikleri kolayca mobil ortamlarda paylagsma

olanagi bulunmaktadir.

e Kullanicilar diger kullanicilarin gonderilerinden, paylasimlarindan ve

yorumlarindan aninda haberdar olabilir ve bu paylasimlar: yanitlayabilirler.
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e Sosyal medya sitelerinde kisiler, takip edilen konumunda olmalarinin yaninda

birer takipgidirler.

e Sosyal medyada kurallara bagh bir iletisim sekli bulunmamaktadir. Sohbet

havasinda bir iletisim mevcuttur.

Giiniimiizde yeni medya artik bir temel gereksinim haline gelmistir. igerik
iiretmek ve paylagsmak kullanicilarin bir tus uzagindadir. Aniden sahip olunan bilgiler
degismekte yerine yenileri yerlesebilmektedir. Dolayisiyla bu hizli degisim kosullarinin
meydan okuyucu etkilerinden bireylerin kendilerini korumak icin sosyal medyaya
ihtiyact vardir (Eraslan ve Eser, 2015: 34-35). Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisinin sosyal

medya medyaya uyarlamasi Sekil 2°de gosterilmektedir.

Kisisel
Doyum
Kat1 bir imaj
Benlik Saygisi, | .
Prestij, Itibar 7
J> Diyaloglara katilim

Inang ve duygularini

Sevgi, Aidiyet, Aile paylasani o

Kendine uygun, rahat edebilecegi

Barinma, Korunma, Emniyet platformlarn DU

Hava, Su, Yiyecek, Sicaklik Kendi network profilini olusturma

Sekil 2: Thtiyaclar Hiyerarsisi

Kaynak: Eraslan ve Eser, 2015: 35
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3.4. Sosyal Medyanin Geleneksel Medyadan Farki

20. asrin sonlarinda gelisim gdsteren internet teknolojisi ilk zamanlar geleneksel
iletisim tekniklerinin kullanilacagi sadece tek tarafli iletisime izin vermekteydi
(Biiyiiksener, 2009: 19). Ornegin, Web 2.0 teknolojilerinin ortaya ¢ikmasiyla igerik
tireticilerinin yalnizca yoneticilerin oldugu devir kapanmus, tiiketicilerin isbirligi i¢cinde
icerige katkida bulunmalar1 ve birbirleriyle de iletisim i¢inde olma imkani dogmustur
(Babacan, 2015: 49). Tiim bunlarin yaninda sosyal medya, bireylere hem fikirlerini hem
de yarattiklarin1 paylasma imkani1 saglamakta, paylasim ve tartismanin esas oldugu bir

yoruma agik bir ortam sunmaktadir.

Tablo 6: Geleneksel Medya ve Sosyal Medya Farklar:

Tek Yonlii iletisim Sosyal Medya
Itme Yonlii Katilimei
Kesintili Iletisim Cok Yonlii

Konusan Giiglii Kullanici, Kullanict Se¢imli
Otokritik Konusturan

Sabit Demokratik

Smirl1 ve Gergek Zamanli Olmayan Yorum Anlik

Smirlt Gecikmeli Olgiim

Sinirsiz ve Gergek Zamanli Yorum

Arsiv Erisimi Distik

Geligmis Arsiv Erigimi

Sinirli Medya Karmast

Genis Bir Medya Karmast

Yayim Kurulu Var

Bireyler Yayimlayabilir

Paylagim Desteklenmez

Paylagim ve Katilim Desteklenir

Yogun Denetim

Genis Ozgiirliik

Kaynak: Kircova ve Enginkaya, 2015: 20

3.5. Sosyal Medya Pazarlamasinin Boyutlari

Sosyal medya pazarlamasinin dort faktorii vardir. Bunlar; giiven, sosyal sermaye

ithtiyact, psikolojik refah ve genel yaklasim faktorleridir (Chi, 2011).

Giiven: Gilinlimiizde tiiketiciler bir isletmeye karsi cesitli sebeplerle giiven
duyabilecekleri gibi diger tiiketicilerin daha 6nceden edindigi satin alma deneyimine gore
de giiven gelistirebilmektedirler. Gelistirilen bu giiven, tiiketicinin isletme hakkindaki
olumlu diisiinceleri ile olusabilecegi gibi farkli kullanicilarin olumlu veya olumsuz
tecriibelerini paylagsmasi ile de olusabilmektedir (Perreault vd., 2013: 121-122). Giderek

artan sosyal medya platformlar1 sayesinde tiiketicilerin deneyimledikleri {iriinler
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hakkinda yorum yapma oranlart da artmistir. Bu durum da tiiketicilerin giivenini
isletmelerden ziyade iirlinii daha onceden kullanmis tiiketicilere dogru kaydirmustir.
Yapilan bir arastirmaya gore tiiketicilerin isletme reklamlarina duyduklar giivene gore
iirlin veya hizmeti tecriibe etmis kisilerin sosyal medyada yaptiklar1 degerlendirmelere
daha fazla giiven duyduklar1 ortaya ¢ikmustir (Ozaslan ve Uygur, 2014: 73). Dolayisiyla
tiketiciler satin alma faaliyeti gosterirken kullanici yorumlarimi da gbéz Oniinde

bulundurmaktadirlar.

Sosyal Sermaye Ihtiyaci: Sosyal sermaye, az ya da ¢ok kurumsallasmis karsilikli
tanima ve taninma iliskilerinin siirekli aglara sahip olma/tasarruf etme ile baglantil,
giincel ve potansiyel kaynaklarin birlikteligidir (Bourdieu, 1983: 190-191). Toplum
icinde herkes bir sosyal sermayeye sahiptir. Bu sahiplik, kisinin bir aile, grup veya bir
partinin iiyesi olmasidir. Birey, bu iiyelik sayesinde iiyesi oldugu grubun aglarini ve
kaynaklarimi1 kullanma hakkini1 garantilemis olur. Bu iiyelik, birey acisindan hem bir
tanima hem de bir taninmadir ve bu siire¢ bir karsiliklilik iliskisi icinde sekillenir (Yaret,

2011: 131).

Psikolojik Refah: Bradburn (1969) psikolojik refah kavramini, “kisinin olumsuz
duygulardan arinmasi ve olumlu duygulara sahip olmasi1” seklinde ifade etmektedir.
Psikolojik refah, kisinin kendisini pozitif olarak algilamasini ve gercek¢i bir sekilde gii¢li
ve zayif yonlerinin farkinda olmasini, bunun yaninda kendinden memnun olmasini,
yasamini anlamli bulmasimi kapsamaktadir (Ryff ve Keyes, 1995). Pazarlama agisindan
uzun siiren negatif psikolojik durum, genel diirtiisel satin alma egilimine etki etmektedir
(Verplanken vd., 2005). Zira diirtiisel satin alma negatif psikolojiden kurtulma yolu
gibidir. Kisi satin alma faaliyeti gostererek negatif ruh halinden kagmaya calismaktadir
(Silvera vd., 2008). Diirtiisel satin alma egiliminin bilisselligi ve duygusallig
goriilmediginden psikolojik refah, diirtiisel satin almay1 negatif yonde etkilememektedir
(Seinauskien¢ vd., 2015). Aksine psikolojik refahin ¢evrim i¢i aligveris tizerindeki etkisi

azimsanamayacak derecededir (Goldsmith, 2016).

Genel Yaklagim: Kullanicilar, sosyal medya iizerinden ulastiklar1 igerigin gegerli,
dogru ve inanilir olmasin1 nemsemelerinin yaninda igerigin 6zelliklerini de dikkate
almaktadirlar (Subramani ve Rajagopalan, 2003). Bu 6zellikler i¢inde bulunan eglence,

bilgilendirme veya rahatsiz etme etmenleri pazarlama faaliyetinin basarisiyla direkt
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olarak baglantilidir. Tiiketiciler sosyal medyadaki bir pazarlama faaliyetinin eglendirici
niteligi bulunmas: durumunda bu aktivitedeki var olan igerigi arkadaslari ile paylasarak
yahut sozii edilen igerigi dogrudan etkileyerek bu igerige dahil olmay1 arzulamaktadirlar.
Dolayistyla bu durum 6ncelikle pazarlama faaliyetini basarili kilmakta ve ileriye dontik
olarak firmaya duyulan tiiketici algisina pozitif anlamda katkida bulunmaktadir (De Vries

vd., 2012).

Sahin vd. (2017)’nin ¢alismasinda tiiketicilerin satin alma davranislarinda en ¢ok
etkiye sahip olan unsurun giiven oldugu tespit edilmistir. Bunu sirasiyla genel yaklasim
ve sosyal sermaye ihtiyaci izlemektedir. Psikolojik refahin ise literatiiriin aksine tiiketici

satin alma davranigini etkilemedigi sonucuna varilmistir.

3.6. Sosyal Medyanin Tiiketici Davramslari Uzerindeki Etkileri

Tiiketim insanlarin baglica davranislarindan hemen sonra gelmektedir ve bir iiriin
veya hizmetin satin alinmasi ve kullanilmasi ile aldkali tercihlerin bilesimidir. Bireyler
bir satin alma davranisinda bulunacaklar1 zaman alternatifleri belirleme ve degerlendirme
asamasinda medyadan oldukg¢a fazla yararlanmaktadirlar. Zira tiiketiciler sosyal medya
sayesinde degerlendirme yapabilecekleri cok fazla segenekle karsilasmaktadirlar.
Dolayisiyla tiiketiciler bir¢ok iiriine ulagabilme bunun yaninda tiriinleri kiyaslayabilme
olanagi bulmustur. Ayrica kullanicilar, {iriinii deneyimlemis kisilerin yorumlarina gore
neyi satin alacaklarini ya da almayacaklarini belirleme agisindan sosyal medyayi referans

olarak ele almislardir (Yengin, 2015: 319).

Giliniimiizde televizyon radyo, gazete vb. “geleneksel” iletisim araclarinin ne
kadar etkili oldugu tartisma konusudur. Sosyal medya, tiiketici ile isletme arasindaki
etkilesimi tamamen farkli bir boyuta tasimistir. Sosyal medya kanallar1 isletmeler ve
iriinlere gelismis bir pazarlama iletisimi alani sunmaktadir ve iyi bir sekilde
yonetildiginde isletmelerin hedef kitleleriyle iletisim kurmalarinda biiyiik bir 6nem

tasimaktadir (Stidas, 2015: 41).

Sosyal medya ortaminda kisiler icerik yaratarak, iletisim kurarak, fikir ve
diisiincelerini paylagsarak daha aktif olmuslardir. Boylelikle isletmeler bireylerle
iletisiminde daha dikkatli davranmalar1 gerektiginin farkina varmistir (Turgut vd., 2016:

56, 57).
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Sosyal medya sayesinde tiiketiciler ¢esitli icerikler yaratarak, etkilesimde
bulunarak, diisiince, bilgi ve tecriibelerini paylasarak daha etkin kisiler olmuslardir.
Internet ortaminda bulunan sosyal platformlarda bireylerin ni¢in yorumlar yazdiklar1 ve

bunlar1 okuduklart merak edilmektedir (Siidas, 2015: 63).

Dolayisiyla giiniimiizde miisteriler satin alma faaliyetleri ile olusabilecek
olumsuzluklar1 sosyal medyada arastirmalar yaparak minimize etmekte ve sosyal
medyada yaptig1 arastirmalar ile satin alma faaliyeti géstermekte veya satin alacagi bir
irlinden sosyal medyada yaptig1 bir aragtirma sonucu vazgegebilmektedir (Goh vd., 2013:

89).

Miisteriler, sosyal medyada artik icerik olusturma ve tiiketme, sohbet baglatma ve
sohbeti devam ettirme, diger tiiketicilerin etkinliklerine katilma gibi amaglarla bilgi ve
tecriibelerini  paylasmaktadirlar. Ancak tiiketicilerin sosyal medyada yaptiklar
paylasimlar, bir marka ile ilgili iyi ya da kotii degerlendirmeler olabilir. Bu sebeple
isletmeler sosyal medya hesaplarin1 goz ardi etmemeli, daima miisterileri ile iletisim

halinde olmalidir (Barut¢u ve Tomas, 2013: 10).

Yalnizca geleneksel medyanin kullanildigi zamanlardaki tiiketici ile bugiiniin
miisterileri kesinlikle ayn1 sayi1lamaz. Onceden yalnizca iletisim araclarindan bilgi sahibi
olunurken giinlimiiz insan1 bilgiye internet ortaminda sosyal c¢evrelerinden olusturmus
oldugu c¢evrimi¢i gruplardan ve sosyal medya platformlarindaki kisilerden
ulagabilmektedir. Sosyal medyay:r kullanan tiiketicilerin daha eski zamanlardaki
tiiketiciler gibi olmadiklar agik¢a goriilmektedir. Bu tiiketiciler 6grendikleri bilgileri hem
onceden tanidiklari arkadaslarina hem de sosyal medya ortaminda yeni tanidiklari

arkadaslarina aktarmak isteyen kisilerdir (Denegli, 2015: 23).

Sosyal medyanin aktif kullanilmasi tiiketicilerin satin alma faaliyetlerinde
birtakim farkliliklarin olusmasina sebebiyet vermistir. Evans (2008) bu farklilagsmay1
“sosyal medya geri bildirim dongiisii” olarak adlandirmistir. Bu dongiiden once satin
alma hunisi olarak isimlendirilen, isletme ve markanin sarf ettigi ugraslar1 anlatan bir
model kullanilmakta idi. Bu modele gore tiiketiciler ilk olarak {iriin veya hizmetin farkina
varmakta, sonrasinda diislinlip degerlendirmekte ve sonunda satin alma faaliyetinde
bulunmaktadir. Satin alma hunisi modeli, sosyal medya geri bildirim dongiisii

modelinden farklidir. Aralarindaki en belirgin fark tiiketiciden gelen geri bildirimi fark
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etmemesi ve tiiketicinin arzularma 6nem vermemesidir (Kogyigit, 2015: 66, 67). Sekil

3’te satin alma hunisi modeli gosterilmektedir.

Farkindalik Degerlendirme

Sekil 3: Klasik Satin Alma Hunisi
Kaynak: Kogyigit, 2015: 67

Degerlendirme siirecinde medyanin tiiketici {izerindeki etkisi g6z Oniinde
bulundurulmalidir. Zira satin alma faaliyetlerinde sosyal medya biiyiik rol oynamaktadir.
Satin alma hunisinin sosyal web ile birlesen yeni hali, daha sonra aligveris yapacaklar i¢in
var olan miisterilerin lirettigi tecriibeyle edinilen bilginin geri doniisiimiine yarayan seffaf
bir modeldir. Satin alma hunisinin sonuna satin alim sonucundaki deneyimleri ekleyen
geri bildirim dongiisii, sosyal medya uygulamasi agisindan biiyiik 6neme sahiptir. Sosyal
medya, sosyal geri bildirim dongiisiinde satin alma faaliyetinin sonuna satin alma sonrasi

tecriibeleri yerlestirmektedir (Adigiizel, 2012: 13). Bu model Sekil 4’te gosterilmektedir.

Farlandalik Degerlendirme Fikir Yorum
edinme | Yapma

Sekil 4: Sosyal Medya Geri Bildirim Dongiisii

Kaynak: Kogyigit 2015: 68.



Sosyal medya hem tiiketicilere hem de isletmelere olduk¢a genis imkanlar
sunmaktadir. Isletmelere yeni iiriin ve hizmetlerini tanitmada veya halihazirdaki
Urlinlerinin satiglarin1  arttirma faaliyetlerinde sosyal medya kolay ulasilabilirlik
saglamaktadir. Tiketicilere ise iiriin ve hizmetler ile ilgili giincel veri aktarmaktadir

(Olgun, 2015: 487).

Sosyal medyada kullanicilarin yaptigi yorumlart ve tepkilerini takip eden
isletmeler diger isletmelere gore avantajli konuma gegmektedir. Isletmeler tiiketicilerden
aldiklar1 geri bildirimlerle iiriin ve hizmetlerini tiiketicilerin yorumlar1 dogrultusunda
gelistirebilmekte ayrica bu verileri {iriin ve hizmetlerini daha genis kesimlere ulagtirmak

amaciyla da kullanabilmektedir (Akyazi ve Yengin 2015: 320).

Isletmelerin sosyal medyay1 kullanma amagclar1 asagidaki sekildedir (Kanisli,

2013: 72):

e Hedef kitleye marka bilinci asilamak,

e Sosyal medya platformlarinda aktif bir imaj ¢izmek ve farkindalik
yaratmak,

e Sosyal medyadaki tiiketicilere marka tanitimi1 yapmak,

e Sosyal medya ortamindaki var olan ve potansiyel miisteriyle pozitif
iligkiler gelistirmek,

e Simetrik iletisim ile marka imajin1 yonlendirmek,

e Yeni hizmet, lriinler ve faaliyetlerle alakali bilgileri kullanicilara iletmek
ve onlardan geri bildirim elde etmek,

e Markasini savunacak tiiketiciler kazanmak olarak siralanabilir.

Sosyal medya platformlar: giiniimiizde yaygin bir bi¢imde kullanilan ve en ¢ok
zaman gegirilen medya araglaridir. Sosyal medya platformlar1; devamli giincellenmesi,
coklu kullanima izin vermesi, sanal paylasima imkan saglamasi gibi sebeplerle en popiiler
mecralardan arasinda olmay1 bagarmistir. Sosyal medyanin tiiketici davraniglarini nasil
ve ne sekilde yonlendirdigine dair sorulara ise Nielsen ve McKinsey arastirma sirketleri
cevap bulmaya calismistir. Rapora gore tiiketicilerin sosyal medyaya baglanmak icin
mobil aygitlardan faydalanma olgusu artis gdstermekte, tiiketiciler yardim almak ya da
miisteri hizmetleri ile iletisim kurmak amaciyla miisteri hizmetleri hattindan daha c¢ok

sosyal medya lizerinden iletisime gecmeye calismaktadir. Diger bir 6nemli bulgu ise
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bir¢ok tiiketicinin sosyal medyadaki diger tiiketicilerin tecriibelerinden etkilendiklerine

dair sonugtur (Bat1, 2015: 308, 309).

Bu baglamda tiiketicilerin bir satin alma faaliyeti gerceklestirecegi zaman
alternatifler arasindan se¢im yapma asamasinda medyadan ciddi bir bilgi araci olarak
faydalandiklart sOylenebilir. Sosyal medyanin gelismesiyle beraber tiiketicilere
degerlendirme yapabilecekleri daha fazla secenek sunulmustur. Dolayisiyla tiiketiciler
hem daha fazla iirtinii ve 6zelligi kiyaslayabilmekte hem de o iiriinli deneyimleyen farkli
tiikketicilerin yorumlarina bakarak, onlarin deneyimlerinden yola ¢ikarak seg¢imlerini
yapabilmektedirler (Yengin, 2015: 319). Bununla birlikte isletmeler de sosyal medyadan
iiriin ve hizmetlerinin reklamlarin1 yapma, var olan ve potansiyel miisterilerine satis
yapma, hedef kitlenin yorumlarini toplama, marka imaj1 ve marka algis1 olusturma gibi

hususlarda faydalanmaktadir.

3.7. Kusaklarin Satin Alma Davranislarinda Sosyal Medyanin Etkisi

Sosyal medya ile otuzlu yaslarinda tanisan X Kusagi tiyeleri bu durumu pozitif bir
tavirla karsilamistir (Kuyucu, 2016: 84). Sosyal medyayr ilk olarak eski siif
arkadaslarini yeniden gorebilmek ve onlarla konusabilmek amaciyla kullanan bu nesil,
bugiin ise karsilikli bilgi aligverisi, uzman yardim, dostluk kurmak veya ilgi alanlariyla
alakal1 topluluklarin gonderilerini gorebilmek amaciyla da kullanmaktadir (Quinn, 2013:

397).

X Kusagi sanal ortamda g¢evrim ig¢i igeriklerle ilgilenmektedir. Sosyal paylasim
sitelerinde ¢okca zaman gecirmektedir. Diinya ¢apinda yapilmis olan arastirmalara
bakildiginda X Kusagi mensuplar1 sosyal medya platformlar1 i¢cinde en ¢ok Facebook’™u
tercih etmektedirler (Miller ve Washington, 2017: 400). X Kusag1 sosyal medya ile geg
tanismis olsa bile sosyal medyada harcadigi zaman, diisiinlilenin tersine Y ve Z

kusaklarina gore oldukga fazladir (Bernhard, 2017).

Ayrica sosyal medya X Kusagi’nin liriin ve hizmet se¢imlerini etkileyen dnemli
faktorlerdendir. X Kusagi, satin alma davranisinda bulunurken sosyal medyadaki verilere
ve diger kullanicilarin yaptig1 yorumlara 6nem vermektedir (Dabija vd., 2018). X Kusagi
sosyal medyadan yogun bir bigimde yararlandigindan sirketlerin 6zellikle satis sonrasi
iletisim ve miisteri memnuniyeti olusturma asamasinda sosyal medya platformlarmi X

Kusagi icin aktif bir sekilde yonetmeleri gerekmektedir (Saritas ve Barutcu, 2016). X
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Kusagi teknolojiye hakim olmasina ragmen kendinden sonraki nesillere kiyasla
geleneksel degerlerine diiskiindiir. Bu sebeple X Kusagi’na ulasmak i¢in kullanilan sosyal
medya reklamlarinda onlarin degerlerine dikkat edilmelidir (Ayhan ve Gilines, 2018:161).
X Kusagi, ozellikle degerlerden bahsedilen iletilerden etkilenmektedir (Kotler vd., 2018:
254).

Y Kusagi’nin niteligini olusturan 6nemli bir 6zellik; bilissel, duygusal ve sosyal
sonuclar bakimindan hem artilar1 hem de eksileri olan teknolojiyle kiiclik yaslarda
tanismis olmasidir (Immordino-Yang vd., 2012). Y Kusagi mensuplart iletisim
teknolojilerinde, sosyal platformlarda ve globallesme de biiyiikk gelismelere taniklik
etmislerdir (Park ve Giirsoy, 2012). Y Kusag: iiyelerinin kisiligini olusturan bu hizl
degisimler, onlarin sosyal medya kullanim sekillerini ve satin alma faaliyetlerini biiyiik

oranda etkilemistir (Bolton vd., 2013: 245).

Sosyal medya; Y Kusagi’nin davranislarinda, segimlerinde, tutumlarinda,
triinden bekledigi performansta ve {iirlin veya hizmetlerle ilgili memnuniyetinde
degisimler olusturmustur. Bu sebeple bu kusagin firmalara olan baglilig1 sosyal medyanin
kolaylikla etkisi altinda kalabilmektedir. Ayrica bu kusagin {yeleri, satin alma
tercihlerinde isletmelerin sagladig: bilgilerden ziyade sosyal medyada yapilan 6neri ve

yorumlara daha fazla giivenmektedir (Dabija vd., 2018).

Z Kusagi’ndakilerin bir¢ogunun bebeklik resimleri anne babalar1 tarafindan
sosyal medya iizerinden es, dost ve akrabalariyla paylasilmis ve boylelikle dijital ayak
izleri dogduklart gilinlin hemen ardindan olusturulmustur (Cioletti, 2018). Z Kusagi
teknolojik ortamda diinyaya gelen ilk kusak oldugu i¢in teknolojiye hakimiyet konusunda

oldukea rahattir (Bernstein, 2015).

Sosyal medya ve web sayfalarinda iletisim halinde olmak Z Kusagi’nin sosyal
faaliyetlerinin biiyiik bir boliimiinii olusturmaktadir. Z Kusag tiyeleri diger kusaklarin
iiyelerine kiyasla birbirleriyle iletisim halinde olmak ve daha fazla etkilesim yaratmak
amaciyla sosyal medyay1 oldukea aktif bir bigcimde kullanmaktadirlar. Ayrica marka, iirtin
ve hizmetler ile ilgili aninda geri bildirimde bulunmak ve degerlendirmeler yapmaktan
zevk duyarlar. Sosyal medya platformlarindaki farkli kullanicilarin fikir ve yorumlarina

asir1 onem vermektedirler (Prakash Yadav ve Rai, 2017).
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Z Kusagi’'nin sosyal medyadaki isletmelerden beklentisi, isletmelerin etkilesimli
ve yaratict icerikler iiretmeleridir. Markalarin reklamlar diiz bir sekilde yapmaktan
ziyade Z Kusag ile igbirligi yapmasi ve tiiketicilerin diisiincelerini ifade etmelerine firsat
tanimasi ¢ok daha dikkat c¢ekici olmaktadir. Bu kusagin iiyelerinin dikkatini ¢ekme
konusunda etkilesimli ve kullanicilarin olusturdugu igerik biiyiilk 6nem arz etmektedir.
Yapilan arastirmalarda Z Kusagi iiyelerinin firmalarin sosyal medya ortamindaki
igeriklerini ilging olarak algiladiklari, sosyal ¢evrelerine ve yakinlarina o firmalardan s6z

ettikleri tespit edilmistir (Adler, 2021).

Z Kusagi mensuplarinin biiyiik boliimii markalart sosyal medyada takip
etmektedir. Markalar1 takip etmelerindeki en Onemli faktorler ise indirimler, iirlin
ozelliklerini inceleme ve egitim videolar1 olmak {izere siralanabilir. Bunun yaninda bu
kullanicilar sosyal medyanin yeni {riinler kesfedilebilecek bir platform oldugunun da

farkindalardir (Holiday, 2018).
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DORDUNCU BOLUM

SOSYAL MEDYANIN SATIN ALMA DAVRANISINA ETKISINDE
KUSAKLARIN DUZENLEYICi ROLU
Arastirmanin bu bdliimiinde aragtirmanin konusu, amaci, onemi, veri toplama

yontemleri, bulgular ve yorumlara deginilmistir.

4.1. Arastirmanin Konusu ve Amaci

Gilintimiizde kusaklar; Sessiz Kusak, Bebek Patlamas1 Kusagi, X Kusagi, Y Kusagi,
Z Kusag1 ve Alfa Kusagi olarak altrya ayrilmaktadir. Yasam agsamalarini1 gegirmis olduklart
donem, gelenek ve gorenekler gibi faktorler bu kusaklarin satin alma davraniglarint 6nemli
Olciide etkilemektedir. Bu baglamda satin alma konusunda sosyal medyanin etkisi her
kusakta ayn1 olmayacaktir. Ciinkii Z ve Alfa Kusagi teknolojinin i¢ine dogarken X ve Y
Kusag1 bu teknolojilere sonradan adapte olmustur. Dolayisiyla sosyal medyanin kusaklara

farkli etkilerde bulunmasi muhtemeldir.

Bu calismada sosyal medyanin satin alma davranisina etkisinde X, Y ve Z
kusaklarinin diizenleyici roliiniin olup olmadigimi arastirmak ve sosyal medyanin bu
kusaklarin satin alma davraniglarmi ne yonde etkiledigini ortaya koymak

amaglanmaktadir.

4.2. Arastirmanin Onemi

Literatiirde kusaklarin satin alma davraniglart ve sosyal medyanin satin alma
davranislarina etkisi ile ilgili birgok ¢alisma bulunmaktadir. Ancak yerli literatiirde X, Y ve
Z kusaklarini bir arada inceleyen bir ¢alismaya rastlanmamakla birlikte sosyal medyanin
satin alma davranislarina etkisinde kusaklarin diizenleyicilik roliinii inceleyen bagka bir
calismayla da karsilasilamamistir. Bu ¢alisma ile X, Y ve Z kusaklari bir arada ele alinip
aralarindaki fark ortaya konmaya calisilmistir. Bu dogrultuda sosyal medyanin satin alma
davranisina etkisinde kusaklarin diizenleyici roliiniin olup olmadiginin ve bu roliin X, Y ve
Z Kusagi’nda ne sekilde farkliliklar meydana getirdiginin incelenmesi arastirmanin 6nemini

ve Ozgilinligiinii gdstermektedir.

4.3. Arastirmamin Kapsam ve Kisitlari
Bu caligma Antalya’da yasayan 1965-79 (X Kusagi), 1980-99 (Y Kusagi), 2000 ve

sonrasi (Z Kusagi) yillar1 arasinda dogmus, sosyal medya kullanan kisileri kapsamaktadir.
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Calismaya katilan X, Y ve Z Kusag: iiyelerinin satin alma davranislarinda sosyal medyanin

ne derecede etkili oldugu incelenmistir.
Calismanin kisitlar1 sunlardir:

e Arastirmanin sinirlt sayida bir 6rneklem grubu tizerinde yapilmis olmasi,
e (alismanin sadece ¢evrim i¢i anket yontemiyle yiiriitiilmiis olmasi,

e Sadece kisith bir bolgede yapilmig olmast.

4.4. Arastirmanin Modeli, Sorusu ve Hipotezleri

Kusaklar
(X,Y,Z)
Sosyal Medya
Pazarlamasi
Sosyal Sermaye Ihtiyaci
Satin Alma Davranisi
Psikolojik Refah —
Giiven
Genel Yaklasim

Sekil 5: Arastirmanin Modeli

Arastirma Sorusu: Sosyal medya kusaklarin satin alma davranislarinda farkliliklar
meydana getirir mi ve sosyal medyanin satin alma davranmisina etkisinde kusaklarin

diizenleyici rolii var midir?

Arastirmanin Hipotezleri:

Hi: Sosyal sermaye ihtiyaci satin alma davranigini pozitif yonde ve anlamli olarak

etkiler.
Hb: Psikolojik refah satin alma davranisini pozitif yonde ve anlamli olarak etkiler.
Hs: Giiven satin alma davranigini pozitif yonde ve anlaml olarak etkiler.

Ha: Genel yaklagim satin alma davranigini pozitif yonde ve anlamli olarak etkiler.
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Hs: Sosyal medyanin satin alma davranigina etkisinde kusaklar diizenleyici rol

oynamaktadir.

4.5. Arastirmanin Yontemi

Calismanin bu bdliimiinde arastirmanin evrenine, Orneklemine, veri toplama

araglaria ve orneklem dahilinde kullanilan 6l¢eklere deginilmistir.

4.5.1. Arastirmanin Ana Kiitlesi ve Orneklem Secimi

Tiirkiye’de Antalya’nin, e-ticaret hacmi en yliksek ilk bes il arasinda olmasi
sebebiyle aragtirmanin ana kiitlesi Antalya’da yasayan X, Y ve Z Kusag liyelerinden
secilmistir (Eticaret, 2022: 2). Bu kisilerin tiimiine erismek zamansal faktorler ve
maddiyat bakimindan zor olacagindan dolayr Orneklem se¢imi yapilmistir.

Katilimcilardan ¢evrim igi anket ile veriler toplanmustir.

1000000°un iizerinde olan bir evren i¢in en az drneklem sayist 384 (Cohen vd.,
2000; Sekaran, 2003: 316) olmasindan dolayr bu calismada Antalya’da yasayan 400

katilimcidan veri toplanmustir.

4.5.2. Veri Toplama Yontemi ve Anket Formunun Hazirlanmasi

Calismada veri toplama yontemlerinden biri olan cevrim i¢i anket teknigi
kullanilmistir. Anketler besli Likert tipindedir. Anketin ilk bdliimiinde 69 maddeden
olusan sosyal medya pazarlamasi dlgeginden yararlanilmis, ikinci boliimiinde ise 10
maddeden olusan tiiketici satin alma Ol¢egi kullanilmis olup son boliimde ise ii¢
demografik ifade bulunmaktadir. Arastirma kapsaminda ilk olarak 83 katilimc1 lizerinde
bir pilot calisma yapilmistir. Arastirma sonucuna gore verilerin gilivenilirlik analizi

sonucu (a= 0,856) dlcegin arastirma i¢in uygulanabilir nitelikte oldugunu gostermistir.

4.5.3 Arastirmada Kullamlan Olcekler

Tiiketicilerin satin alma davraniglarin1 6lgmek amaciyla yerli literatiirde yaygin
olarak kullanilan, Islek (2012)’in ¢alismasindan alintilanan ve arastirmacinin gegerliligini
ve giivenilirligini test ettigi, 10 maddeden olusan “Tiiketici Satin Alma Davranis1 Olgegi”
(0=0.94) kullanmlmstir. Tiiketici Satin Alma Davranis1 Olcegi tek faktorlii bir lcektir.
Bu ol¢ekte “Bir {irtinii satin almadan 6nce o iirtin/hizmet ile ilgili sosyal medyada

aragtirma yaparim”, “Sosyal medya araglarinda begendigim, takip ettigim
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firmalarin/markalarin {iriinlerini satin almayi tercih ederim” gibi satin alma davranislarini

Olcen ifadeler yer almaktadir (Bkz. Ek 1).

Isletmelerin sosyal medya pazarlama faaliyetlerini 6lgmek i¢in Chi (2011)’in
gelistirdigi, Tirkceye Elbast (2015)’in uyarlamis oldugu, gecerliligi ve glivenilirligi test
edilmis olan ve 69 maddeden olusan “Sosyal Medya Pazarlamasi Olgegi” (a=0.86)
kullanilmistir. Sosyal medya pazarlamasi 6lgegi dort faktorden olusmaktadir. Bunlar;
giiven, genel yaklasim, psikolojik refah ve sosyal sermaye ihtiyacidir. Gliven faktoriinde
“Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri sevimlidir”, “Sosyal medyada pazarlama
aktiviteleri eglencelidir” gibi maddeler bulunmaktadir. Genel yaklasim faktoriinde
“Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri, beni en son ¢ikan ve hali hazirda pazarda yer
alan Uriinler hakkinda bilgilendirir”, “Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri tiriinlerle
ilgili 6zel fiyat uygulamalarini 6grenmemde bana yardimci olur” gibi maddeler
bulunmaktadir. Psikolojik refah faktoriinde “Diger cogu insan gibi ben de baz1 seyleri
basarabilirim”, “Ben kendimi degerli bir insan olarak goriiyorum veya en azindan
digerleri ile esit bir seviyede oldugumu diisiiniiyorum” gibi maddeler bulunmaktadir.
Sosyal sermaye ihtiyaci faktoriinde ise “Bagka bir sehirde gerceklesen aktiviteleri orada
yasayan tanidik araciligi ile 6grenebilmek icin ¢evrimicgi olmam gerekir”, “Baska bir
sehre seyahat ederken bir tanidik ile baglant1 kurabilmem i¢in ¢evrimig¢i olmam gerekir”

gibi maddeler bulunmaktadir (Bkz. Ek 1).

4.5.4. Arastirmada Kullanilan Istatistiksel Yontemler

Calisma dogrultusunda gegerlilik, giivenilirlik, frekans ve diizenleyici rol
analizlerini yapmak i¢in SPSS programi, olceklerin yapisal gecerliliklerini 6lgmek
amaciyla dogrulayici faktor analizi ve yol analizlerini yapmak igin AMOS programi

kullanilmistir.

Dogrulayici Faktor Analizi: Dogrulayic1 faktor analizi (DFA) gozlenemeyen
degiskenlerle ilgili kuramlarin test edilmesine olanak saglayan gelismis bir yontemdir.
DFA daha 6nceden belirlenmis bir olusumun bir model olarak uygun olup olmadiginin

sinandig1 bir analizdir (Cokluk vd., 2018).

Yapisal Esitlik Modeli: Yapisal esitlik modellemesi (YEM); sosyal bilimlerden
davranig bilimlerine, egitim bilimlerinden ekonomiye ve tibbi bilimlere kadar birden

fazla alanda belirli bir kuramsal temele dayali olarak gozlenen ve gizil degiskenler
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arasindaki korelasyonlar1 6lgmek icin bilim insanlarmin sik¢a kullandig bir yontemdir
(Hoyle, 1995: 1). YEM’nin bir¢ok alanda siklikla faydalanilmasinin nedeni, ilkel
yontemlerden ayrisarak gozlenen degiskenlere ait Ol¢lim hatalarini dikkate almasidir
(Stevens, 2009). Bilimsel ¢caligmalarda YEM’ye c¢ok sik bagvurulmasinin bir diger sebebi
ise hem bir degiskenden digerine giden dogrudan etkileri hem de iki degisken arasinda
araci bir degiskenin rolii ile dolayl etkileri kapsayan ¢ok degiskenli modelleri gelistirme,

tahmin ve test etme imkani yaratmasidir (Meydan ve Sesen, 2015).

Yol Analizi: Yol analizi, gozlemlenen degiskenler arasindaki daha karmasik
neden-sonug iliskisine dayali iligkilerin modellenebilmesi i¢in korelasyon katsayilarinin
ve regresyon analizinin bir arada test edildigi bir modeldir (Wright, 1960). Kurulan
model, gozlenen korelasyonlara uygun aciklama getirmek ve bir digsal degiskenin
modelde yer alan diger bir degisken ile arasindaki korelasyonunu ve nedensel etkisini ne
diizeyde yansittigin1 ortaya koymak ic¢in kullanilmaktadir. Bu baglamda YEM’ de yol
(path) analizinin amaci, YEM’ in gizil degisken model bdliimiiniin sinanmasidir
denebilir. Yol analizini ¢oklu regresyondan iistiin kilan Ozellikleri arasinda; coklu
regresyonda yalnizca bir bagimli degiskenin var olmasi, YEM’ de ise birden ¢ok bagiml
degiskenin es zamanli olarak tanimlanabilmesi, regresyonda bagimli ve bagimsiz
degiskenlerin rol degistirmesi imkansiz iken YEM’ de degiskenlerin ayni zamanda
bagimsiz ya da bagimli olarak tanimlanabiliyor olmasi sayilabilir (Meydan ve Sesen,

2015: 97).

Giivenilirlik Analizi: Olgeklerin giivenilirliklerinin test edilmesinde Cronbach
Alfa degerinden faydalamilmustir. iki 6lgek igin ayri ayri Cronbach Alfa degeri
hesaplanmistir. Yapilan ¢alismalarda e§er Cronbach Alfa Katsayist 0.70’in iizerinde ise
bu durum olgegin gilivenilir oldugunu, 0.70°ten daha diisiikse gilivenilirligin diisiik
oldugunu gostermektedir (Biiytlikoztiirk, 2010: 103). Bu calismada her iki ol¢egin de
Cronbach Alfa Katsayisi 0.70’in lizerindedir (0=0.966, a=0.901).

Diizenleyici Rol Analizi: Tki degisken arasindaki iliskinin nelere bagl olarak
degistigini anlamak i¢in diizenleyici rol analizi kullanilmaktadir. Diizenleyici
(moderator) degisken, tahmin degiskeni ile sonug¢ degiskeni arasindaki iligkinin siddetini

etkileyen degiskendir (Baron ve Kenny, 1986: 1173).
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4.6. Arastirma Bulgular:
Bu kisimda arastirma kapsaminda elde edilen sosyo-demografik bulgular ile
gecerlilik, giivenilirlik, faktor ve yol analizleri bulunmaktadir.
4.6.1. Sosyo-Demografik Bulgular
Tablo 7: Sosyo-Demografik Bulgular Tablosu

Frekans Yiizde
Kadin 233 %58
Erkek 167 %42
Toplam 400 %100
1965-1979 116 %29
1980-1999 151 %38
2000 ve Sonrasi 133 %33
Toplam 400 %100
[kdgretim 55 %14
Lise 133 %33
On lisans 61 %15
Lisans 99 %25
Lisansiistii 52 %13
Toplam 400 %100

Tablo 7’ye gore katilimcilarin %58’1 kadin, %42’si erkeklerden olusmaktadir.
Dogum tarihlerine bakildiginda ise %29’u 1965-1979 yillar1 arasinda doganlardan (X
Kusagi), %38’1 1980-1999 yillar1 arasinda doganlardan (Y Kusagi) ve %33’ 2000 ve

sonrast doganlardan (Z Kusag1) olusmaktadir.

Katilimeilarin egitim durumlarma bakildiginda ilkdgretim mezunlarinin oraninin
%14, lise mezunlarinin oraninin %33, 6n lisans mezunlarinin oranmmin %15, lisans
mezunlarinin oranimmin %25, lisansiisti mezunlarinin oraninin ise %13 oldugu
goriilmektedir. Dolayistyla katilimcilar arasindan lise mezunlar1 %33’liik oranla en fazla
katilimcinin oldugu gruptur. Bu grubu %25 ile lisans mezunlari takip etmektedir. Lisans

mezunlarini takip eden diger gruplarin yiizdelik oranlari neredeyse birbirine esittir.
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4.6.2. Dogrulayici Faktor Analizi (DFA)
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Sekil 6: Sosyal Medya Pazarlamasi Olgegine iliskin DFA

Faktorler AMOS programi kullanilarak DFA ile test edilmigtir. SPSS
programinda verilerin normal dagilima uygunlugu sagladiktan sonra Maksimum

Likelihood teknigi kullanilmistir. DFA’ya iliskin model Sekil 6’da verilmektedir.

Tablo 8: Genel Uyum Indeks Tablosu

Miikemmel Uyum Olgiitii  Iyi Uyum Olgiitii Kaynaklar
X?/df 0< X?/df <3 3< X?/df <5 Meydan ve Sesen, 2015
Simon vd., 2010
RMSEA  0.00< RMSEA <0.05 0.05< RMSEA <0.10 Dogan, 2015
CFI 0.90< CFI £1.00 0.80< CFI <0.90 Dehon vd., 2005
GFI >0.90 >0.80 Simon vd., 2010
AGFI 0.95< AGFI <£1.00 0.80< AGFI <0.95 Simon vd., 2010

Tablo 8’de calismadaki DFA, YEM, yol analizi ve aracilik analizlerinden elde
edilen sonuc¢larm uyum iyiliklerini tespit etmek i¢in kullanilan kaynaklar ve uyum

araliklar1 gosterilmektedir.
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Tablo 9: Sosyal Medya Pazarlamasi Olgegine iliskin DFA Uyum Indeksleri

Model Degerleri Sonug¢
X?2/df 2.867 Miikemmel Uyum
RMSEA 0.068 Kabul Edilebilir Uyum
CFI 0.838 Kabul Edilebilir Uyum
GFI 0.868 Kabul Edilebilir Uyum
AGFI 0.841 Kabul Edilebilir Uyum

Sosyal medya pazarlamasi 6lgegine iliskin DFA sonucunda faktor yapilarina ait
elde edilen uyum indeks degerlerine Tablo 9’da deginilmistir. DFA sonucunda
degiskenler arasindaki iliskinin istatistiksel bakimdan anlamli oldugu sonucuna
ulagilmistir. DFA sonucuna elde edilen degerler modelin veri ile uyum halinde oldugunu
gostermektedir (Bkz. Tablo 8). (Modelde iyilestirme yapilmistir (e2-3, el7-18, e23-24,
€25-26, e31-32, e33-34, e37-38, €38-39, €39-50, e40-41, e46-47, e49-50, e50-.51, e65-
66, e66-67)).

Tablo 10: Sosyal Medya Pazarlamasi Olcegine iliskin DFA Sonucu Elde Edilen

Faktor Yiikleri
. Madde Madde - . . Faktor
Faktor Kodlart No. Olgek Ifadeleri Yiikleri
Bagka bir sehirde gerceklesen aktiviteleri orada yasayan tanidik
ssl 1 O e ) .. oL . 0.772
araciligi ile 6grenebilmek i¢in ¢evrimigi olmam gerekir.
Bagka bir sehre seyahat ederken bir tanidik ile baglanti kurabilmem
ss2 2 .. Lo . 0.669
i¢in ¢evrimi¢i olmam gerekir.
3 3 Tanidik blrll?rlm bulmak veya onlara kavusabilmek i¢in gevrimigi 0.772
olmam gerekir.
Dis diinyada olan olaylara ilgi duyabilmem i¢in ¢evrimigi olarak
ss4 4 . o : 0.721
insanlarla etkilesime gegmem gerekir.
g 55 5 Iy1_ iy referanslari bulabllmem igin ¢evrimi¢i olarak insanlarla 0732
2 etkilesime gegmem gerekir.
= Cevrimigi olarak etkilesime gectigim insanlardan benim i¢in 6nemli
o ss6 6 . 0.257
z bir sey yapmalarini beklemem.
E Yeni seyler deneme istegimin artmasti i¢in ¢evrimigi olarak insanlarla
) ss7 7 o . 0.720
« etkilesime gegmem gerekir.
g Tamdik bir insanla ilgili faydali bilgiler bulabilmek i¢in ¢evrimigi
17 ss8 8 . 0.778
2 olmam gereKir.
Farkli fikirlere ilgi duyabilmem i¢in ¢evrimig¢i olarak insanlarla
ss9 9 S . 0.780
etkilesime gegmem gerekir.
Cevrimigi gruplarmn aktivitelerini destekleyebilmem icin ¢evrimici
ss10 10 . o : 0.734
olarak insanlarla etkilesime gegmem gerekir.
Diinyadaki diger yerlere ilgi duyabilmem igin ¢evrimi¢i olarak
ssll 11 . o . 0.754
insanlarla etkilesime gegmem gerekir.
Adaletsizlikle savagsmam gerektiginde bana yardimce1 olacak insanlari
ss12 12 bulabilmek i¢in ¢evrimigi olarak insanlarla etkilesime gegmem 0.699
gerekir.
13 13 Kendimi biiyiik topluluklarin bir pargasi olarak gorebilmem igin 0.794

cevrimigi olarak insanlarla etkilesime gegmem gerekir.
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Diinyadaki tiim insanlarin birbirleri ile baglantili oldugunu

ss14 14 hatirlayabilmem i¢in gevrimici olarak insanlarla etkilesime gegcmem 0.716
gerekir.
ssl5 15 Bir Fan.lqlktan benim i'g:in kiiciik bir iyilik yapmasim istemek i¢in 0723
cevrimi¢i olmam gerekir.
Onemli kararlar alirken tavsiyesini alabilecegim birilerini
ss16 16 bulabilmem i¢in ¢evrimici olarak insanlarla etkilesime gecmem 0.773
gerekir.
ss17 17 Kopusgcak yeni insanlar bulabilmek i¢in ¢evrimigi olarak insanlarla 0.746
etkilesime gegmem gerekir.
ss18 18 Her zaman yeni insanlarla baglant1 kurabilmek i¢in ¢evrimig¢i olmam 0717
gerekir.
Ihtiyacim oldugunda kendi itibarlarmi benim icin ortaya koyacak
ss19 19 insanlar bulabilmem igin ¢evrimi¢i olarak insanlarla etkilesime 0.719
gecmem gerekir.
Yalniz hissettigimde benimle ¢evrimigi sohbet
$520 20 Edebilecek insinlar bulmam gi:rekir. ’ 0.604
Kendimi biiyliik resme ait hissedebilmem igin ¢evrimici olarak
ss21 21 . S . 0.725
insanlarla etkilesime gegcmem gerekir.
Sorunlarimi  ¢dzmek i¢in  yardima  ihtiyactm  oldugunda
$s22 22 giivenebilecegim birilerini bulabilmem igin ¢evrimigi olarak 0.762
insanlarla etkilesime gegmem gerekir.
Acil bir borca ihtiyacim oldugunda bagvurabilecegim insanlar
ss23 23 bulabilmek igin ¢evrimigi olarak insanlarla etkilesime gegmem 0.647
gerekir.
Ceplerindeki son parasini  benimle paylasabilecek insanlar
ss24 24 bulabilmem i¢in ¢evrimi¢i olarak insanlarla etkilesime gecmem 0.634
gerekir.
prl 25 Diger ¢ogu insan gibi ben de bazi seyleri basarabilirim. 0.550
Ben kendimi degerli bir insan olarak gdriiyorum veya en azindan
pr2 26 e .. o . - . 0.702
digerleri ile esit bir seviyede oldugumu diisiiniiyorum.
pr3 27 Her sey hesaba katilirsa, kendimden memnunum. 0.864
pr4 28 Kendimle ilgili pozitif bir tutuma sahibim. 0.822
= prs 29  Simdiki hayatimdan memnunum. 0.733
& proé 30 Birgok giizel meziyetimin oldugunu diisiiniiyorum. 0.779
= pr7 31 Simdiki hayatim birgok yonden ideallerime yakindir. 0.692
"‘5 pr8 32 Simdiye kadar, istedigim dnemli geylere sahip oldum. 0.638
% . 33 Hav}{atllml yeniden yasama firsatim olsa neredeyse hicbir seyi 0497
A~ degistirmem.
prl0 34 Simdiki hayatimdaki sartlar kusursuzdur. 0.462
prll 35 Gurur duyacak ¢ok seye sahip oldugumu diigiinmiityorum. 0.385
pri2 36 B.i.r "bﬁﬁjn vf)l.are}k el; alindiginda, basarisiz bir insan oldugumu 0.025
diistinme egilimindeyim.
gl 37 Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri sevimlidir. 0.750
g2 38 Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri eglencelidir. 0.763
g3 39 Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri olumludur. 0.7798
” 40 Satin alimla ilgili kararlarimi alirken sosyal medyada pazarlama 0744
aktivitelerinde iletilen bilgiyi g6z Oniine alabilirim. )
g5 41 Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri faydalidir. 0.780
g6 42 Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri iyidir. 0.807
g7 43 Sosyal medyada pazarlama itimat edilebilirdir. 0.750
g 28 44 Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri agik ve anlagilirdir. 0.746
2 Sosyal medyada pazarlama aktivitelerinde gordiigiim {iriin ya da
o g9 45 servisi arkadaglarima ya da aileme tavsiye edebilirim. 0.793
g10 46 Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri degerlidir. 0.825
gll 47 Sosyal medyada pazarlama inanilirdir. 0.765
gl2 48 Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri gergekeidir. 0.766
o13 49 Satin alimla ilgili onemli kararlarimi sosyal medyada pazarlama 0787
aktivitelerinde iletilen bilgiye dayanarak alabilirim. )
gl4 50 Sosyal medyada pazarlama giivenilirdir. 0.766
o15 5] Satin alimla ilgili kararlarimda sosyal medyada pazarlama 0776

aktivitelerinde iletilen bilgiye giivenebilirim.
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gl6 52 Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri diiriisttiir. 0.728
1 53 Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri, beni en son ¢ikan ve hali 0.760
&y hazirda pazarda yer alan iiriinler hakkinda bilgilendirir. )
Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri uriinlerle ilgili 6zel fiyat
gy2 54 v 0.764
uygulamalarini 6grenmemde bana yardimet olur.
oy3 55 Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri giincel iiriin bilgisi i¢in iyi bir 0798
kaynaktir.
Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri {irin bilgilerini aninda
gy I erigilebilir kilmaktadir. 2
%5 57 Sg:;yal medyada pazarlama aktiviteleri, ilgili tiriin bilgilerini tedarik 0737
6 58 Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri diger yaymn organlarindaki 0716
&y iceriklerden daha ilgi ¢ekicidir. )
£ Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri benim hayat tarzimi paylasan
z gy’ 59 insanlarin ne satin aldigi ve hangi @irtinii kullandig1 hakkinda bana 0.793
% bilgi verir.
>~ gy8 60 Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri aldaticidir 0.118
E 9 61 Sosyal medyada pazarlama aktivitelerinden moday1 takip eder ve 0727
8 &y digerlerini etkilemem icin ne satin almam gerektigini 6grenirim. )
Sosyal medyada pazarlama aktivitelerinden moday: takip eder ve
gyl0 62 e A - e e L 0.709
digerlerini etkilemem icin ne satin almam gerektigini 6grenirim.
gyll 63 Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri dikkat dagiticidir. 0.361
gyl12 64 Sosxal “medvyada pazeylrlqma aktiviteleri gogunlukla insanlar giildiiriir 0.669
ve biiylik eglence degeri tasir.
sl 65 Spsyal medyada pazarlama aktiviteleri iiriin bilgisi bakimindan uygun 0732
bir kaynaktir.
gyl4 66 Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri kafa karigtiricidir. 0.224
gyl5 67 Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri rahatsiz edicidir. 0.382
gyl6 68 Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri sinir bozucudur 0.105
sl 69 Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri hangi iiriinlin benim essiz 0708

kisiligimi yansita-cagini bilmem i¢in bana yardimci olur.

Tablo 10°daki degiskenler arasi korelasyonlar incelendiginde Ss6, prll, prl2,

gyl6, gyl5, gyl4, gyll, gy8 maddelerinin faktor yiiklerinin 0.40’dan kiiclik oldugu

gorilmiistiir. Bu maddeler analizden ¢ikarilmistir.
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Sekil 7: Sosyal Medya Pazarlamasi Ol¢egine iliskin Modifiye Edilmis DFA

Faktorler AMOS programi kullanilarak DFA ile test edilmistir.

SPSS

programinda verilerin normal dagilima uygunlugu sagladiktan sonra Maksimum

Likelihood teknigi kullanilmistir. DFAya iliskin model Sekil 7°de verilmektedir.

Tablo 11: Sosyal Medya Pazarlamasi Olcegine iliskin DFA Sonucu Elde Edilen

Modifiye Edilmis Faktor Yiikleri

Olgek/ Faktor Madde Kodlart Madde No.  Faktor Yiikleri Faktor Giivenilirlik Gii Olg:.e k .
iivenilirlik
ssl 1 0.772 0.966
$s2 2 0.669
ss3 3 0.772
g ssd 4 0.721
% ss5 5 0.732
= ss7 7 0.720
% ss8 8 0.778
=] $s9 9 0.780 0.927
3 ss10 10 0.734
= ssll 11 0.754
z ss12 12 0.699
2 ss13 13 0.794
ss14 14 0.716
ss15 15 0.723
ss16 16 0.773

62



ss17 17 0.746

ss18 18 0.717

ss19 19 0.719

$s20 20 0.694

ss21 21 0.725

5822 22 0.762

$s23 23 0.647

ss24 24 0.634

prl 25 0.550

pr2 26 0.702

= pr3 27 0.864

5 prd 28 0.822
2 prs 29 0.733 0.835

5 pr6 30 0.779

g pr7 31 0.692

Z pr8 32 0.638

pr9 33 0.497

pr10 34 0.462

gl 37 0.750

g2 38 0.763

23 39 0.7798

o4 40 0.744

g5 41 0.780

6 42 0.807

; g7 43 0.750
2 g8 44 0.746 0.953

= 29 45 0.793

210 46 0.825

gll 47 0.765

gl2 48 0.766

13 49 0.787

gl4 50 0.766

gl5 51 0.776

16 52 0.728

ayl 53 0.760

gy2 54 0.764

ay3 55 0.798

gy4 56 0.725

£ ay5 57 0.737

& gy6 58 0.716
= ay7 59 0.793 0.909

> 2y9 61 0.727

£ ay10 62 0.709

O ayl2 64 0.669

gy13 65 0.732

ayl7 69 0.708

Tablo 11°de degiskenler arasi korelasyonlar incelendiginde maddelerin faktor
yiiklerinin 0.40’1n iizerinde oldugu sonucuna ulasilmistir. Ss6, prll, pr12, gyl6, gyl5,
gyl4, gyll, gy8 maddelerinin faktor yiikii 0.40’dan kiigiik oldugu i¢in bu maddeler

Olcekten ¢ikarilmistir. Tiim korelasyon iligkileri anlamli bulunmustur (p<0.05).
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Sekil 8: Tiiketici Satin Alma Davramsi Olgegine iliskin DFA

AMOS programi kullanilarak DFA ile test edilmistir. SPSS programinda verilerin
normal dagilima uygunlugu sagladiktan sonra Maksimum Likelihood teknigi
kullanilmistir. Tiiketici satin alma davranisi Slgegine ait DFA modeli Sekil 8’de

verilmektedir.

Tablo 12: Tiiketici Satin Alma Davramsi Olgegine iliskin DFA Uyum indeksleri

Model Degerleri Sonug¢
X?/df 3.224 Kabul Edilebilir Uyum
RMSEA 0.075 Kabul Edilebilir Uyum
CFI 0.963 Miikemmel Uyum
GFI 0.951 Miikemmel Uyum
AGFI 0.914 Miikemmel Uyum

DFA sonucunda faktor yapilarina ait elde edilen uyum indeks degerleri Tablo
12’de gosterilmistir. DFA sonucunda degiskenler arasindaki iligkinin istatistiksel
bakimdan anlamli oldugu sonucuna ulagilmistir. DFA sonucunda elde edilen degerler,
modelin veri ile uyum halinde oldugunu gostermektedir (Bkz. Tablo 8) Uyum indeks
hesaplamalarinda uyum indeksleri i¢in kabul edilen degerlerin saglandig1 tabloda

gosterilmigstir. Modelde iyilestirme yapilmistir (el1-2, e2-3, e6-7, €7-9).
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Tablo 13: Tiiketici Satin Alma Davramsi Olgegine Iliskin DFA Sonucu Elde Edilen
Faktor Yiikleri

Madde  Madde Faktor Olcek

Kodlar No. Yiikleri  Giivenilirlik
sal 70 B1r urunu satin almadan 6nce o iriin/hizmet ile 0619
ilgili sosyal medyada arastirma yaparim.
Sosyal medya araglarinda begendigim, takip
sa2 71 ettigim firmalarm/ markalarn iriinlerini satin 0.684
almayu tercih ederim.
Satin alacagim {iriin/hizmet ile ilgili sosyal
sa3 72 medyada sadece daha oOnceden de tanidigim 0.564
kisilerin tavsiyelerine dnem veririm.

Sosyal medyada bir firmanin/markanin benle

Olcek Olgek ifadeleri

sa4 73 iletisime gegmesi satin alma yoniinde beni olumlu 0.712
etkiler.
<a5 74 Sosyal medya siteleri tiiketicilerin  firma/ 0.735 0.901

markalarla iletisime gegmesi i¢in uygun bir yerdir.

Satin alacagim {iriin/hizmet ile ilgili sosyal
sab 75 medyada yer alan bilgi tiiketici tarafindan 0.763

olusturulmusgsa o bilgiye giivenirim.

Satin alacagim iriin/hizmet ile ilgili sosyal
sa7 76 medyada popiiler olan (takipgisi, arkadasi ¢ok 0.705
olan) kullanicilarin tavsiyelerine dnem veririm.
Satin alacagim iriin/hizmet ile ilgili sosyal
medyada giivenilir bilgilere ulagsacagima inanirim.
Satin alacagim iriin/hizmet ile ilgili sosyal
sa9 78 medyada yer alan bilgi satici tarafindan 0.644
olusturulmusgsa o bilgiye giivenirim.
Sosyal medyada firmalarin diizenledikleri
Kampanyalara katilirim.

Tiiketici Satin Alma Davranisi

sa8 77 0.759

sal0 79 0.644

Tablo 13’teki degiskenler arasi korelasyonlar incelendiginde tiim maddelerin
faktor yiiklerinin 0.40’1n lizerinde oldugu goriilmiistiir. Tiim korelasyon iligkileri anlaml
bulunmustur (p<0.05).

4.6.3. Olcek Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Olgeklerin giivenilirliklerinin test edilmesinde Cronbach Alfa degerinden

faydalanilmistir.
Tablo 14: Giivenilirlik Analizi

Olcek / Faktor Cronbach Alfa
Tiiketici Satin Alma Davrams1 Olgegi 0.901
Sosyal Medya Pazarlamasi Olgegi 0.966

o Sosyal Sermaye Ihtiyaci 0.927

e Psikolojik Refah 0.835

e Giiven 0.953

o Genel Yaklagim 0.909

Tablo 14’te goriildiigii lizere ¢alismada kullanilan her iki 6lgek ile sosyal medya

pazarlamasi Olceginin tiim faktorlerinin de alfa katsayilarimin 0,70’in iizerinde oldugu
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sonucuna ulasilmistir (0=0.966, 0=0.901). Alfa katsayisinin 0.70’in iizerinde olmasi
dlgegin giivenilir oldugunu gostermektedir. Olgeklerin giivenilirlik diizeyleri oldukga

yiiksektir (Biiyiikdztiirk, 2010: 103).

4.6.4. Yol Analizi Bulgular:

Yol analizine iliskin model, gézlemlenen degiskenler arasindaki neden-sonug
iligkisine dayali iliskilerin modellenebilmesi i¢gin korelasyon katsayilarinin ve regresyon
analizinin birlikte kullanildig1r bir modeldir. Kurulan model, gozlenen korelasyonlara
uygun agiklama getirmek ve bir dissal degiskenin modelde yer alan diger bir degisken ile
arasindaki korelasyonunu ve nedensel etkisini ne olgiide yansittigini degerlendirmek

amactyla kullanilir.
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Sekil 9: Gizil Yol Analizine iliskin Olusturulan Model

Sekil 9°daki yol analizi ile degiskenler arasindaki nedensel iliskilerin, hipotez ve

hipotez test sonuglarinin desteklenip desteklenmedigi incelenmistir.
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Sosyal sermaye ihtiyacindan, psikolojik refahtan, giiven boyutundan ve genel
yaklagimdan satin alma davranigina giden yollara ait model Sekil 9’da ve standardize
edilmis beta, standart hata ve anlamlilik degerleri ise Tablo 15°te gosterilmektedir. Bu
bulgular 15181nda sosyal sermaye ihtiyaci, giiven ve genel yaklasim boyutlarinin satin
alma davranisi lizerinde (0.244, 0.237, 0.486; p<0.05) pozitif yonlii ve anlamli bir etkisi
oldugu; psikolojik refahin ise satin alma davranisi iizerinde negatif yonlii oldugu ve

anlamli bir etkisinin olmadig1 goriilmektedir.

Tablo 15: Yol Analizi Sonuclar1 ve Uyum Indeksleri

Mliski Tahmin Standart Hata T P Sonuc
Sosyal Sermaye > Satin Alma 0244 0.040 5201  **  Kabul edildi
Ihtiyaci
Psikolojik Refah - Satin Alma -0.054 0.051 -1.503 0.133 Reddedildi
Giiven - Satin Alma  0.237 0.074 2.993 *#*%  Kabul edildi
Genel Yaklasim - Satn Alma 0.486 0.072 5.530 *kx  Kabul edildi

Uyum Indeksleri:

x2/df: 2.735, RMSEA: 0.066, GFI: 0.836, AGFI: 0.811, CFI: 0.820.

Sosyal sermaye ihtiyaci, psikolojik refah, giiven ve genel yaklasim ile satin alma
arasindaki iligkide elde edilen uyum indeksleri RMSEA:0.066, CFI1:0.820, GFI:0.386,
AGFI: 0.811 ve CMIN/df: 2.735 olarak bulunmustur (Bkz. Tablo 15).

4.6.5. Diizenleyici Rol

Iki degisken arasindaki iliskinin nelere bagli olarak degistigini anlamak igin
diizenleyici etki analizi kullanilmaktadir. Diizenleyici degisken, tahmin degiskeni ile
sonu¢ degiskeni arasindaki iliskinin siddetini etkileyen degiskendir (Baron ve Kenny,
1986: 1173). Sosyal medyanin satin alma davranisina etkisinde kusaklarin diizenleyici

rolii olup olmadigini1 6l¢gmek amaciyla diizenleyici etki analizi yapilmistir.

Tablo 16: Kusaklarin Diizenleyici Rolii

Degiskenler B Giiven arahig | Standart hata | T

Sabit -705% | [-1.36,-0.04] | 0.333 -2.11
Sosyal Medya (X) | 1.190* | [0.98, 1.39] 0.102 11.66
Kusaklar (W) 0.547* | [0.19, 0.89] 0.179 3.05
X.W 0.010 |[-0.23,-0.03] | 0.052 -2.55

Sosyal medyanin, satin alma davranigina etkisinde kusaklarin diizenleyici roliini

test etmek i¢cin Bootstrap teknigini esas alan regresyon analizi yapilmistir. Bootstrap
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tekniginin Baron ve Kenny (1986)’nin geleneksel yonteminden daha giivenilir ¢iktilar
verdigi iddia edilmektedir (Gilirbiiz, 2015; Hayes, 2018; Preacher vd., 2007). Analizler
yapilirken Hayes (2018) tarafindan gelistirilen Process Macro kullanilmistir. Analizlerde
Boostrap teknigi ile 5000 yeniden 6rneklem segenegi tercih edilmistir. Bootstrap teknigi
ile yapilan aracilik ve diizenleyici etki analizlerinde arastirma hipotezinin
desteklenebilmesi i¢in analiz neticesinde elde edilen %95 giiven araligindaki degerlerin
sifir degerini kapsamamasi gerekmektedir. Regresyon analizi sonuglar1 Tablo 16’da
verilmistir. Sonuglara gore regresyon analizine dahil edilen tiim tahmin degiskenlerinin
satin alma davranisi tizerindeki degisimin yaklagik %62 sini agikladig1 goriilmiistiir. Satin
alma davranisina sosyal medyanin olumlu yonde (f =1.19) ve anlamli, kusaklarin olumlu
yonde (f =0.54) ve anlaml1 diizeyde etkilerinin oldugu tespit edilmistir. Sosyal medya ve
kusak degiskenlerinin satin alma davranisi iizerindeki diizenleyici roliiniin anlamli oldugu

saptanmistir (§ =0.010, p<0.05).

Tablo 17: X ve Y Kusaklarimin Diizenleyici Rolii

Degiskenler B Standart Hata T P

Sabit 0.182 0.456 0.40 0.6895
Sosyal Medya (X) 0.970 0.149 6.50 0.0000
X ve Y Kusag1 (W) 0.867 0.308 2.81 0.0053
X.W -0.251 0.093 -2.68 0.0077

R=0.6693, R2=0.4479, * p<0.05, B: Beta katsayilar1

Regresyon analizi sonuglar1 Tablo 17°de verilmistir. Sonuglara gore regresyon
analizine dahil edilen tiim tahmin degiskenlerinin satin alma davranisi tizerindeki
degisimin yaklasik %45’ini agikladigi gorlilmistiir. Satin alma davranisina sosyal
medyanin olumlu yonde (B =0.97) ve anlamli, X ve Y Kusagi’nin olumlu yénde (B =0.86)
ve anlamli diizeyde etkilerinin oldugu tespit edilmistir. X ve Y kusaklar1 degiskenlerinin,
Sosyal medya ile satin alma niyeti iligkisindeki diizenleyici roliiniin anlamli oldugu

sonucuna ulasilmistir (f =-0.251, p<0.05).

Tablo 18: X ve Y Kusaklarma Ait Kosullu Etki Sonuclar:

Degiskenler B Standart Hata T P
X Kusagi 0.718 0.067 10.73 0.0000
Y Kusagi 0.467 0.065 7.14 0.0000

Tablo 18’e¢ gore hem X hem de Y Kusagi i¢in satin alma davranisi lizerindeki

diizenleyici rolii anlamli bulunmustur (B =0.718, 0.467, p<0.05).
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Grafik 1: X ve Y Kusaklarma Ait Diizenleyici Rol
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Grafik 1’e gore hem X hem de Y Kusagi i¢in sosyal medya kullanimi arttik¢a satin
alma davranis1 da artis gostermektedir. Her iki kusak i¢in de p degeri istatiksel olarak

anlamhidir (p<0.05).
Diizenleyici degisken X Kusagi oldugu durumda ¢izgi egimli (anlamli) b=0.7188
Diizenleyici degisken Y Kusagi oldugu durumda ¢izgi egimli (anlamli) b=0.4675

Diizenli etkinin yiiksek oldugu durumda ¢izgi egiminin fazla olmasi, sosyal

medya ve satin alma davranisi arasindaki olumlu iliskiyi daha da giiclendirmektedir.

Tablo 19: Y ve Z Kusaklarimin Diizenleyici Rolii

Degiskenler B Standart Hata T P

Sabit 1.096 1.005 1.08 0.2768
Sosyal Medya (X) 0.604 0.271 222 0.0269
Y ve Z Kusag1 (W) 0.255 0.415 0.61 0.5384
X.W -0.028 0.111 -0.25 0.7983

Tablo 19 incelendiginde X.W’nin p degerinin anlamli olmadig1 goriilmektedir. Bu

durumda Y ve Z kusaklarinin diizenleyici rolii anlaml1 degildir (B=-0.028, p< 0.05).

69



Tablo 20: X ve Z Kusaklarimin Diizenleyici Rolii

Degiskenler B Standart Hata T P

Sabit 0.691 0.308 2.24 0.0260
Sosyal Medya (X) 0.823 0.100 8.18 0.0000
X ve Z Kusag1 (W) 0.353 0.178 1.97 0.0490
X.W -0.103 0.050 -2.04 0.0424

R=0.7118, R2=0.5067, * p<0.05, B: Beta katsayilar1

Regresyon analizi sonuglar1 Tablo 20°de verilmistir. Sonuglara gore regresyon
analizine dahil edilen tiim tahmin degiskenlerinin satin alma davranisi tizerindeki
degisimin yaklagik %51’ini agikladigr goriilmistiir. Satin alma davranisina sosyal
medyanin olumlu yonde (f = 0.82) ve anlamli, X ve Z kusaklarinin olumlu yonde (8
=0.35) ve anlamli diizeyde etkilerinin oldugu sonucuna ulasilmistir. X ve Z Kusagi
degiskenlerinin, sosyal medya ile satin alma davranisi iligkisindeki diizenleyici roliiniin

anlamli oldugu saptanmistir (f =-0.103, p<0.05).

Tablo 21: X ve Z Kusaklarina Ait Kosullu Etki Sonuclari

Degiskenler B Standart Hata T P
X Kusagi 0.719 0.061 11.73 0.0000
Z Kusagi 0.512 0.080 6.33 0.0000

Tablo 21’e gore hem X hem de Z Kusagi’nin satin alma davranisi lizerindeki

diizenleyici rolii anlamli bulunmustur ( =0.719, 0.512, p<0.05).

Grafik 2: X ve Z Kusaklarina Ait Diizenleyici Rol
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Grafik 2’ye gore hem X hem de Z Kusagi i¢in sosyal medya kullanimi arttikca
satin alma davranisi da artis gostermektedir. Her iki kusak i¢in de p degeri istatiksel olarak

anlamhidir (p<0.05).
Diizenleyici degisken X Kusagi oldugu durumda ¢izgi egimli (anlamli) b=0.7198
Diizenleyici degisken Z Kusagi oldugu durumda ¢izgi egimli (anlamli) b=0.5124

Diizenli etkinin yiiksek oldugu durumda ¢izgi egiminin fazla olmasi, sosyal

medya ve satin alma davranisi arasindaki olumlu iligkiyi daha da gii¢clendirmektedir.

Tablo 22: Hipotez Testi Sonuclari

Hipotez Kabul Ret
Hi: Sosyal sermaye ihtiyaci satin alma davranisini pozitif yonde ve v
anlaml olarak etkiler.
Hbz: Psikolojik refah satin alma davranismni pozitif yonde ve anlamli X
olarak etkiler.
Hs: Giiven satin alma davranisini pozitif yonde ve anlamli olarak v
etkiler.
Ha: Genel yaklasim satin alma davranigini pozitif yonde ve anlamli v
olarak etkiler.
Hs: Sosyal medyanin satin alma davranisina etkisinde kusaklar v

diizenleyici rol oynamaktadir.

Tablo 22’de verilen hipotez testlerine gore Hi, Hs, Hs4, Hs hipotezleri kabul

edilmis, H» hipotezi ise reddedilmistir.
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SONUC

Bu caligma sosyal medyanin satin alma davraniglarina etkisinde X, Y ve Z
kusaklarinin diizenleyici roliiniin ne diizeyde oldugunu ortaya koymak amaciyla
yapilmistir. Arastirma kapsaminda Antalya’da yasayan 400 katilimciya ulasilmis olup
katilimcilarin %58’1 kadinlardan, %42°si ise erkeklerden olusmaktadir. Katilimcilarin
egitim diizeylerine bakildiginda ise egitim durumu 6n lisans ve {lizeri olanlarin %53 ile en

kalabalik grubu olusturdugu goriilmektedir.

Arastirmanin sosyal medya pazarlamasiin alt boyutlar1 olan sosyal sermaye
ihtiyact ile giiven ve genel yaklagim satin alma davranisini pozitif yonde etkilemekte iken
psikolojik refah ile satin alma davranisi arasinda anlamli bir iliski saptanamamaistir. Elde

edilen sonuglar, Sahin vd. (2017) ile Komiircii (2018)’in ¢alismalartyla drtiismektedir.

Sosyal medya pazarlamasinin boyutlarindan biri genel yaklagimdir. Buna gore
tilketiciler sosyal medyadaki bir pazarlama faaliyetinin eglendirici nitelikte olmasi
durumunda bu aktivitedeki igerigi sosyal ¢evresi ile paylagsmayi ya da icerige direkt etki
ederek pazarlama aktivitesi icinde bulunmay1 arzulamaktadirlar. Dolayisiyla bu durum
oncelikle pazarlama faaliyetini basarili kilmakta ve ileriye doniik olarak firmaya duyulan
tiikketici algisina pozitif anlamda katkida bulunmaktadir (De Vries vd., 2012). Bu
calismada genel yaklagimin satin alma davranisi iizerindeki etkisinin anlamli oldugu
sonucuna varilmistir. Cagliyan vd. (2016), Canli (2015) ve Geng (2015)’in yapmis
olduklar1 calismalar da bu caligmayr destekler sekilde sosyal medyanin satin alma
davranigi izerindeki etkisinin anlamli oldugu sonucuna ulagmistir. Kusaklarin satin alma
davraniglarinda sosyal medyanin etkisinin anlamli olmasinin muhtemel sebebi,
giiniimiizde teknolojinin her alanda kullanilmasi ve geleneksel pazarlama teknikleri
yerine yeni medyanin daha etkin bir sekilde kullanilmaya baslanmasi olabilir. Bu sonug
Sener ve Yiicel (2020), Biga (2021), Bahar ve Sayka (2021), Cagliyan vd. (2016), Canli
(2015), Geng (2015)’in calismalariyla paraleldir.

Bireyin i¢ine dogdugu aile, liyesi oldugu gruplar vs. kisilerin sosyal sermayeleridir
ve herkesin bir sosyal sermayesi vardir. Tiiketiciler satin alma faaliyetinde bulunurken
sosyal sermayelerinden faydalanirlar (Yarci, 2011: 131). Bu ¢calismada da sosyal sermaye
ihtiyacinin, satin alma davranisini olumlu ve anlamli yonde etkiledigi sonucuna

ulagilmistir. Dolayisiyla tiiketiciler, satin alma davranisi gelistirirken i¢inde bulunduklari
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cevreden etkilenmektedirler denebilir. Bu sonug, Sahin vd. (2017) ile Kémiircii (2018)’in

calismalariyla ortiismektedir.

Tiiketiciler satin alma faaliyetinde bulunurken isletmeye yahut bu isletmeden daha
once satin alma deneyiminde bulunmus olan diger tiiketicilerin yorumlarina giivenerek
aligveris yapabilmektedirler (Perreault vd., 2013: 121-122). Bu arastirmada da aym
sekilde giivenin tiiketicilerin satin alma davranisini olumlu ve anlamli yonde etkiledigi
sonucuna ulagilmistir. Bu baglamda tiiketicilerin isletmeye duydugu giivenin, satin alma
davraniglarini etkiledigi sdylenebilir. Sener ve Yiicel (2020) nin ¢alismalar1 da bu sonucu

destekler niteliktedir.

Psikolojik refah, kisinin kendisini pozitif olarak algilamasini ve gercekei bir
sekilde giiclii ve zayif yonlerinin farkinda olmasini, bunun yaninda kendinden memnun
olmasini, yasamini anlamli bulmasini kapsamaktadir (Ryff ve Keyes, 1995). Tiiketicinin
psikolojik refah diizeyi de satin alma faaliyetlerinde etkili olmaktadir. Kisinin psikolojik
refah seviyesi ylikseldikce g¢evrim ic¢i aligveris yapmaktan almis oldugu zevk de
artmaktadir (Goldsmith, 2016). Bu c¢aligmada sosyal medya pazarlamasinin
boyutlarindan biri olan psikolojik refahin satin alma davraniglar {izerinde anlamli bir
etkisi bulunamamistir. Dolayisiyla ¢ikan bu sonuca gore kisinin psikolojik refah
seviyesinin diisiik veya yiiksek olmasi satin alma faaliyetini etkilememektedir. Sosyal
medya kullanim1 kisilerin psikolojik refahlarim1 bazi durumlarda olumlu yonde
etkilemekteyken bazi durumlarda da olumsuz ydnde etkileyebilmektedir. Ornegin uzun
stireli sosyal medya kullanimi kiginin ruh halini olumsuz olarak etkiledigi gibi pandemi
doneminde sokaga ¢ikma kisitlamasinin oldugu zamanlarda kisilerin iletisim kurmasina
yardimc1 olmasi sebebiyle kisilerin ruh haline katkida da bulunmustur. Bu durum
tamamen kisinin sosyal medyay1 ne sekilde kullandigiyla ilgilidir. Bu durumda satin alma
davranig1 tizerinde psikolojik refahin herhangi bir etkisinin olmamasi da s6z konusudur
(Staniewski ve Awruk, 2022: 8). Bu sonug; Sahin vd. (2017) ve Staniewski ve Awruk
(2022)’nin c¢aligmalariyla ortiismektedir. Campbell vd. (2002), Lewis ve Moital (2016)
ve Thoumrungroje (2014)’iin yaptiklar1 caligmalara gore ise psikolojik refah seviyesi
diisiik olan kisilerin kendilerini finansal giigleriyle 6n plana ¢ikarmak amaciyla daha fazla

satin alma faaliyeti gosterdikleri sonucuna ulasilmistir.
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Arastirmadan elde edilen sonuca gore sosyal medya pazarlamasinin satin alma
davranigina etkisinde kusaklarin (X, Y ve Z) diizenleyici role sahip oldugu sonucuna
ulasilmigtir. Diizenleyicilik rolii; kusaklarin, sosyal medya pazarlamasi ile satin alma
davranig1 arasindaki iligskinin giiciinii ve yoniinii etkiledigini ifade etmektedir. Dolayisiyla
kusaklarin, sosyal medya pazarlamasi ile satin alma davranisi arasindaki iliskiyi oldukca
giiclendirdigi sOylenebilir. Kusaklarin, daha fazla sosyal medya pazarlamasina maruz
kaldik¢a daha ¢ok satin alma davranis1 gelistirdigi sdylenebilir. Sosyal medya ile satin
alma arasindaki iliskide bireyin hangi kusagin iiyesi oldugu bu iliskinin boyutunu

etkilemektedir.

Arastirmaya gore X, Y ve Z Kusagi’nin tamami ele alindiginda sosyal medya
pazarlamasinin satin alma davranislarina olumlu ve anlamli etkisinin oldugu sdylenebilir.
Bunun yaninda sosyal medya pazarlamasinin tim tahmin degiskenlerinin X, Y ve Z
Kusagi’nin satin alma davranigi lizerindeki degisimi yaklasik olarak %62 oraninda
acikladig goriilmistiir. X, Y ve Z Kusagi’nin, satin alma davranisina olumlu ve anlamli
etkisinin oldugu goriilmiistiir Dolayisiyla sosyal medya pazarlamasinin ii¢ kusagin da

satin alma davranislarina oldukga yiiksek derecede etki ettigi sdylenebilir.

X ve Y Kusagi bazinda sosyal medya pazarlamasinin satin alma davranislarina
olumlu ve anlaml etkisinin oldugu sdylenebilir. Ayrica sosyal medya pazarlamasinin tiim
tahmin degiskenlerinin X ve Y Kusagi’nin satin alma davranig1 tizerindeki degisimi
yaklasik olarak %45 oraninda agikladigi goriilmistiir. X ve Y Kusagi’nin, satin alma
davranigina olumlu ve anlamli etkisi oldugu goriilmiistiir ve sosyal medya pazarlamasi ile
satin alma davranis iliskisinde X ve Y kusaklarinin diizenleyici roliiniin anlamli oldugu
sonucuna ulasilmistir. Dolayisiyla sosyal medya pazarlamasinin bu iki kusagin satin alma
davraniglarina oldukga yiiksek derecede etki ettigi sdylenebilir. Daha fazla sosyal medya
pazarlamasina maruz kalan hem X hem de Y Kusag: iiyelerinin satin alma davraniglar

artmaktadir.

Y ve Z Kusagi’nda ise diizenleyicilik roliiniin anlamli olmadigi goriilmiistiir.
Anlaml bir etkinin olmamasinin sebebinin, bu iki kusagin birbirine yakin olmasindan ve

satin alma davranislarinin benzesmesinden kaynaklandig: diisiiniilmektedir.

X ve Z Kusagi incelendiginde ise satin alma davranigina sosyal medyanin olumlu

ve anlamhi diizeyde etkisinin oldugu sonucuna varilmistir ve sosyal medya
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pazarlamasmin tim tahmin degiskenlerinin X ve Z Kusagi’nin satin alma davranisi
tizerindeki degisimi yaklasik olarak %351 oraninda agikladigi goriilmiistir. X ve Z
Kusagi’nin, satin alma davranisina olumlu ve anlamli etkisi oldugu goriilmiistiir ve sosyal
medya pazarlamasi ile satin alma davranisi iliskisinde X ve Z kusaklarinin diizenleyici
etkisinin anlamli oldugu saptanmistir. Dolayisiyla sosyal medya pazarlamasinin bu iki
kusagin satin alma davraniglarina oldukc¢a yiiksek derecede hatta X ve Y Kusagi’ndaki
etkiden daha yliksek derecede etki ettigi sdylenebilir. Hem X hem de Z Kusag1 sosyal

medya pazarlamasina maruz kaldik¢a satin alma davranisi da artmaktadir.

Sosyal sermaye ihtiyaci, gliven ve genel yaklasim satin alma davranigini olumlu
olarak etkilerken psikolojik refahin anlamli bir etkisine rastlanamamuistir. Sosyal medya
pazarlamasimnin satin alma davranisina olumlu etkisi goriilmiistiir. Genel olarak
kusaklarin, sosyal medya pazarlamasinin satin alma davranisina olan etkisini giiclendiren
diizenleyici bir role sahip oldugu saptanmistir. Bu rol kusaklar bazinda ele alindiginda
hem X ve Y kusaklarinin hem de X ve Z kusaklarinin sosyal medya pazarlamasi ve satin
alma davranis1 arasinda diizenleyici roliiniin oldugu goriilmiistiir. Kusaklar genclestikce
sosyal medya pazarlamasinin satin alma davranislarina etkisinin giderek arttigi

sOylenebilir.

Bu aragtirmanin konusunu olusturan sosyal medyanin satin alma davranislar
tizerindeki etkisinde kusaklarin diizenleyici rolii incelendiginde pazara yeni agilacak olan
isletmelerin pazarlama stratejilerini belirlerken 6zellikle Y ve Z Kusag i¢in sosyal medya
pazarlamasma agirlik vermeleri yerinde olacaktir. Zira bu iki kusagin iyeleri satin
alimlarinda sosyal medyadan sik¢a faydalanmaktadir. Bu kusaklarin giinliik hayatlarinda
sosyal medya kullanimi belirgin sekilde yogundur. Hedef kitlesini Y ve Z Kusag1 olarak
belirleyen bir isletmenin bu iki kitleye sosyal medya aracilig ile ulasimi ¢ok daha kolay
olacaktir. Bunun yaninda X Kusag: iiyeleri ise sosyal medyaya bir o kadar merakli
olmasinin yaninda ayni zamanda da sosyal medyaya kars1 onyargilidirlar. Her ne kadar
Y ve Z Kusag1 sosyal medyaya giiveniyor ve bu alan1 sik¢a kullaniyor olsa da X Kusagi
sosyal medyaya bir o kadar giivenememektedir. X Kusagi’nin sosyal medya ile tanigmast
Y ve Z’ye gore daha ge¢ oldugundan dolay1 sosyal medya iizerinden aragtirma yapmak
ve istediklerine ulagsmak onlar agisindan ¢ok kolay olmamaktadir. Bu durum da X
Kusagi’nda sosyal medyaya kars1 giivensizligi dogurmaktadir. Dolayisiyla hedef kitlesi

X Kusagi olan igletmeler X Kusagi’nin sosyal medyaya gilivenini artirmak amaciyla
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pazarlama faaliyetlerinde daha acik ve anlasilir bir dil kullanmalidir. Bunun yaninda
sosyal medya pazarlama aktivitelerinde kullanim kolaylig1 saglanmalidir. X Kusagi
herhangi bir sorunla karsilastigi durumlarda kolaylikla miisteri temsilcilerine ulasim
saglayabilmelidir. Ayrica X Kusagi’na 6zel sosyal medya kullanim seminerleri verilip
sosyal medya uygulamalarinin kullanimi1 hakkinda bilgilendirmeler yapilmasi da faydali
olabilir. Aligveris sonrast destek X Kusagi i¢cin 6nem arz etmektedir. Bu agidan mal ve
hizmet aligverisi sonrasinda onlarla iletisime gegilmesi de bir sonraki aligverislerinde ayn1

isletmeyi tercih etmelerine sebep olabilir.

Bu ¢aligmanin sadece Antalya ilinde yiiriitilmiis olmasi bir kisit olusturmaktadir.
Bu sebeple arastirmacilara farkli illerde ve bolgelerde de galigmalar yiiritmeleri
Onerilmektedir. Bunun yaninda sosyal medyanin satin alma davranigina etkisinde farkl
degiskenlerin diizenleyicilik rolii de incelenebilir. Bu calismada diizenleyici degisken
X,Y ve Z Kusagi olarak ele alinmistir. Yapilacak olan ¢alismalarda farkli kusaklar da ele
almabilir. Bu ¢alismada satin alma davranist genel bir sekilde ele alinmistir. Yapilacak

olan caligmalarda satin alma davranisinin tiirline gore ¢caligsmalar yiiriitiilebilir.

76



KAYNAKCA
Acilioglu, 1. (2015). Iste Y Kusagi (1. Baski). Elma Yaymevi.

Adigiizel, 1. (2012). Sosyal medyanin miisteri memnuniyetine etkisi. [Yayimlanmamis

Doktora Tezi]. Isik Universitesi.

Adigiizel, O., Batur, H. Z. ve Eksili, N. (2014). Kusaklarin degisen yiizii ve Y kusagiyla
ortaya ¢ikan yeni ¢alisma tarzi: Mobil yakalilar, Siileyman Demirel Universitesi

Sosyal Bilimler Enstitiisti Dergisi, 1(19). 165-182.

Adler, S. (23 Haziran 2021). The power of youth: How to get gen Z behind your mission.
https://124.im/BKHIb

Akdemir, A. Konakay, G. Demirkaya, H., Aral Noyan, Biilent Demir, Cengiz Ag, Caglar
Pehlivan, Esref Ozdemir, Giilbeniz Akduman, Hanife Eregez, Ilksen Oztiirk,
Oktay Balci, (2013). Y Kusagi'nin kariyer algisi, kariyer degisimi ve liderlik tarz:.
Beklentilerinin arastirilmasi, Ekonomi ve Yonetim Arastirmalar: Dergisi, 2(2), 11-

42.

Akyazi, E. ve Yengin E. (Eds.) (2015). Sosyal medyanin tiiketici davranislar1 iizerine
etkileri: Unliilerin Twitter hesaplar1 iizerine bir arastirma, Sosyal Medya

Arastirmalart I¢inde, Paloma Yaymevi.

Altundz, U. ve Altundz H. (2016). Davranigsal ekonomi: Norofinans (1.Baski). Seckin
Yayincilik.

Altuntug N. (2012). Kusaktan kusaga tiiketim olgusu ve gelecegin tiiketici profili.
Organizasyon Ve Yonetim Bilimleri Dergisi, 4(1), 203-212.

Apaydin, C. ve Kaya, F. (2020). An analysis of the preschool teachers views on Alpha
Generation. European Journal of Education Studies, 6(11), 123-140. doi:
10.5281/zenodo.3627158.

Arabaci, 1. ve Polat, M. (2013). Dijital yerliler, dijital gd¢menler ve siif ydnetimi.
Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi, 12 (47), 11-20.

Arsenault, P. M. (2004). Validating generational differences: A legitimate diversity and
leadership issue. Leadership & Organization Development Journal, 25(2), 124-
141.

77



Arslan, A. ve Staub S. (2015). Kusak teorisi ve i¢ girisimcilik iizerine bir arastirma K.4.U.
LIB.F. Dergisi, 6(11), 1-24.

Arslan, M. (2014). Tiiketici davranis1 ders notlari. Harran Universitesi.

Aydin, G. ve Basol, O. (2014). X ve Y Kusagi: ¢alismanin anlaminda bir degisme var

mi1?. Electronic Journal of Vocational Colleges, 4(4), 1-15.

Aygiin, 1. ve Kazan, H. (2008). Aile iiyelerinin aile satin alma kararlaria etkileri: istanbul
uygulamasi. Selcuk Universitesi Sosyal ve Ekonomik Arastirmalar Dergisi, (15),

227-248.

Ayhan, A. ve Giines, S. S. (2018). Farkli kusaklarin kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerine yonelik tutumlari: X ve Y Kusaklar1 tizerine betimsel bir analiz.

Galatasaray Universitesi Iletisim Dergisi, (29), 161-182.

Ayhiin, S. E. (2013). Kusaklar arasindaki farkliliklar ve 6rgiitsel yansimalar1, Ekonomi ve
Yonetim Arastirmalart Dergisi, 2(1), 93-112.

Babacan, M. E. (2015). Sosyal Medya ve Genglik (1. Bask1). A¢ilim Kitap.

Bahar, O. ve Sayka, H. (2021). Tiiketicilerin turistik {iriin satin alma siireclerinde sosyal
medyanin rolii ve 6nemi: X ve Y Kusaklarina yonelik karsilastirmali bir analiz.

International Journal of Social Sciences and Education Research, 7(3), 220-234.

Bakewell, C. ve Mitchell, V. W. (2003). Generation Y female consumer decision- making

styles. International Journal of Retail & Distribution Management, 31(2), 95-106.

Baron, R. N. ve Kenny, D. A. (1986). The moderator-mediator variable distinction in
social psychological research: Conceptual, strategic, and statistical

considerations. Journal of Personality and Social Psychology, 51(6), 1173-1182.

Barron, P., Maxwell, G., Broadbridge, A., ve Ogden, S. (2007). Careers in hospitality
management: Generation Y's experiences and perceptions. Journal of Hospitality

and Tourism Management, 14(2), 119-128.

Barutgu, S. ve Tomas, M. (2013). Siirdiirtilebilir sosyal medya pazarlamas1 ve sosyal
medya pazarlamasi etkinliginin ol¢timii. IUYD Journal of Internet Applications

and Management, 4(1), 5-24.

78



Bati, U. (2015). Tiiketici davraniglar tiketim kiiltiirii, psikolojisi ve sosyolojisi iizerine

seytanin notlar1 (1. Baski). Alfa Yayincilik.

Belk, R. W. (1975). Situational variable and consumer behavior. Journal of Consumer

Research, 2(1), 159.
Bernhard, J. (2017). X vs. Y: generational differences and social media.

Bernstein, R. (21 Ocak 2015). Move over millennials e here comes gen Z.

http://adage.com/article/cmo-strategy/move-millennials-gen-z/296577/

Biga, M. E. (2021). Sosyal medyanin Z Kusag tiiketicilerinin karar verme davramslar
lizerindeki rolii (Yaym Nu. 10190704) [Yiiksek Lisans Tezi, Usak Universitesi].
https://acikbilim.yok.gov.tr/handle/20.500.12812/689565

Bolton, R. N., Parasuraman A., Hoefnagels, A., Migchels, N., Kabadayi, S., Gruber, T.,
Loureiro, Y. K. ve Solnet, D. (2013). Understanding gen Y and their use of social

media: A review and research agenda. Journal of Service Management, 24(3),

245-267.

Bourdieu, P. ve Reinhard, K. (Eds.) (1983). Okonomisches kapital, kulturelles kapital,
soziales kapital, Soziale Ungleichheit, Soziale Welt, 2, 183-198.

Bradburn, N. M. (1969). The structure of psychological well-being. Aldine Publishing
Company.

Bush, A. J., Martin, C. A. ve Bush, V. D. (2004). Sports celebrity influence on the
behavior a lintentions of Generation Y. Journal of Advertising Research, 44(01),

108-118.

Biiytikoztiirk, S. (2010). Sosyal bilimler i¢in veri analizi el kitabi. Pegem Akademi
Yayincilik.

Biiyiiksener, E. (2009). Tiirkiye’de sosyal aglarin yeri ve sosyal medyaya bakis, inet-tr’09
XIV. Tiirkiye de Internet Konferans: Bildirileri, 19-23.

Campbell, W. K., Rudich, E. A. ve Sedikides, C. (2002). Narcissism, self-esteem, and the
positivity of self-views: Two portraits of self-love. Personality and Social

Psychology Bulletin, 28(3), 358-368.

79



Can, P. ve Cetin, 1. (2016). Sosyal medya pazarlamasindan elde edilen faydalarin tiiketici
marka bagliligina etkisi iizerine bir arastirma. Atatiirk Universitesi Iktisadi ve

Idari Bilimler Dergisi, 30(4), 885-90.

Canli, M. (2015). Sosyal medyada kullanilan reklamlarin tiiketicilerin satin alma
davranislarina etkisi, (Yaym Nu. 10095116) [Yiiksek Lisans Tezi, Kto Karatay
Universitesi]. https://acikbilim.yok.gov.tr/handle/20.500.12812/660233

Chi, H. H. (2011). Interactive digital advertising vs. virtual brand community:
Exploratory study of user motivation and social media marketing responses in

Taiwan. Journal of Interactive Advertising, 12(1), 44-61.

Cioletti, A. (2018). Hi there, gen Z! nice to meet you. https://www.licenseglobal.

com/magazine-article/trendwatch-hi-there-genz-nice-meet-you

Cohen, L., Manion, L. ve Morrison, K. (2000). Research methods in education, (5. Baski).
Routledge Falmer.

Comert, Y. ve Durmaz, Y. (2006). Tiketicinin tatmini ile satin alma davranislarini
etkileyen faktorlere biitiinlesik yaklasim ve Adiyaman ilinde bir alan ¢alismasi.

Journal of Yasar University, 1(4), 351-375.

Crumpacker, M. ve Crumpacker, J. M. (2007). Succession planning and generational
stereotypes: Should hr consider age-based values and attitudes a relevant factor or

a passing fad?. Public Personnel Management, 36(4), 349-369.
Caglar 1. ve Kili¢ S. (2010). Pazarlama (3.Baski). Nobel Yayin.

Cagliyan, V., Hassan, S. A. ve Isiklar, Z. E. (2016). Universite dgrencilerinin satin alma
davramslarinda sosyal medya reklamlarinin etkisi: Selguk Universitesi’nde bir

arastirma. Selcuk Universitesi Sosyal ve Teknik Arastirmalar Dergisi, (11), 43-56.

Caligkur, A. (2014), Tiiketicilerin dayanikli tiiketim maddesi satin alma deger boyutlar
ve tiiketicilerin ¢alisma ve 6grenci olma durumlari iizerine bir arastirma. Ekev

Akademi Dergisi, 18(60), 55-72.

Catalkaya, C. (2014). Kariyer 2.0. Optimist Yayinlari.

80



Cemberci, M., Sudak, K., Asc1, S., Oz, S. ve Civelek M. E. (2014). Y neslinin 6rgiit
ortamindaki davranig farkliliklarinin analizi, Online Academic Journal Of

Information Technology, 5(15), 57-74. Doi: 10.5824/1309-1581.2014.

Cokluk, O., Sekercioglu, G. ve Biiyiikoztiirk, S. (2018). Sosyal bilimler i¢in ¢ok
degiskenli istatistik SPSS ve Lisrel uygulamalar1 (5.Baski). Pegem Akademi
Yaymcilik.

Dabija, D. C., Bejan, B. M. ve Tipi, N. (2018). Generation X versus millennials
communication behaviour on social media when purchasing food versus tourist

services. Ekonomie a Management, 21(1), 191-205.

De Vries, L., Gensler, S. ve Leeflang, P. S. (2012). Popularity of brand posts on brand
fan pages: An investigation of the effects of social media marketing. Journal of

Interactive Marketing, 26(2), 83-91.

Dehon, C., Weems, C. F., Stickle T. R., Costa N. M. ve Berman L. (2005). A cross-
sectional evaluation of the factorial invariance of anxiety sensitivity in adolescents

and young adults. Behaviour Research and Therapy, 43(6), 799-810.

Demir, M. (2015). Kullanim ve doyumlar kurami baglaminda sosyal medya kullanima:
Beykent iiniversitesi drnegi. Iletisimde sosyal medya sosyal medyada etkilesim

Kalkedon Yayinlari.

Demirkaya, H., Akdemir A., Karaman E. ve Atan O. (2015). Kusaklarm y&netim

politikas1 beklentilerinin arastirilmasi. Isletme Arastirmalart Dergisi, 7(1), 186-

204.

Demirtas, A. (2004). Sosyal siniflandirma, kisiler aras1 beklentiler ve kendini dogrulayan
kehanet. Iletisim Arastirmalar: Dergisi, 2(2), 33-53.

Denegli, S. (2015). Markalarin sosyal medya yonetimi. Kriter Yayinevi.

Denegcli, S. ve Denegli, C. (2012), Nabza gore serbet, kusaga gore etkinlik: Eglencenin

pazarlanmasi ve kusak. Pazarlama ve Iletisim Kiiltiirii Dergisi, (2).

Dogan, I. (2015). Farkli Veri Yapis1 ve Orneklem Biiyiikliiklerinde Yapisal Esitlik
Modellerinin Gegerligi ve Giivenirliginin Degerlendirilmesi. [Doktora Tezi].

Eskisehir Osmangazi Universitesi.

81



Dries, N., Pepermans, R. ve De Kerpel, E. (2008). Exploring four generations beliefs
about career. Journal of Managerial Psychology, 23(8), 907-928.

Durmaz, Y. ve Bahar, R. (2011). Kisisel faktorlerin tiiketici satin alma davranislarina

etkisi tizerine bir arastirma. Akademik Yaklasimlar Dergisi, 2(1), 114-133.

Elbasi, G. Y. (2015). Sosyal medyada pazarlama: Sosyal medyada kullanict
motivasyonunun tiniversite ogrencilerinin sosyal medya pazarlama algisina
iliskin bir uygulama (Yayin Nu.10066389) [Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul Ticaret
Universitesi]. https://acikbilim.yok.gov.tr/handle/20.500.12812/96138

Engizek, N. ve Sekerkaya, A. (2016). X ve Y Kusag1 kadinlariin karar verme tarzlari
bakimindan incelenmesi. Mustafa Kemal Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii

Dergisi, 13(36), 242-271.
Eraslan, L. ve Eser, D. (2015). Sosyal Medya Toplum Arastirma. Beta Yayinevi.

Ercis, A. Unal, S. ve Can, P. (2007). Yasam tarzlarinin satin alma karar siireci iizerindeki

rolii. Atatiirk Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, 21(2) 281- 311.
Erdem, A. (2006). Tiiketici odakl biitiinlesik pazarlama iletisimi. Nobel Yayinevi.
Erdogan, B. Z. (Eds.) (2014). Pazarlama: ilkeler ve yonetim. Ekin Yayimnevi.

Eticaret. (2022). Elektronik ticaret bilgi sistemi (etbis) 2022 yili ilk 6 ay verileri.
https://www.eticaret.eov.tr/dnngthgzvawtdxraybsaacxtymawm/content/FileMan

ager/Dosvalar/Eticaret Bulteni 2022 Ilk 6 Avy.pdf

Evans, D. (2008). Social media marketing an hour a day Indiana. Wiley Publishing Inc.

Featherstone, M. ve Kiiciik, M. (Eds.) (1996). Postmodernizm ve tiiketim kiiltiirii (1.
Basim). Ayrint1 Yaylari.

Geng, Y. E. (2015). Universite égrencilerinin sosyal medya kullanimi ve bunun satin
alma davramislarina etkisi (Yaym Nu.10073047) [Yiiksek Lisans Tezi, izmir
Katip Celebi Universitesi].
https://acikbilim.yok.gov.tr/bitstream/handle/20.500.12812/126312/yok AcikBili
m_10073047.pdf?sequence=-1&isAllowed=y

Gilleard, C. (2004). Cohorts and generations in the study of social change. Social Theory
& Health, 2(1), 106-119.

82



Glum, J. (13 Ocak 2015). Marketing to generation Z: Millennials move aside as brands

shift focus to wunder 18 customers. https://www.ibtimes.com/marketing-

generation-z-millennials-move-aside-brands-shift-focus-under-18-customers-

1782220

Goh, K. Y., Heng, C. S. ve Lin, Z. (2013). Social media brand community and consumer
behavior: Quantifying the relative impact of user-and marketer-generated content.

Information systems research, 24(1), 88-107.

Goldsmith, R. (2016). The big five, happiness and shopping. Journal of Retailing and
Consumer Services, (31) 52-61.

Goktas, P. ve Carike1 I. H. (2015). Kusaklarin siyasal iletisim kiiltiir ve liderlik agisindan
degerlendirilmesi. M.A.K.U. Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 2(3), 7-
33.

Géniillii, M. (2001). Grup ve grup yapisi. Cumhuriyet Universitesi Iktisadi ve Idari
Bilimler Dergisi, 2(1), 189-199.

Giileg, B. (2006). Reklamin turistlerin satin alma davranislar1 bakimindan incelenmesi.

Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 9(15), 127-158.

Giilerarslan, A. (2011). Tiiketici olarak ¢ocuk ve ailenin satin alma kararlarina etkisi.

Selcuk Iletisim Dergisi, 6(4), 126-137.
Giirbiiz, S. (2015). Kusak farkliliklart: Mit mi, ger¢ek mi?, Iy ve Insan Dergisi, 2(1), 42.

Hacioglu, M. (2011). Markali iiriin tercihlerinin satin alma davraniglar1 iizerindeki etkisi.

Sosyal Siyaset Konferanslari 2(61), 243-268.

Hacker, C. A. (2008). Recruiting and retaining "generation Y and X" employees.
(04.07.2022). http://www.chartcourse.com/articlegenxhacker.html

Haeberle, K., Herzberg J. ve Hobby T. (2009). Leading the multigenerational work force.
Healthcare Executive 24(5), 66-67.

Hayes, A. F. (2018). Partial, conditional, and moderated moderated mediation:
Quantification, inference, and interpretation. Communication Monographs, 85(1),

4-40.

83



Holiday, H. (2018). Generation Z social media users have quit social media entirely.
(30.04.2021).
https://www.businesswire.com/news/home/2018030500605 1/en/34-Generation-
Social-Media-Users-Quit-Social/

Howe, N. ve Strauss, W. (2000). Millennials rising: The next great generation. Vintage.

Hoyle, R.H. (Eds.) (1995). The structural equation modeling approach. Structural

equation modeling: Concepts, issues and applications. Thousand Oaks.

Immordino-Yang, M. H., Christodoulou, J. A. ve Singh, V. (2012). Rest is not idleness:
Implications of the brain's default mode for human development and education.

Perspectives on Psychological Science, 7(4), 352-364.
Islamoglu, A. H. (2003). Tiiketici davranislari. Beta Basim Yayin.
Islamoglu, A. H. (2012). Pazarlama ilkeleri (3. Baski). Beta Basim Yayn.

Islamoglu, A. H. ve Altunisik, R. (2008). Tiiketici davramslar1 (2. Baski). Beta Basim
Yayin.

Islamoglu, A. H. ve Altumsik, R. (2013). Tiiketici davranislari (4. Baski). Beta Basim
Yayin.

Islek, M. S. (2012). Sosyal medyanin tiiketici davranislarina etkileri: Tiirkiye deki sosyal
medya kullanicilar iizerine bir arastirma. (Yayin Nu. 449165) [Yiiksek Lisans

Tezi, Karamanoglu Mehmet Bey Universitesi].
John Wiley & Sons, INC.

Kanisli, E. (2013). Hedef kitle ve paydaslar ile iletisim araci olarak “sosyal medya:

Gaziosmanpasa tiniversitesi ornegi. Sosyal Ve Beseri Bilimler Dergisi 5(2).
Karafakioglu, M. (2006). Pazarlama Ilkeleri (2. Baski). Literatiir Yayinlari.

Karakulakoglu, S. ve Oguzhan, O. (Eds.) (2015). Gelecegin web teknolojileri: Web 3.0
ve etkilesim. Iletisimde sosyal medya sosyal medyada etkilesim. Kalkedon

Yayinlari.

Karpat Aktuglu, 1., ve Temel Eginli, A. (2006). Cocuklar reklamlardan ne anliyor.

Cocuklarin televizyon reklamlarin1 anlamlandirmasina iliskin bir arastirma.

84



Keles, H. N. (2011). Y Kusagi calisanlarinin motivasyon profillerinin belirlenmesine

yonelik bir arastirma. Organizasyon Ve Yonetim Bilimleri Dergisi, 3(2), 129-139.

Kenee, D. L. ve Handrich, R. R. (2010). Tattoos, tolerance, technology, and tmi1: To the
land of the Millennials. The Jury Expert, 22(4), 33-46.

Kilig, S. ve Goksel A. (2004). Tiiketici davranislari: Indirim kartlarinin tiiketici satin alma
karar siireci iizerindeki etkisine dair ampirik bir ¢alisma. Gazi Universitesi Iktisadi

ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 6(2), 147-163.

Kirct, H. (2014). Hedonik tiiketim davranislar1 ve toplumsal etkileri. Sosyoloji ve Politika
Dergisi, 10(1), 80-100.

Kircova, 1. ve Enginkaya, E. (2015). Sosyal Medya Pazarlama (1. Baski). Beta Basim
Yayim.

Kirik, A. ve Biiyiikaslan A. (Eds.) (2013). Sosyal Medya Arastirmalaril: Sosyallesen
birey. Cizgi Kitabevi.

Kim, H., Knight, D. K., Crutsinger, C. (2009). Generation Y employees retail work
experience: The mediating effect of job characteristics. Journal of Business

Research, 62, 548-556.

Kog, E. (2015). Tiiketici davranis1 ve pazarlama stratejileri global ve yerel yaklagim (6.
Baski). Seckin Yaymcilik.

Kogyigit, M. (2015). Sosyal Ag Pazarlamasi. Egitim Yayinevi.

Kolukirik, S. ve Ak, Y. (2017). Digital society and Generation Z youth: A case study

in Kocaeli. Innovation and Global Issues 2, 12.

Kotler P., Keller K.L. ve Kircova, 1. (Eds.) (2018). Pazarlama ydnetimi. Beta Yayim

Basin.

Kotler, P. (2000). Marketing management, Millenium edition, tenth edition. Prentice-

Hall.
Kotler, P. ve Armstrong, G. (2004). Principles of marketing. (10. Baski). Prentice-Hall.

Kotler, P. ve Keller, K. L., (2012). Marketing management, (14. Baski). Prentice-Hall.

85



Kowske, B. J., Rasch, R., ve Wiley, J. (2010). Millenials attitude problem: An empirical
examination of generational effects on work attitudes. Journal of Business and

Psychology, 25(2), 265-279.
Kozak, M ve Sen, S. D. (2013). Tiiketici davraniglari. Detay Yayincilik.

Komiirci, E. (2018). Sosyal medyanin y kusag tiiketicilerinin satin alma davranislarina
etkisi (Yaym Nu. 10185178) [Yiiksek Lisans Tezi, Beykent Universitesi].
https://acikbilim.yok.gov.tr/bitstream/handle/20.500.12812/710438/yok AcikBili
m_10185178.pdf?sequence=-1&isAllowed=y

Kuyucu M. (2014).Y Kusag1 ve facebook: Y Kusagi’nin facebook kullanim aligkanliklar

tizerine bir inceleme. Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi, 13, 55-83.

Kuyucu, M. (2016). The social media generation: Social media use in Turkey in the

sample of Istanbul. IOSR Journal Of Humanities and Social Science, 21(2), 84.
Kyles, D. (2005). Managing your multigenerational workforce. Strategic finance, 53-55.

Lancaster, L.C. ve Stillman, D. (2002). When generations collide who they are. Why they

clash. How to solve the generational puzzle at work. Harper Business.

Latif, H. ve Serbest, S. (2014). Tiirkiye’de 2000 kusag1 ve 2000 kusaginin is ve calisma
anlayisi. Genglik Arastirmalari Dergisi, 2(4), 132-163.

Lewis, A. ve Moital, M. (2016). Young professionals’ conspicuous consumption of
clothing. J. Fash. Mark. Manag., 20(2), 138-156. https://doi.org/10.1108/JFEMM-
04-2015- 0034.

Lotfi, A., Kabiri, S. ve Ghasemlou, H. (2013). Degerler degisimi ve kusaklararasi
catisma: Iran Khoy kenti ornegi. Eskisehir Osmangazi Universitesi Sosyal

Bilimler Dergisi, 14(2), 93-113.

Lower, J. (2008). Brace yourself here comes generation Y. Critical Care Nurse, 28(5),
80-85.

Marketing Tiirkiye. (02 Mart 2016 a). Z Kusagi’nin ilgisini pazarlama kampanyalarinizla

nasil  ¢ekebilirsiniz?  http://www.marketingturkiye.com.tr/haber/z-kusaginin-

ilgisini-pazarlama-kampanyalarinizla-nasil-cekebilirsiniz

86


http://www.marketingturkiye.com.tr/haber/z-kusaginin-ilgisini-pazarlama-kampanyalarinizla-nasil-cekebilirsiniz
http://www.marketingturkiye.com.tr/haber/z-kusaginin-ilgisini-pazarlama-kampanyalarinizla-nasil-cekebilirsiniz

Marketing Tiirkiye. (15 Subat 2016 b). Pazarlamada hedefiniz Y Kusagiysa bilmeniz

gereken 6 ana kural. https://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/pazarlamada-

hedefiniz-y-kusagiysa-bilmeniz-gereken-6-ana-kural/

Martin, C. A. ve Tulgan, B. (2002). Managing the generation mix from collision to

collaboration. Human Resource Development.

Mavnacioglu, K. (2015). Kurumsal iletisim sosyal medya yonetimi: Kurumsal blog

odakl1 yaklasim. Beta Basim Yayin.

McCrindle M. (2007). Bridging the gap: An employers guide to managing and retaining

the new generation of apprentices and trainees. McCrindle Research.

McCrindle, M. ve Fell, A. F. (2020). Understanding generation Alpha.

https://mccrindle.com.au/insights/blog/gen-alpha-defined/

Mengi, Z. (2011). Kusaklar ve tanimlart: Kusaklar farka.
http://www.renklidergi.com/teknoloji/diger/Kusaklar-ve-Tanimlari-Kusaklar-

Farki

Mesutoglu, N. (2015). Cekilin yoldan Z Kusagt geliyor. (16.04.2021)

http://iletisimdersnotlari.blogspot.com.tr/2021/04/sosyal-medya-kavram.html

Meydan, C. M. ve Sesen, H. (2015). Yapisal esitlik modellemesi AMOS uygulamalari (2.
Baski). Detay Yayincilik.

Miller R. K. ve Washington K. (2017). Consumer behavior (12. Baski). Richard K. Miller

& Associates.

Miller, K. R. ve Washington, K. (Eds.) (2011). Consumer behavior (8. Baski). Richard
K. Miller & Associates.

Mucuk, I. (2007). Pazarlama ilkeleri ve 6rnek olaylar (16. Baski). Hiperlink.

Nagy, A. ve Kolcsey, A. (2017). Generation Alpha: Marketing or science?. Acta
Technologica Dubnicae, 7(1), 107-115.

Nusair, K., Parsa, H.G. ve Cobanoglu, C. (2011). Building a model of commitment for
generation y: An empirical study on e-travel retailers. Tourism Management,

32(4), 833-843.

Oblinger, D. ve Oblinger, J. (2005). Educating the net generation. Brockport Bookshelf.

87


http://iletisimdersnotlari.blogspot.com/

Odabasi, Y. ve Barisg, G. (2003) Tiiketici davranisi. (3.baski). MediaCat Kitaplari.
Odabasi, Y. ve Baris, G. (2007). Tiiketici davranis (7. Bask1). MediaCat Kitaplari.
Odabasi, Y. ve Baris, G.(2014). Tiiketici davranisi (14. Baski). MediaCat Kitaplari.
Okumus, A. (2013). Tiiketici davranisi. Hiperlink.

Olgun, B. (2015). Sosyal medyanin tiiketici satin alma davraniglar iizerindeki etkisi.

Giimiishane Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, (12).

Ozaslan, Y. ve Uygur, S. M. (2014). Negatif agizdan agiza iletisim (wom) ve elektronik
agizdan agiza iletisim (e-wom): Yiyecek-igecek isletmelerine yonelik bir
arastirma. Atatiirk Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, 28(3), 69-88.

Ozbek, A. (20 Mayis 2021). Y Kusagr nedir? Y Kusagi’nin 6zellikleri nelerdir?

https://abdulkadirozbek.com.tr/y-kusagi-nedir-y-kusaginin-ozellikleri/

Papatya, N. (2005). Tiiketici davranislar ile ilgili motivasyon modelleri: Bir perakende
isletmesinde temizlik ve kisisel bakim {iriinlerine bagli bir arastirma. Stileyman

Demirel Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi, 10(1), 221-240.

Park, J. and Giirsoy, D. (2012). Generation effects on work engagement among U.S. hotel
employees. International journal of Hospitality Management, 31(4), 1195-1202.

Pekala, N. (2001). Conquering the generational divide. Journal of Property Management,
66(6), 30-38.

Perreault, W. D., Cannon, J. P., McCarthy, E. ve Once A. G. (Eds.) (2013). Pazarlamanin

temelleri bir pazarlama stratejisi planlama yaklasimi. Nobel Yayinlari.

positivity of self-views: two portraits of self-love. Pers. Soc. Psychol. Bull. 28,

358-368. https://doi.org/10.1177/0146167202286007.

Prakash Yaday G. ve Rai, J. (2017). The generation z and their social media usage: A
review and a research outline. Global Journal of Enterprise Information System,

9(2), 110.

Preacher, K. J., Rucker, D. D., ve Hayes, A. F. (2007). Addressing moderated mediation
hypotheses: Theory, methods and prescriptions. Multivariate behavioral

research, 42(1), 185-227.

88



Quinn, K. (2013). We haven’t talked in 30 years!. Information, Communication& Society.

Ramadlani, A. K. ve Wibisono, M. (2017). Visual literacy and character education for

alpha generation. ISOLEC Proceedings, 1-7.

Reis, T. A. (2018). Study on the alpha generation and the reflections of 1ts behavior in the
organizational environment. Quest Journals Journal of Research in Humanities

and Social Science, 6(1), 09-19.

Ryff, C. D. ve Keyes, C. (1995). The structure of psychological well-being revisited.
Journal of Personality and Social Psychology, 69(4), 719-727.

Salahuddin, M. M. (2010). Generational differences impact on leadership style and.

organizational success. Journal of Diversity Management, 5(2), 1-6.

Saritag, E. ve Barutcu, S. (2016). Generations in analysis of costumer behaviors: A study

on social media using. Pamukkale Journal of Eurasian Socio Economic Studies,

3(2), 1-15.

Schawbel, D. (2014). 5 predictions for Generation Alpha. (21.12.2021).

www.danschawbel.com

Seckin, S. (2005). Biz kusag: geliyor. Capital Aylik Is ve Ekonomi Dergisi, 13, 112.

Seinauskiené, B., Mas¢inskiené, J. ve Jucaityte, 1. (2015). The relationship of happiness,

impulse buying and brand loyalty. Procedia-Social and Behavioral Sciences,

(213), 687-693.
Sekaran, U. (2003). Research methods for business: A skill building approach (4. Baska).
Senbir, H. (2004). Z son insan m1?, O kitaplar (1. Bask1). Okyan Us Yayn.

Silvera, D. H., Lavack, A. M. ve Kropp, F. (2008). Impulse buying: The role of affect,
social influence, and subjective wellbeing. Journal of Consumer Marketing,

25(1), 23-33.

Simon, D., Kriston, L. ve Loh A. (2010). Confirmatory factor analysis and
recommendations for improvement of the Autonomy-Preference-Index (API). An

International Journal of Public Participation in Health Care and Health Policy,
13(3), 234-243.

89


http://www.danschawbel.com/

Staniewski, M. ve Awruk, K. (2022). The influence of Instagram on mental well-being
and purchasing decisions in a pandemic. Technological Forecasting and Social

Change, 1(174), 8. https://doi.org/10.1016/j.techfore.2021.121287

Stevens, J.P. (2009). Applied multivariate statistics for the social sciences. Routledge.

Stevenson, A. ve McCrindle, M. (Eds.) (2009). Chapter 3: The generation map. The abc

of xyz understanding the global generations. McPherson’s Printing Group.

Strauss, W. ve Howe, N. (1991). Generations: The history of America's future, 1584 to
2069. NY: Quill/William/Morrow.

Strauss, W. ve Howe, N. (1997). The fourth turning: What the cycles of history tell us

abut America’s next rendezvous with destiny.

Subramani, M. R. ve Rajagopalan, B. (2003). Knowledge-sharing and influence in online
social networks via viral marketing. Communications of the ACM, 46(12), 300-

307.

Stidas, H. D. (2015). Tiiketici olma siirecinde sosyal aglarda kurulan iletisim: Neden

iletisim kurulur, iletisimin etkileri nelerdir? (1. Baski1). Karahan Kitabevi.
Siier, 1. (2014). Pazarlama llkeleri (1. Baski). Nobel Yayin Dagitim.

Sahin, E., Cagliyan, V. ve Baser, H. H. (2017). Sosyal medya pazarlamasinin tiiketici
satin alma davranisina etkisi: Selguk Universitesi i.i.b.f 6rnegi. Omer Halisdemir
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, /0(4), 67-86. Doi:
10.25287/ohuiibf.316212

Sener, A. ve Yiicel, S. (2020). Sosyal medyanin Y Kusag:i satin alma davranislari
iizerindeki etkisi: Bir literatiir incelemesi. Dumlupinar Universitesi Sosyal

Bilimler Dergisi, (65), 265-284.
Sentlirk, R. (2010). Tiiketim ve Degerler. Hiperlink.
Tapscott, D. (1998). Growing up digital. McGraw-Hill Companies.

TDK Soézliik (22 Temmuz 2023). https://sozluk.gov.tr/

Tek, O. B. (1997). Pazarlama ilkeleri: Global yonetimsel yaklagim Tiirkiye uygulamalari.
Beta.

90


https://doi.org/10.1016/j.techfore.2021.121287

Tek, O. B. (1999). Pazarlama ilkeleri: Global ydnetimsel yaklagim Tiirkiye uygulamalar
(8.baski). Beta.

Tekin, V. N. (2014). Pazarlama ilkeleri: Politikalar, stratejiler, taktikler. Segkin
Yayncilik.

Thoumrungroje, A. (2014). The influence of social media intensity and EWOM on
conspicuous consumption. Procedia Soc. Behav. Sci., 148, 7-15. https://doi.org/
10.1016/j.sbspro.2014.07.009.

Tolbize A. (2008). Generational differences in the workplace. Research and Training

Center on Community Living, 5(2), 1-21.

Torlak, O. (2016). Tiiketim: Bireysel eylemin toplumsal déniisiimii (2. Baski). inkilab

Basim Yayim.
Tufur, M. (2011). Tiirkiye’nin y kusag1 arastirma raporu. Conento Mediacat Ozel Eki.

Turgut, E., Akyol, A. ve Girgin, S. (2016). Sosyal medya reklamlarinda tiiketici
algilamalar ile satin alma niyeti ve agizdan agiza iletisim arasindaki iliski,

Journal of Life Economics, (8), 55-57.
Tiirk, A. (2013). Y kusagi. Kafekiiltiir Yaymcilik.

Ugkan, O. (2007). Sosyallesmenin  Cazibesi-Z  Kusagi,  (28.04.2021).

http://www.ozguruckan.com/Kategori/teknoloji/22229/sosyallesmenincazibesi-

z-kusagi
Verplanken, B., Herabadi, A. G., Perry, J. A. ve Silvera, D. H. (2005). Consumer style

and health: The role of impulsive buying in unhealthy eating. Psychology &
Health, 20(4), 429-441.

Viegas, R. (2015). Alpha generation: A case study at the nursery education center of
UFRN. [Yaymnlanlanmamis Yiiksek Lisans Tezi]. Federal University of Rio
Grande do Norte.

Washburn, E. T. R. (2000). The five generations. Physician Executive, 26(1), 54.

Wifim. (t.y.). Kusaklarina gore satin alma davramigi. Erisim Tarihi: 20.4.2021,

http://www.wifim.com.tr/kusaklarina-gore-satin-alma-davranisi/

91



Williams, C. K. ve Page, A. R. (2011). Marketing to the generations. Journal of

Behavioral Studies in Business, (3), 3-11.

Williams, R. (1976). Developments in the Sociology of Culture. Sociology, 10(3), 497-
506.

Wright, S. (1960). Path coefficients and path regressions: Alternative or complementary

concepts?. Biometrics, 16 (2), 189-202.

Yarci, S. (2011). Pierre Bourdieu’da sosyal sermaye kavrami. Akademik Incelemeler

Dergisi, 6 (1), 125-135.

Yelkikalan, N. ve Altin E. (2010). Farkli kusaklarin yonetimi, Yonetim Bilimleri Dergisi,
8(2), 15-17.

Yelkikalan, N., Akatay, A. ve Altin, E. (2010). Yeni girisimcilik modeli ve yeni nesil
girisimci profili: Internet girisimciligi ve Y, M, Z Kusag1 girisimci, S.U. I.LB.F.
Sosyal ve Ekonomik Arastirmalar Dergisi, (20), 489-506.

Yengin, D. (Ed.) (2015). Sosyal medya aragtirmalari (1. Baski). Paloma Yayinevi.

Yildirim, F. (2013). Bireysel kredi kartlar1 ve tiiketici davranisi: Tiirkiye’de kredi karti

kullanimina iligkin tutum ve yaklasimlar tizerine bir arastirma. Tiirkmen Kitabevi.
Yorgancilar, F. N. (2015). Ttketici davranisi ndrolojisi. Cizgi Kitabevi.

Yulu, A. ve Kapan, K. (2020). The role of tourism in urban conservation: The case of
manila, The Philippines. Cografya Dergisi. Advance online publication.

https://doi.org/10.26650/JGEOG2020-0011

Yiiksekbilgili Z. (2015). Tiirkiye’de Y kusaginin yas aralif1. Elektronik Sosyal Bilimler
Dergisi, 14(53), 25.

Yiksekbilgili, Z. (2016). Tiketici karar verme tarzlarmin kusaklara gore
degerlendirilmesi. Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi, 15(59), 1392- 1402.

Zemke, R., Raines C. ve Filipczak B. (2000). Generations at work: Managing the clash

of veterans, boomers, xers, nexters in your workplace. Amacom Books.

92



EKLER
Ek 1: Anket Formu

Degerli Katilimeilar,

Bu ¢alisma Mehmet Akif Ersoy Universitesi Giimriik Isletme Anabilim Dali Uluslararasi
Ticaret ve Giimriik Isletme Yiiksek Lisans Boliimii Tez ¢alismasi i¢in yapilmaktadir. Bu
arastirmanin amaci kusaklarin satin alma davraniglarinin olusmasinda sosyal medyanin
ne derece etkisi oldugunu ortaya koymaktir. Bu amacla 6rneklem dahilinde 400 kisiden
anket yontemi ile veri toplanacaktir. Ankete katilim zorunlu degildir fakat vereceginiz
samimi yanitlar verilerin analizi acisindan olduk¢a degerlidir. Ankete katilma durumunda
istediginiz zaman ¢ekilme hakkina da sahipsiniz. Ayrica katilim saglanan durumlarda
kimliginiz gizli tutulacak ve yanitlariniz anonim olarak degerlendirilecektir. Aragtirma
konusuyla ilgili ve goniilliinlin arastirmaya katilmaya devam etme istegini etkileyebilecek
yeni bilgiler elde edildiginde goniillii veya yasal temsilcisi zamaninda bilgilendirilecektir.

Katilimlariniz igin tesekkiirlerimi sunarim.

A. Sosyal medya kullantyor musunuz?”

() Evet
() Hayrr
~ Al A& ~
g B8 |5 g
2 lz |32 | &
= (2|2 |8 | &
= S ] = =
o = E E.' o
o 3 £ =~
. -4 =i =4
No iIFADELER = £
: :
S
= (=]
g =
=

Bagka bir sehirde gergeklesen aktiviteleri orada yasayan tanidik araciligi ile
ogrenebilmek i¢in ¢evrimigi olmam gerekir.

Bagka bir sehre seyahat ederken bir tanidik ile baglanti kurabilmem i¢in
¢evrimi¢i olmam gerekir.

Tanidik birilerini bulmak veya onlara kavusabilmek i¢in ¢evrimi¢i olmam
gerekir.

* Bu soruya “Hayir” cevabini veren katilimcilarin anketi diger maddelere gegmeden sonlandiriimistir.
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Dis diinyada olan olaylara ilgi duyabilmem igin ¢evrimigi olarak insanlarla

4 etkilesime gegmem gerekir.

5 Iyi is referanslar1 bulabilmem icin ¢evrimici olarak insanlarla etkilesime
gecmem gerekir.

6 Cevrimigi olarak etkilesime gegtigim insanlardan benim i¢in 6nemli bir sey
yapmalarini beklemem.

7 Yeni seyler deneme istegimin artmasi i¢in ¢evrimici olarak insanlarla
etkilesime gegmem gerekir.

3 Tanidik bir insanla ilgili faydali bilgiler bulabilmek igin ¢evrimi¢i olmam
gerekir.

9 Farkli fikirlere ilgi duyabilmem i¢in ¢evrimigi olarak insanlarla etkilesime
gegmem gerekir.

10 Cevrimigi gruplarmn aktivitelerini destekleyebilmem i¢in ¢evrimigi olarak
insanlarla etkilesime gegmem gerekir.

1 Diinyadaki diger yerlere ilgi duyabilmem i¢in ¢evrimigi olarak insanlarla
etkilesime gegcmem gerekir.
Adaletsizlikle savasmam gerektiginde bana yardimeci olacak insanlari

12 . e . . L2 .
bulabilmek i¢in ¢cevrimici olarak insanlarla etkilesime gegmem gerekir.

13 Kendimi biiyiik topluluklarin bir parcasi olarak gorebilmem igin ¢evrimigi
olarak insanlarla etkilesime gegmem gerekir.

14 Diinyadaki tiim insanlarin birbirleri ile baglantili oldugunu hatirlayabilmem
i¢in ¢evrimigi olarak insanlarla etkilesime gegmem gerekir.

15 Bir tanidiktan benim ig¢in kiigiik bir iyilik yapmasini istemek i¢in ¢evrimigi
olmam gerekir.

16 Onemli kararlar alirken tavsiyesini alabilecegim birilerini bulabilmem i¢in
cevrimigi olarak insanlarla etkilesime gegmem gerekir.

17 Konugacak yeni insanlar bulabilmek i¢in ¢evrimici olarak insanlarla
etkilesime gegmem gerekir.

18 Her zaman yeni insanlarla baglanti kurabilmek i¢in ¢evrimi¢i olmam
gerekir.

19 Ihtiyacim oldugunda kendi itibarlarini benim icin ortaya koyacak insanlar
bulabilmem i¢in ¢evrimigi olarak insanlarla etkilesime gegmem gerekir.

20 Yalniz hissettigimde benimle ¢evrimig¢i sohbet edebilecek insanlar bulmam
gerekir.

21 Kendimi biiylik resme ait hissedebilmem icin ¢evrimigi olarak insanlarla
etkilesime gegmem gerekir.
Sorunlarimi ¢ézmek igin yardima ihtiyacim oldugunda giivenebilecegim

22 | birilerini bulabilmem i¢in ¢evrimigi olarak insanlarla etkilesime gegmem

gerekir.
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Acil bir borca ihtiyacim oldugunda basvurabilecegim insanlar bulabilmek

23 icin ¢evrimigi olarak insanlarla etkilesime gegmem gerekir.

24 Ceplerindeki son parasini benimle paylasabilecek insanlar bulabilmem i¢in
¢evrimigi olarak insanlarla etkilesime gegmem gerekir.

25 | Diger ¢ogu insan gibi ben de bazi seyleri basarabilirim.

26 Ben kendimi degerli bir insan olarak goriiyorum veya en azindan digerleri
ile esit bir seviyede oldugumu diisiiniiyorum.

27 | Her sey hesaba katilirsa, kendimden memnunum.

28 | Kendimle ilgili pozitif bir tutuma sahibim.

29 | Simdiki hayatimdan memnunum.

30 | Birgok giizel meziyetimin oldugunu diisiiniiyorum.

31 | Simdiki hayatim bircok yonden ideallerime yakindir.

32 | Simdiye kadar, istedigim dnemli seylere sahip oldum.

33 | Hayatimi yeniden yasama firsatim olsa neredeyse higbir seyi degistirmem.

34 | Simdiki hayatimdaki sartlar kusursuzdur.

35 | Gurur duyacak ¢ok seye sahip oldugumu diisiinmiiyorum.

36 Bir biitiin olarak ele alindiginda, basarisiz bir insan oldugumu diisiinme
egilimindeyim.

37 | Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri sevimlidir.

38 | Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri eglencelidir.

39 | Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri olumludur.

40 Satin alimla ilgili kararlarimi alirken sosyal medyada pazarlama
aktivitelerinde iletilen bilgiyi gz 6niine alabilirim.

41 | Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri faydalidir.

10 Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri iyidir.

43 | Sosyal medyada pazarlama itimat edilebilirdir.
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44 | Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri agik ve anlasilirdir.

45 Sosyal medyada pazarlama aktivitelerinde gordiigiim iiriin ya da servisi
arkadaslarima ya da aileme tavsiye edebilirim.

46 | Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri degerlidir.

47 | Sosyal medyada pazarlama inanilirdir.

48 | Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri gergekeidir.

49 Satin alimla ilgili ©6nemli kararlarimi sosyal medyada pazarlama
aktivitelerinde iletilen bilgiye dayanarak alabilirim.

50 | Sosyal medyada pazarlama giivenilirdir.

5] Satin alimla ilgili kararlarimda sosyal medyada pazarlama aktivitelerinde
iletilen bilgiye giivenebilirim.

52 | Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri diiriisttiir.

53 Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri, beni en son ¢ikan ve hali hazirda
pazarda yer alan iiriinler hakkinda bilgilendirir.

54 Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri Ttriinlerle ilgili 6zel fiyat
uygulamalarini 6grenmemde bana yardimei olur.

55 Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri gilincel iirlin bilgisi igin iyi bir
kaynaktir.

56 Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri iiriin bilgilerini aninda erisilebilir
kilmaktadir.

57 | Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri, ilgili iirlin bilgilerini tedarik eder.
Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri diger yayin organlarindaki

58 | D0 [
igeriklerden daha ilgi ¢ekicidir.
Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri benim hayat tarzimi paylasan

59 | insanlarin ne satin aldig1 ve hangi {iriinii kullandig1 hakkinda bana bilgi
verir.

60 | Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri aldaticidir.

61 Sosyal medyada pazarlama aktivitelerinden moday1 takip eder ve digerlerini
etkilemem i¢in ne satin almam gerektigini 6grenirim.

62 Sosyal medyada pazarlama aktivitelerinden modayi takip eder ve digerlerini
etkilemem i¢in ne satin almam gerektigini 6grenirim.

63 | Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri dikkat dagiticidir.

64 Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri ¢cogunlukla insanlar1 giildiiriir ve

biiyiik eglence degeri tagir.
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Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri {iriin bilgisi bakimindan uygun bir

65 kaynaktir.

66 | Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri kafa karistiricidir.

67 | Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri rahatsiz edicidir.

68 | Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri sinir bozucudur.

69 Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri hangi iiriiniin benim essiz kisiligimi
yansitacagini bilmem i¢in bana yardimet olur.

70 Bir {iriinii satin almadan 6nce o iriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada
aragtirma yaparim.

7 Sosyal medya araglarinda begendigim, takip ettigim firmalarin/markalarin
iriinlerini satin almay: tercih ederim.

7 Satin alacagim {irlin/hizmet ile ilgili sosyal medyada sadece daha 6nceden
de tanidigim kisilerin tavsiyelerine 6nem veririm.

73 Sosyal medyada bir firmanin/markanin benle iletisime ge¢mesi satin alma
yoniinde beni olumlu etkiler.

74 Sosyal medya siteleri tiiketicilerin firma/markalarla iletisime gegmesi i¢in
uygun bir yerdir.

75 Satin alacagim iiriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada yer alan bilgi tiiketici
tarafindan olugturulmussa o bilgiye giivenirim.

76 Satin alacagim irlin/hizmet ile ilgili sosyal medyada popiiler olan (takipgisi,
arkadas1 ¢ok olan) kullanicilarin tavsiyelerine dnem veririm.

77 Satin alacagim iriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada giivenilir bilgilere
ulagacagima inanirim.

73 Satin alacagim {iriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada yer alan bilgi satici
tarafindan olusturulmussa o bilgiye glivenirim.

79 | Sosyal medyada firmalarin diizenledikleri kampanyalara katilirim.

1. Cinsiyetiniz
A) Kadin B) Erkek

2. Dogum Tarihi

A) 1925-1945 B) 1946-1964 C) 1965-1979 D) 1980-1999

E) 2000 ve sonrasi

3. Egitim Durumunuz )
A) llkogretim B) Lise C) On Lisans D) Lisans E) Lisansiistii
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