BiRiINCi BOLUM
I. SOSYAL MEDYA ILE iLGILI GENEL CERCEVE
1.1. internet Kavrami ve Tanimi

fletisim her zaman bir ihtiyac olarak goriilmiis olup, insanlar ¢aglar boyunca alternatif
iletisim araclarinin arayisi igerisinde diigmiislerdir. Cagimizin énemli bir iletisim araci olan
internet de diinyada ¢ogu kisi tarafindan hizlica kabul edilmis bir teknolojidir. Bu teknolojinin
hizli bir sekilde yayilmasi insanlarin hayatlarinda da hizli degisimlere yol agmistir(Aksu

vd.,2011:143-144).

Internet teknolojisi de insan ihtiyaglari sonucu ortaya c¢ikmis bir teknoloji olarak
diisiiniilebilir. Ozellikle insanlarmn artan bilgileri saklama ve paylasma giidiileri ve bu bilgiye
ulagma ihtiyaclar1 internetin daha da gelismesine destek vermistir (Koker, 2006: 77). Clinkii
internet teknolojisi ile insanlar ucuz ve kolay bir sekilde bilgiye ulagsma, saklama ve paylasma

amaglarin1 gergeklestirebilmektedir (Parlak,2005:10).

Internet, esasen “Interconnected Networks” kelimesinin Ingilizceden
kisaltilmasidir(Bashan,2011:2). Internet ile kisiler birbirleriyle etkilesimli olarak iletisim
kurmakta ve bu etkilesimi siirekli olarak aglar sayesinde devam ettirebilmektedirler. Kiiresel
ag olarak degerlendirilen internet kavrami, biiyiik bir ag sistemidir (Mest¢i, 2013: 217).
Internet sisteminin bilgi aglarmin bir birlesimi olarak kiiresel boyut tagimasi, bu sistemin ilk
olarak aragtirma amacl ve devlet kurumlari tarafindan kullanilmasini saglamistir (Giin, 1999:

29).

Internet sistemi biitiin aglarin birbirine baglanmasini sagladig: igin aslinda tek bir biitiin
ag olup, aglarin babasi olarak da adlandirilmaktadir (Beceren,1997:15). Bu biiyiik ag ile
insanlar istedikleri resim, ses ve grafik gibi seyleri kullanarak iletisim kurabilirler

(Y1ldirim,2014:51).



1.2. internet icin Kisa Tarih

1969 yilinda ABD’nin Savunma Bakanligi’na bagli ARPA kurumunun c¢alismalari
sonucunda ilk olarak ARPANET isimli bir bilgisayar agi ortaya c¢ikmistir. 70°li yilara
gelindiginde internet sisteminin 6zel sektore girdigi goriilmistiir. Burada ARPANET ile
birlikte USENET, BITNET ve UUCP aglart devreye girmistir. 80°li yillarda NSFNET
kurulmus, internet sistemi de arastirma kurumlarina ve liniversitelere a¢ilmistir. 90’11 yillarda
aslinda gilinlimiizde bilinen ilk internetin dogdugu sdylenebilir. Ve internet ticari hayata
girerek daha da yayildi(http://enformatik.kku.edu.tr/dokumanlar/BOLUM-
7_INTERNET.pdf).

1990’11 yillarda ABD’deki kullanict sayisinin ¢ok olmasi, internette reklamlarin girmesini
saglamistir. Bu baglamda online reklamcilik sistemi bu yillarda ortaya ¢ikmistir. Ayrica
19991 yihi itibariyle internetin kullaniminda elverislilik ve kullamighlik arttiric1 ¢abalara

girigilmistir(Altinbasak ve Karaca,2009:466).

1990’1arda internet sisteminin gelisimi ile ilgili olarak ortaya atilan dnemli gelismelerden
biri de “World Wide Web(www)” sisteminin gelistirilmesidir. WWW ile bilgilerin birbirine
bagl bilgisayarlar aracilifiyla aktarilmasi kolaylasmakta ve bilginin aranmasi kiiresel hale
gelmektedir. Ayrica her kurum ya da 6zel isletmenin kendi sitesinin kurabilecegi bir alan

yaratilmis oldu(Aktas,2007:32).

Gilinlimiizdeki  hali ile internet sayesinde su temel hizmetler yerine

getirilmektedir(Uzundag,2013:26):

- Elektronik posta(e-mail) hizmetleri,
- FTP (dosya transfer protokol)

- WWW (World wide web)

- Telnet

- Usenet-News(haber gruplart)

- IRC (internette canli séylesi)
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Internet sisteminin iilkemizde ilk 1987 yilinda Ege Universitesi liderliginde, Tiirkiye
Universite ve Arastirma Kurumlart Ag1 ile karsimiza c¢iktidi goriilmektedir. Bu baglanti
Ankara-Washington arasindaki hat ile miimkiin olmustur. Ayrica ODTU ve Bilkent
tniversiteleri ilk web sitelerini devreye sokmustur. 1994 yilinda ise internet sistemine

kurumlar ve isletmeler de ulasabilir hale gelmistir(Uzundag,2013:30).

1.3. Sosyal Medya Kavrami ve Tanim

Web 2.0 teknolojilerinin getirdigi yeniliklerin ve gelismelerin basinda ¢aga damgasini
vuran sosyal medyanin geldigi sdylenebilir. Clinkii sosyal medya aglar1 herkesin en ¢ok tercih
ettigi ve kullandig1 bir internet teknolojisi haline gelmistir (Aydede, 2006: 34). Insanlarin
kiiresel etkilesimlerinin artmasina yardimci olan sosyal medya aglari, yeni bir medya tiirii
olarak artik her alanda kendini gdstermektedir. Bu teknoloji ile geleneksel tek tarafl iletisim
yerini ¢ift yonlii iletisime birakmistir(Kiiciikali,2016:532). Sosyal medya is diinyasina da
damgasini vurmustur. Markalar, isletme yoneticileri, reklamcilar, gazeteciler vb. gruplar

tarafindan da yogun olarak kullanilan bir medya alani olarak sosyal medya yerini almigtir

(Bozkurt, 2006: 50).

Web 2.0 teknolojisi 6nemli bir parga olarak sosyal medya i¢in vazgeg¢ilmezdir. Web 2.0
sisteminin bir getirisi olarak sosyal medyada insanlar iletisimlerinde ¢ok yonlii araclar

kullanabilmekte ve kiiresel gapta herkes ile iletisim kurabilmektedir (Kahraman, 2013: 45).
Sosyal medya kavrami i¢in 3 6nemli 6ge su sekilde agiklanabilir:

Tablo 1. Sosyal Medya Ogeleri

Icerik Fotograf, grafik, metin, etiket, video vb.
Topluluklar Ag olusturabilme, gruplar
Web 2.0 Icerik olusturmaya elverisli teknoloji alt yapisi

Kaynak: Erdemir, 2017, sayfa 3-4‘den uyarlanmistir.




Sosyal medya, “insanlarin arasinda iliski kurma, giiven inga etme ve diger insanlarla
ulasma” ile ilgili bir teknolojidir. Diinyada hemen hemen herkes bu teknolojiden
faydalanmaktadir(islek,2012:20). Sosyal medya kavraminin daha iyi anlasilmasi icin asagida

boyutlar1 ve 6zellikleri ayr1 olarak incelenmistir

1.4. Sosyal Medya Temel Boyutlar
Sosyal medyanin boyutlari ise su sekilde agiklanabilir(Erdemir,2017:6-7):

- MEDYA: Sosyal medya dergi ve gazete gibi gelencksel medya araglarinin yerini

alarak bunlari dijital ortamlara tagimigtir
- TEKNOLOIJI: Web 2.0 ile gelisen sosyal medya teknolojik alt yapiya bagimlidir
- KULLANICI: Sosyal medya ortamlarinda kullanicilar ve kisiler vazgecilmezdir.

Sosyal medya, Web 2.0 temelli teknolojik alt yapiya bagli olarak, kullanicilarin bir araya
gelmesi ve birbirleriyle iletisim kurmalar1 sonucu gelisen bir sistem olarak diisiiniilebilir.
Sosyal medyada insanlar iletisim kurarken, “kelimeler, resimler, videolar vd.” araglardan da

yararlanabilmektedirler(Keskin ve Basg,2015:54).

Sosyal medya boyutlarina daha detayli bakacak olursak;

1.4.1. Medya Boyutu

Medya kavrami daha cok isletmeler i¢in Onemli bir kavramdir. Ciinkii isletmelerin
tutundurma faaliyetleri ya da pazarlama iletisimi ¢abalar1 i¢in medya ortamlari ¢cok hayatidir.
Bu noktada, medya isletmeler icin bir ara¢ niteliginde olup, isletmelerin istedikleri mesajin
hedef gruplara iletilmesini saglamaktadir. Diger yandan, medya kavrami haberlesme ve

iletisim araglariyla anilan ve ayn1 zamanda bir ortami belirten kavramdir(islek,2012:5).



Sosyal medya ortamlarint medya boyutu, bu teknolojinin medya araci olarak 6ne ¢iktigini
gostermektedir. Ozellikle isletmeler agisindan sosyal medyada reklam kampanyalari igin
hedef kitle daha basarili sekilde belirlenebilir. Maliyetler, geleneksel medya ortamlarina gor
daha disiiktiir. Herkes bu medyay1 kullanabilmektedir. Sosyal medyadaki haberler ise daha
hizli yenilebilir ve degistirilebilir. Medya okuyuculari, sosyal medyada iletisime gegebilir ve
¢ift yonlii iletisim kurabilir(Caner,2012:http://erencaner.com.tr/sosyal-medya-ile-geleneksel-

medya-arasindaki-farklar-neler-ola-ki/).

1.4.2. Teknoloji Boyutu

Web sistemi, bilgisayarlarin arasinda internet iizerinden etkilesime imkan veren bir
sistemdir. Web kavraminin dogusu internet i¢in Onemlidir. 1989°da CERN’de T.B. Lee
tarafindan bulunmus ve “WWW” web sisteminin ilk asamasi olarak hayata girmistir. ilk
zamanlar web 1.0 olan web sisteminde kullanici sayisi olduk¢a azdi. Web 2.0 sayesinde
internette bir doniim noktas1 yasanmis ve sosyal medya alt yapis1 dogmustur(islek,2012:13-

14). Tablo 2’de Web 1.0 ve Web 2.0 arasindaki farklar gosterilmistir.

Tablo 2. Web 1.0 ve Web 2.0 Farklan

Web 1.0 Web 2.0
- Programcinin yaptig1 web sayfasi - Kullanicinin yaptig1 internet sayfasi
- Uzmanlar igerik yapiyor - Herkes igerik yapiyor
- Kisiler internet sitesini ziyaret ediyor - Insanlar arasi paylasilan bilgi
- Siki kontrol - Seyrek kontrol
- Tek yonli - Cift yonli
- Britannica Online ansiklopedi - Wikipedia
- Yaymlama - Katilim
- Hiyerarsik - Dinamik ve serbest
- Duragan - Siirekli giincellenen

Kaynak: Islek, 2012 sayfa 14’den alind1.

Teknolojinin gelismesi sonucunda sosyal medya ortamlari, pazarlama agisindan da online

aligveris kavraminin gelismesini saglamistir. Ciinkii isletmeler teknolojinin yardimi ile sosyal




medya ortamlarinin cogunda aligverise yonlendirme
yapabilmektedirler(http://www.eticarettrend.com/sosyal-medyanin-tuketici-davranislarina-

etkisi-uzerine/).

1.4.3. Kullanic1 Boyutu

Sosyal medya ortamlar1 kullanici temellidir. Bu ortamlarda sosyal medyay: kullanan
kisilerin bir igerik olusturmasi s6z konusudur. Dolayisiyla sosyal medya ortamlar1 kullanici

gruplarindan bagimsiz olarak diisiiniilemez(Islek,2012:9).

Kullanic1 kokenli bir igerik oldugu igin sosyal medya ortamlarinda da bazi temel

ozellikler vardir. Bu 6zellikler su sekilde 6zetlenebilir(Keskin ve Bas,2015:54):

- Yaymmlama zorunlulugu: Kullanicilarin sosyal medya ortamlarinda bir igerik
paylagmalar1 ve bunu yaymlamalar1 gerekir. Web 2.0 sisteminin de geregi olarak,

kullanicilar aktif paylasimlar yapar.

- Yaratici ¢aba: Kullanicilarin sosyal medya ortamlarinda ¢ok yonlii araglar sayesinde

yeni ve farkli igerikle ve paylasimlar olusturmalar1 s6z konusudur.

- Uygulamalardan bagimsiz olma: Web 2.0 sisteminin getirilerinden biri olarak, sosyal

medyada kullanicilar her hangi bir rutine bagli degildirler.

Sosyal medyada tiiketiciler de daha aktif hale gelmislerdir. Ozellikle Facebook ve Twitter
gibi ortamlar tiiketiciye, isletmeler karsisinda biiyiik bir gii¢ sunmaktadir. Ciinkii tiiketiciler,
bu ortamlarda {iriin ile ilgili fikirlerini paylasabilmektedir. Ayrica tiiketiciler, bilgi kaynagi
olarak da sosyal medya ortamlarin1 kullanmakta ve diger kullanicilarni da

etkileyebilmektedirler(http://www.eticarettrend.com/sosyal-medyanin-tuketici-davranislarina-

etkisi-uzerine/).
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1.5. Sosyal Medyanin Gelisim Siireci

Sosyal medyanin gelisiminde Oncelikle internet teknolojilerinin gelisimi s6z konusudur.
Ciinkii internet teknolojilerinin degisimi ve Web 2.0 teknolojisinin gelmesi sosyal medya i¢in
alt yapiy1 olusturmustur. Biitiin diinyada internette ulasilabilirli§in artmasi1 da sosyal medya
icin bagka bir alt yap1 olarak degerlendirilebilir. Asagidaki tabloda baglica sosyal medya ag
siteleri i¢in tarihsel bir gelisme siireci 6zetlenmektedir(http://www.dijitalajanslar.com/sosyal-

medya-tarihcesi/).

Tablo 3. Sosyal Medya Tarihsel Gelisim Siireci

Tarih Sosyal medya

» Harvard 6grencilerine tanitim
» MySpace tanitimi
2004 » Digg sosyal haber sitesi kuruldu
» Flickr, fotograf, topluluk sitesi
tanitimi
» Linkedln, profesyoneller i¢in site
kuruldu

2005 » Facebook genisledi sirketlere de yer
verildi
» YouTube.com aktif oldu. Video
yiikleme geldi
» Reddit haber sitesi tanitimi

2006 » Twitter tanitim1
» MySpace en ¢ok ziyaret edilen site

2007 Tumblr mikroblog sitesi tanitimi

2009 » Pinterest geldi
» Facebook “begen” secenegi geldi
» Fousquare kuruldu

2010 > Instagram geldi
2011 » Snapchat tanitimi
2012 > Vine geldi

» Pheed geldi

» Suilia tanitim1

» Thumb geldi

» Tinder dikkatleri topladi




2013 » Medium tanitimi
> Kleek geldi
> Viddy geldi

2014 » Atmospheir geldi
> Learnist geldi

2015 » Periscope biiyiidii
» Scorp ilgi gordii

Kaynak: http://www.dijitalajanslar.com/sosyal-medya-tarihcesi/ ‘den uyarlanmistir.

Sosyal medya i¢in 6nemli doniim noktalar1 ise (https://webrazzi.com/2012/10/22/sosyal-

medyanin-kisa-tarihi-infografik/);

- WWW’nin 1991°de ortaya ¢ikmasi,

- 1994°te ilk blog: 1995°te kurulan Classmates.com,

- 1997°de weblog kavrami ortaya ¢ikti: Blogger ve LiveJournal alt yapilar1 geldi
- 2000 yili: Wikipedia acildi

- 2001 yil1: Stumbleupon agild1

- 2002 yil1 Friendster agildi

- 2003 y1li Myspace acildi,

- 2004 yil1 Facebbok agild1

Tiirkiye’de internet teknolojisi 1994 yilinda basladi, 2000°1i yillarda ancak yayginlik
gosteren teknoloji ile sosyal medya gelisimi iilkemizde ¢ok eski degildir. Diinya’ya gore biraz
daha geriden gelmesine ragmen, giiniimiizde Tiirkiye’de sosyal medya kullanimi oldukc¢a
yaygindir(Kii¢iikali,2016:533). Kullanicilar sosyal medya ortamlarinda bir¢ok &zellige
kavusabilmekte ve bunlar yardimiyla iletisimlerinde etkinlige ulasabilmektedirler. Bu
yoniiyle, sosyal medya araclar1 da daha iyisini bulabilmek i¢in siirekli olarak yenilenmekte ve

gelismektedir (Kahraman, 2013: 43).



http://www.dijitalajanslar.com/sosyal-medya-tarihcesi/

1.5.1. Sosyal Medyanin Getirdigi Yenilikler

Sosyal medya ortamlari, kullanicilarin, tiiketicilerin ve gruplarin kendi paylasimlarini
katmalar ve aktif katilimlarin1 devam ettirmeleri ile geleneksel medya ortamlarindan oldukca

farklidirlar (Akar, 2011: 65).

Tiiketicilerin sosyal medya ortamlarinda magaza ya da iriinlerle ilgili paylasimlar
yapabilmeleri, tiiketiciler agisindan 6nemli bir imkan niteligindedir. Diger yandan isletmeler
de tiiketicilerin sosyal medyay1 kullanma durumlarina gore kendi pazarlama stratejilerini
yenileyebilmektedirler. Bu noktada, yeni reklam stratejileri, lirlin yenilemeleri ve Pazar
boliimleme caligmalari igletmeciler i¢in dnemli olup, bu ¢aligmalar1 sosyal medya bilgilerine
gore  sekillendirebilmektedirler  (http://www.eticarettrend.com/sosyal-medyanin-tuketici-

davranislarina-etkisi-uzerine/)

Siit¢li (2014)’iin habercilik alani igin belirttigi yenilikler asagida siralanmistir(Aktaran:
Stitcti ve Bayrake1, 2014:42):

- Haber kaynagina ulasmada kolaylik saglanmasi,

- Haberin yazilmasindan baglamak tizere hedef gruplara ulasincaya kadar yerine

getirilen faaliyetlerde hiz kazanma,
- Haberlerin okuyucularinda kanaat 6nderlerine ulasma ve sayida artis saglanmasi

Sosyal medyanin getirdigi yenilikle agisinda; geleneksel medyaya gore daha fazla
kullaniciya ulagmasi, kullanicilarin da paylasima gecebilmesi ve ¢ok yonlii iletisimin olmast
sOylenebilir. Sosyal medya ortamlarinda icerikleri herkes gorebilir ve kisiler ¢ogunlukla

yorum yapabilir durumdadir(i1i,2013:7).

Sosyal medya halkla iligkiler agisindan da faydali bir arag niteligindedir. Halkla iliskiler
faaliyetinde hedef kitleye ulasmak ve mesaj iletmek 6nemlidir. Sosyal medya ortamlarinin

halkla iligkiler faaliyetleri i¢cin kullanimi ile isletmeler daha etkin sekilde hedef kitlere



ulagsmaya baglamiglardir. Sosyal medya ortamlarindaki iletisimin ¢ok yonlii olmasi sayesinde

duygu ve diistinceler isletmeler ve tiiketiciler arasinda paylasirlar(Celik,2012:4-5).

1.5.2. Sosyal Medya Ortamlari i¢in Elestiriler

Sosyal medyanin sagladigi faydalarin yani sira bazi elestiriler de s6z konusudur. Bu

elestirilerden 6ne cikanlari (yeni nesil igin )Yrd. Dog. Dr. Ridvan Uney’den alintilarla tablo

4’te su sekilde ozetledik (Aktaran: http://www.hurriyet.com.tr/sosyal-medyanin-faydalari-ve-
zararlari-40194571):

Tablo 4 . Sosyal Medya Olumsuz Yonler

Sosyal Medyanin Yeni nesile yonelik olumsuzluklari:

Cocuklarda ve genglerde bazi kimlik problemleri yaratma

Cocuklarda ve genclerde mahremiyet duygusunu engelleme ve bu duygunun
gelisimini olumsuz etkileme

Sosyal medya ortamlarinda ¢ocuk v ergen bireylerde kandirilma durumlarinin
yaganmasi

Sosyal medyada zararli paylasim, igerik ve davranislarda bulunan kisiler i¢in yasal
acik olmasi

Geng bireylerde popiiler olma istegini siddetlendirmesi ve mutsuzluk getirmesi

Paylagilan fotograflar ile genclerin kendilerini kotii duruma diisiirmesi

Toplumda uzaklagma yaratmasi

Hareketsizlik sonucu kilo alimi1 gibi sorunlar yaratmasi

Konugma yerine yazmaya agirlik veren geng topluluklar yaratmasi

Gergek hayattan uzaklagma

Kaynak:http://www.hurriyet.com.tr/sosyal-medyanin-faydalari-ve-zararlari-40194571’den

uyarlandi.

Sosyal medyanin yarattigt bazi olumsuzluklar su sekilde de Ozetlenebilir

(http://vizyonered.com/genel/sosyal-medya-ve-olumsuz-etkileri/):

“Insanlar = Uriin” olarak bir durumun ortaya ¢ikmasi, ¢iinkii biitiin sosyal medya

ortamlari i¢in insanlar bir Uiriin kaynagidir,

Azalan gizlilik durumu olmasi, sosyal medyadaki paylagim giidiisiiniin insanlar1 her

seyi paylasmaya yonlendirmesi ve gizliligin azalmasi,
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http://www.hurriyet.com.tr/sosyal-medyanin-faydalari-ve-zararlari-40194571

- Saglik sorunlarmin artmasi, Ozellikle uzun siire hareketsiz kalan ve mesaj atan

kisilerde “hypernetworking” gibi bir durumun ortaya ¢ikmasi,

- Soyutlanma durumunun olmasi, yliz yiize iletisimin geride kalmasi, sosyal medyanin

kisilerde asis1 kullanim1 sonucunda beyinde farkli etkilerin olmasi,

- Diger sorunlar olarak ise: dil bilgisinin bozulmasi, yanlis bilgilerin gergek algilanmasi,

sapkin diislincelerin yayilmasi, kimlik hirsizliklari, sanal zorbalik vb. sayilabilir.

Sosyal medya bazi alanlarda kolayliklar saglasa da, elestiriler goz ardi edilmemelidir.
Ciinkii internet bagimliligi gibi sosyal medya ortamlar1 da kisilerde bagimliliklara yol
acabilmektedir. Kisiler profillerini devamli giincelleme giidiisiinde hareket etmek; begenme
tiklamalarmi takip etmekte ve mutsuz olabilmektedirler. Bazi arastirmalarda ise sosyal
medyadan uzaklagmanin alkol ve sigara bagimlilarinda goriildiigii gibi agresiflik ve depresyon
gibi tepkiler yarattig1 goriilmiistiir. Sosyallesme ise sanal ortamda negatif etkilenmektedir.
Ciinkii insanlar konugma yerine yazmayi tercih edip, sanal ortam getirilerini bir sosyallesme
aract  gormeye  baslamaktadir(http://www .bilgiustam.com/sosyal-medyanin-yan-etkileri-

zararlari/).

1.6. Sosyal Medyanin Ozellikleri

Giirsakal (2009)’in sosyal medya icin belirttigi temel oOzellikler asagidaki gibi

aciklanabilir(Aktaran:Ergin,2015:17-18):

e Katilmeilar: Sosyal medyanin ilk 6zelliklerinden biridir. Sosyal medyada herhangi
bir aga baglanan ya da iiye olan kisiler burada katilimlarini gerceklestirirler ve
yaptiklar1 paylagimlarla katilimlarini1 devam ettirirler.

e Acklik: Sosyal medyada her tiirlii bilgi i¢in bir agiklik s6z konusudur.

¢ Karsihkh Konusma: Kisiler sosyal medya ortamlarinda karsilikli iletisim kurabilirler.

e Topluluk: Sosyal medya ortamlarinda ortak Ozellikler paylasan gruplar
olusabilmektedir.

e Baglantisalhk: Sosyal medya ortamlarina giris i¢in katilimcilarin ya da kullanicilarin

baglanmasi gerekir.
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Sosyal medya 6zellikleri igin sunlar da sdylenebilir (https://egegen.com/blog/sosyal-medya-

nedir/):

Kullanic1 Hesaplari: Sosyal medya kisiler kendileri i¢in hesap acabilir.

Profil Sayfalari: Sosyal medyada herkes kendisi i¢in bir profil olusturabilir.
Arkadaslar, Takipciler, Gruplar, Hashtagler: Sosyal medyada kisiler kendi
diisiincelerini paylasmak icin ¢esitli baglik araglar1 kullanabilir.

Haberlesme: Sosyal medyada herkes birbiriyle baglant1 kurabilir

Kisisellestirme: Sosyal medyada kisiler kendi blog vb. sayfalarini profillerini

kisisellestirebilirler.

Sosyal medyadaki katilim o6zelligi kisilerin kullanimini da arttiran bir 6zelliktir. Bu

baglamda insan kaynaklar1 yonetimi de sosyal medyay: tercih etmektedir. Ac¢iklik sayesinde

ise kisiler geribildirimlere daha rahat ulasabilmektedirler. Calisanlar da kendilerini sosyal

medyada daha ¢ok motive edebilmektedirler. Bu yoniiyle, 6zellikle Y kusaginin ¢alismasi

acisindan sosyal ortamlar onemlidir. Karsilikli konusma ile calisanlar ve Y kusagi icin

konusabilme ¢ok faydali olacaktir. ileriye déniik olarak, insan kaynaklari igin de sosyal

medya ¢ok iyi bir arag olacaktir(http://duhangevren.blogspot.com.tr/2014/05/sosyal-medyann-

ozellikleri-ve-insan.html).

Erdemir(2017) caligmasindan yararlanilarak sosyal medya Ozellikleri su sekilde de

siralanabilir(Erdemir,2017:5):

> Erisilebilirlik-Ol¢eklenebilirlik-Kullamshlik esas olan bir teknolojidir.

» Sosyal medya: Kitlesel iletisim hedefli bir teknolojidir.

» Etki giicii geleneksel medya araglarina gore daha fazladir

1.7.Sosyal Medya Ortamlar:

Sosyal medya ortamlari, insanlarin c¢esitli icerikleri birbirleriyle paylagsmalarina imkan

veren ortamlardir. Bu ortamlar su sekilde gruplanabilir(Aktaran: Ozdemir vd.,2014:59):
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“E-posta gruplari, blog, forum siteleri, kurumsal intranet, extranet, hizli mesaj, sosyal ag

siteleri”.

Tiirkiye’de yapilan bir ¢alismada “Tirkiye’nin Sosyal Medya Haritas1” ¢ikarilmistir. Bu

harita sekil

1’de

gosterilmektedir (Aktaran:

https://nurdedeoglu.wordpress.com/2013/06/16/260/).

Wusss

ftoirmnic)

(‘:‘p 3 siegger

29

Turkiye
Sosyal Medya

Haritasi

Sekil 1. Tiirkiye sosyal medya araglari
Kaynak: https://nurdedeoglu.wordpress.com/2013/06/16/260/’den alindi.

Tablo 5. Sosyal Medya Araglari ve Cesitler

Sosyal medya aracglar

|

Cesitler

fletisimin 6n planda oldugu sosyal medya araclar

Blog siteleri Blogger, WordPress, Blogcu, Livejournal,
Open Diary, Typepad

Mikro bloglar Twitter, Plurk, Jaiku, Tumblr, Yammer

Sosyal aglar Facebook, MySpace, Hi5, LinkedIn, Bebo,

Orkut, Yonja, Netlog

Sosyal ag toplayicilar

Friendfeed, Nutshellmail, Nsyght, Orsiso

Etkinlikler Eventful, Zvents, Upcoming
Isbirligi 6n planda olan siteler
Wiki siteleri Vikipedi, Social Text, MediaWiKki

Sosyal etiketleme

Delicious, Marro.ws, Oyyla, StumbleUpon,
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https://nurdedeoglu.wordpress.com/2013/06/16/260/'den

Google Reader
Sosyal haberler Digg, Reddit, Mixx, Social News Turkey,
Slashdot, Bildirge¢
Multimedya siteleri
Fotograf paylasimi Flickr, Photobucket, Picasa, Fotokritik,
Fotki, Webshots, Deviantart
Video paylasimi Youtube, Metacafe, Dailymotion, Vimeo,
Izlesene
Miizik, ses paylasimi Last.fm, fizy, Playlist, Hype Machine,
Kavun
Goriis ve izlenim belirtilen siteler
Uriin ve is degerlendirme Epinions, Yelp, Sikayetvar, Tiklayaz
Soru ve cevap topluluklar Yahoo! Answers, Answerbag, Sorucevap,
Bisorusor
Eglence amacl siteler
Sanal diinyalar Secondlife, ActiveWorlds, Yogurtistan
Oyun paylasimi Miniclip, King.com
Diger siteler
Bilgi toplayicilar Netvibes, Twine
Sosyal medya izleme ve analiz Sysomos, Ubervu

Kaynak: https://nurdedeoglu.wordpress.com/2013/06/16/260/°den uyarlandi.

Asagida en ¢ok kullanilan sosyal medya araglar1 ayr1 ayr1 incelenmistir:
1.7.1. Bloglar

Tirkge karsiligi ile blog kavrami, ag gilinliigii olarak ifade edilebilir. Blog olarak
kullanilan sosyal medya aracinda kullanicilar “ses, metin ve goriintii” kullanarak bir igerik
olusturabilirler(Celik,2013:5). Bloglarda insanlara g¢ekici gelen yanin, kisilerin kendilerini
ifade etme ihtiyaclar1 oldugu soOylenebilir. Blog ile kisiler baskalarinin da katilim
gosterebilecegi bir platform olusturmus olurlar. ilgi duyulan her hangi bir konuda yazi
yazabilme imkani1 vermesi de bloglari popiiler yapmaktadir (Akar, 2011: 22). Ayrica blog
siteleri kullanim kolaylig1 sagladig: i¢in de kullanicilara ¢ekici gelmektedir (Dilmen, 2009:
117).

Bloglarin ortaya ¢ikisinda ilk olarak “weblog” kavrami goriillmektedir. Bu kelime “web”

ve “log” bilesiminden olusmustur. Sonralar1 bu kelime “we blog” sekline doniiserek; ag
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https://nurdedeoglu.wordpress.com/2013/06/16/260/'den

giinliik anlamimda “blog” haline gelmistir. internette yazi agirhikli bu siteler giinliik olarak
blog; blog isi yapmak “blogging” ve blog isi yapanlar ise “blogger” seklinde
adlandirilmistir(Aktaran: Islek,2012:25).

Tablo 6. Blog Tiirleri

Tiir Aciklama

Kisisel Blog Kisilerin kendi duygun ve diislincelerini
paylastiklar1 blog tiirii

Temasal blog Moda, sanat, kitap, is , spor vb. her hangi bir
alanda paylasimlarin yapildig1 blog

Portfoy amach blog Belirli bir meslek kolunda is portfoyii icin
olusturulan blog

Topluluk blog Gruplarin yazdiklar yazilari igeren blog

Kurumsal blog Kurumsal firmalarin, isletmelerin ya da
calisanlarinin hazirladigi bloglar

Kaynak: Celik 2013 sayfa 5 ve 6’dan uyarlandu.

Hem diinyada hem de Tiirkiye’de blog takip ve kullanimi oldukg¢a yaygindir. Ciinkii
bloglarin ¢gogunlugunda yazilan yazilarin samimi ve giincel olmasi, insanlari ¢gekmektedir. Bu
yoniiyle  bloglar  zamanla  isletmeler acisindan da  odak  noktasi  haline

gelmistir(http://www kurumsalhaberler.com/pr/sosyal-medya-nedir.aspx).

SOSYAL MEDYADA PAYLASILAN ICERIKLERIN OMRU

Fed @ & M @ 319

|

| 18 DAKIKA
5 SAAT

21 SAAT

24 SAAT
20 GUNDEN
4 AY FAZLA
2 YIL

7@ / FARKLIBIR BAKIS

Sekil 2. Sosyal medyada igeriklerin siireleri
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Kaynak: http://www.farklibirbakis.com/agustos-2017-itibariyla-sosyal-ag-sitelerinin-dunya-

genelindeki-son-durumlari-ve-aktif-kullanici-sayilari/’den alinda.

Sekil 2°de goriildiigii iizere, sosyal medya araglar arasinda en uzun omiirlii aracin bloglara ait
oldugu goriilmektedir. Bloglarda paylasilan icerikler digerlerine gdére daha uzun siire

kalabilmektedir (http://www.farklibirbakis.com/agustos-2017-itibariyla-sosyal-ag-sitelerinin-

dunya-genelindeki-son-durumlari-ve-aktif-kullanici-sayilari/).

Pazarlamadiinyasi.com ve Vodaco Agency birlikte 2009 yilinda bir sosyal medya
aragtirmasi yapmislardir. Arastirmalarina gore blog kullanimi ile de ilgili baz1 veriler elde

etmislerdir. Sekil 3’te blog takibi sonuglar1 gosterilmistir.

Bloglar takip ediyor musunuz?

Blog nedir?
2,600

Sekil 3. Blog takibi

Kaynak: http://www.socialmediatr.com/blog/wp-
content/uploads/2010/04/SOSYAL _MEDYA ARASTIRMASI SONU%C3%87LARI.pdf

“den alinmustir.
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1.7.2. Mikrobloglar

Mikrobloglar, blog sistemine benzemektedir. Bloglarin bir alt tliriidiir. 140 karakterlik bir
kapasiteye sahip mikrobloglar bir web sitesi seklidir. Bu tarz sosyal medya araglari icerisinde
en popiiler olanlarin basinda ise “twitter” gelmektedir(islek,2012:33). Mikrobloglar da
giinlimiizde popiiler olan wuygulamalardir. Kisa mesaj seklinde olan mikrobloglar,
kullanicilarin birbirleriyle iletisimine imkan vermektedir. Mikrobloglar, bloglara gére daha
sik gilincellenen sistemlerdir. Bu ortamlarda kisiler, 6zellikle giincel olaylar hakkinda kisa

sekilde diigtinceleri paylagmaktadir (http://blog.protan.com.tr/mikro-blog-nedir/).

1.7.3. Twitter

Twitter bir mikroblog tiirii olup, bu sistem ile kisiler 6zellikle anlik diistincelerini hizli bir
sekilde paylasabilmektedirler. Twitter sisteminde kisiler, resim ve video gibi araglar1 da
kullanabilirler. Ayrica herkes birbirinin paylasimini gorebilir ve yanit verebilir. Bdylece

kullanicilar hizli ve kolay bir sekilde fikir alig verisi yapabilirler (Torenli, 2005: 46).

Tirkiye’de Sosyal Ag Kullanim Oranlari

Foursquare E

CONNECTED

Sekil 4. Tiirkiye’de Sosyal Medya Araclari Kullanimi 2014

Kaynak: Aktaran: http://www.connectedvivaki.com/turkiyede-sosyal-ag-kullanim-

oranlari/’den alinmistir.
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Sekil 4’te Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan sosyal medya arag tiirleri siralamasi goriilmektedir.
2014 ‘te yapilan bu ¢aligsmaya gore “Twitter” aracinin da en ¢ok kullanilan araglar arasinda 3.

Sirada yer aldig1 sdylenebilir.

Twitter sistemi igerisinde yer alan bazi temel kavramlar vardir. Bu kavramlar su sekilde

aciklanabilir (Aktaran: Islek,2012:34-35):

e Tweet: 140 ve/veya daha az karakter iceren iletiler. Bu iletiler, Twitter sistemindeki

profilde yayinlanir.

e Zaman Akisi: Her atilan tweet i¢in tutulan zaman akisinda “ter krnolojik sira”

bulunur.

e Takip etme: Bir kullanici, diger bir kullanicinin iletilerini gérmeyi kabul ederek, takip

etmis olur.
e Retweet: Bir kullanici, baska bir kullanicinin iletisini kendi profilinde paylasabilir.
e (@Bahsedenler: Bir kullanicinin adin1 vurgulamak igin kullanilir.
e Mesajlar: Kullanicilar birbirlerine 6zel mesaj yollayabilirler

e #Hashtag: # semboliiniin kullanilmasi ile bir baslik ya da konu bulunabilir hale gelir.

‘ __14% 2::. ' Il Masaasta
P \32% J \ FF 26% 4 I Mobil
68% Sy 86% > 98% mmmut® 74%
Facebook Twitter Instagram Linkedin
8% 1% 100%
’ =y = e N e
92% = .y 29% = - 2
Pinterest Tumbir Vine Snapchat
THE WALL STREET JOURNAL statista®a

Sekil 5. ABD icin sosyal medya kullanimi Masaiistii bilgisayar ve Mobil arac dagilimi
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Kaynak: http://eticaretmag.com/mobil-ve-desktop-sosyal-medya-kullanim-oranlari-

infografik/’den alindi.

Sekil 5’e gore ABD’de twitter sisteminin yogun olarak mobil internetten ve araclardan

kullanildig1 sdylenebilir.
1.7.4. Forumlar

Forum siteleri, wiki ve bloglardan farklidirlar ¢ilinkii bu sosyal medya sisteminde liyelik
kosulu vardir. Forumlarda belirli bir kisinin kontrolii ve denetimi esastir bu kisi site
yoneticisidir. Yonetici, sayfadaki yorumlara kendisi miidahale edebilir. Forum siteleri de her
hangi bir alanda ya da konuda olabilir. Uyelik saglayan her kullanici forumda duygu ve

diistincelerini paylasabilir (Eldeniz, 2010: 25).

Forum siteleri lilkemizde diger sosyal medya araglarina gore daha eski zamanlarda
kullanilmaya baglamistir. Ozellikle miizik ve video paylasimlarinin oldugu sonralar1 ise bagka
konularda sitelerin yayginlastig1 sdylenebilir. Ayrica ililkemizde bir¢ok forum aktif olarak
kullanilmakta ve forum sitelerinin birgok iiyesi bulunmaktadir (Irak ve Yazicioglu, 2012: 35).
Keskin ve Bas (2015) da yaptiklar1 ¢aligmada tiiketicilerin en ¢ok forum sitelerinden ve

facebooktan etkilendigini tespit etmislerdir.

2017 werilerine gore Tirkiye’deki en c¢ok ziyaret edilen forum siteleri su sekildedir

(http://www.kolaydata.com/en-cok-ziyaret-edilen-forum-siteleri-2017-4130.html):

Turkhackteam(iiye sayisi: 804.647)
- CHIP Online(iiye say1s1: 286,670)
- Forum TR(iiye sayisi: 4,878,886)

- WM Araci(iiye sayisi: 64.195)

- Technopat Sosyal(iiye sayisi: 124.032)
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- Webtekno(iiye sayisi: 1.921)

- rl10.NET (liye sayisi: 246.458)

- Shift Delete.Net (iiye sayisi: 804.647)

- Memurlar.net

- Donanim Haber (iiye sayist: 1.722.670)
1.7.5. Podcastingler

Postcasting araci, Apple’in iPod oynaticisinin adindan {iretilmis olup, ses dosyalarinin
mobil cihazlarda dinlenebilmesini amaglamaktadir. Ses ve video paylasimi ile birlikte miizik,

eglence ve diger amaglarla da kullanilan bir ortamdir(Karaman vd. 2008: 36).

Poscasting, RSS’de oldugu gibi mobil araglarla ses igeriklerinin iletilmesini
saglamaktadir. Onceleri egitim amagl kullanilan poscasting sonradan daha cok eglence
amach kullamimlara dogru ydnelmistir. Internetten mobil araglara yiikleme yapan kisiler
sonradan  internet olmadan  yiikledikleri  iceriklere = ulasabilmektedirler(Giilsegen
vd.,2010:788).

Poscasting i¢gin bazi avantaj ve dezavantajlar ise Tablo 7°de siralanmustir.

Tablo 7. Poscasting Avantaj ve Dezavantajlart

AVANTAIJLAR DEZAVANTAJLAR
e Kullanicilar istedigi zaman ve yerde e Teknolojik altyapiyla entegre olma
kayitlarina ulasabilir sikintilart olabilir
e Az masraflidir e Lisans anlasmalarindaki zorluklar
e Dijitaldir ve ¢evrimigi erisim vardir e Akademik igeriklerde eksiklikler
e Basittir ve kullanict dostudur olmas1
e Teknik kisitlar olmasi
e Ogrencilerin bu sistemin farkinda
olmamasi

Kaynak: Giilsecen vd. 2010 sayfa 789‘dan uyarlandi.
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1.7.6. Sosyal Ag Siteleri

Sosyal aglar i¢in sozliikk anlami, “bir ya da daha fazla toplumsal iligki ile birbirine bagh
bireylerin olusturdugu” bag olarak bir tanim gelmektedir(Ozmen vd.,2011:42). Sosyal aglar,
sosyal medya ortamlar1 igerisinde eski bir gecmise sahiptir. Kisiler sosyal aglar iizerinden

birbirleri ile paylasimda ve iletisimde bulunabilmektedirler (Dilmen ve Ogiit, 2010: 239).

Sosyal aglar ya da profesyonel aglar insanlarin ve kurumlarin arasinda esnek bir
etkilesime imkan verir. Sosyal paylasim ag1 olarak; “Classmates.com ve SixDegrees.com”
tipik drnek sitelerdir(Ozmen vd.,2010:42). Sanal ortamda etkilesimi tesvik eden sosyal aglar,
bilgi paylasimini ve fikir aligverisini de daha kolay hale getirmektedir (Pempek vd. 2009:
228).

Sosyal ag siteleri i¢in bazi ortak Ozelliklerden bahsedilebilir. Bu ozellikler su sekilde
Ozetlenebilir(Kahraman, 2013: 57-58):

e Profiller: Kullanicilarin kendilerine ait kisisel bir profil olusturmalari
e Baglann: Kisilerin birbirine baglanmasi
e  Ozel mesajlasma: Ozel mesajlasma imkan1 olmasi

e Acik mesaj: Herkese agik mesaj sisteminin olmasi

Hagel (1997)’ye gore, sosyal ag kullanicilarin amaglarmma goére su gruplarlardan

bahsedilebilir(Aktaran: Ozdemir vd.,2014:59):

Bilgi paylasim topluluklar:: Kisiler bilgi aligverisi amaciyla toplanirlar
- [lgi topluluklar:: Spesifik ilgiler dogrultusunda toplanan kisiler

- Fantezi topluluklar:: Eglence ya da fantezi amacli toplanan kisiler

- Iliski topluluklari: Duygu paylasimi amaglh toplananlar

- Tartisma topluluklar:: Belirli bir konuya yonelik tartisma amagl toplananlar
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Sosyal Ag siteleri icin tablo 8’deki gibi bir ¢esitlendirme yapilabilir:

Tablo 8. Sosyal Ag site ornekleri

Site tiirleri Ornekler

Sosyal siteler MySpace, Facebook, Twitter

Fotograf paylagim | Flicker, PhotoBucket

Video paylasim Youtube

Profesyonel ag LinkedIn, Ning

Wiki Wetpaint, PBWiki

Blog Blogger.com, Wordpress

Icerik etiketleme | MERLOT, SLoog

Sanal diinya SL, Active Worlds, There, Whyville, Club
Penguin, HiPiHi.

Kaynak: Aktaran:Dal ve Dal, 2014, sayfa 147’den uyarland1

Sosyal ag siteleri icerisinde sosyal ag topluluklari ya da sanal topluluklar, online olarak
birbirleriyle etkilesime gecen topluluk ya da gruplardir. Bu gruplarin tiirleri ise su sekilde
degerlendirilebilir(Aktaran: Akar, 2010:110):

- Acik/kapal topluluk: Uye katilimmi sinirli tutan ya da serbest birakan topluluklardan
bahsedilmektedir. Bazi durumlarda iiye katilimi sinirli olur ve kapali topluluklar

olusur. Uye katiliminda serbestlik olunca ise acik seklinde degerlendirilir.
- Konulu topluluk: Spesifik bir konu dolayisiyla toplanan gruplar.

- Sosyal aglar: 1liskiler ilgiler ve faaliyetlere gore kisiler arasinda gelisir ve paylasilir,

online topluluklardir. Facebook gibi...

Asagidaki sosyal ag siteleri igerisinde yer alan Onemli araglarin agiklanmasina devam

edilmektedir.
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1.7.7. Facebook

M. Zuckerberg ve arkadaslarinin 2004 yilinda kurdugu Facebook sistemi, giiniimiizde en
popiiler sosyal ag sitelerinin basinda gelmektedir. Onceleri, Harvard {iniversitesi dgrencileri
arasinda kullanilan sosyal ag, zamanla biitiin diinyada kabul gérmiis bir sosyal medya araci
olmustur(Ko6seoglu,2012:  63). Facebook, kendi igerisinde baska baglantilara da

izinvermektedir.

Ayrica Facebook tiyeleri ve kullanicilart bu ortamda rahatlikla iletisim kurabilmekte ve
Facebook kendi giivenlik sistemini bu yonde en iyi sekilde hazirlamistir (Durmus vd. 2010:
61). Facebook, son zamanlarda ortaya ¢ikan diger popiiler sosyal medya araglarinin da 6niine
geemistir. Sekil 6’da goriildiigl lizere, aylik kullanim agisindan Facebook, diger rakip sosyal

medyalara gore en ¢ok kullanilan sosyal medya araci olmustur. Facebook, son verilere gore

aylik 2 milyar kullaniciya sahiptir(http://www.trendweek.com/facebookun-aylik-kullanici-

sayisi-2-milyar-oldu/).

2B
2g JUNE 2017
MONTHLY USERS
- o,
128 128
FEB 2017 APRIL 2017
1B
SOo0OM
FACEBOOK YOUTUBE INSTAGRAM TWITTER WHATSAPP SNAPcHaT FACEBOCK  wechar

Sekil 6.Facebook Kullanma Rakamlar1 2017
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Kaynak: http://www.trendweek.com/facebookun-aylik-kullanici-sayisi-2-milyar-oldu/’den

alindi.

FACEBOOK KULLANIM ANALIZLERI

Facebook kullanicilarimin cihaza, kullanici kullanim sikligina ve
kullanici cinsiyetine gore dagilim.

Aylik Aktif Mobil tizerinden Facebook'v  Facebook'un Kadin Facebook'un Erkek
Facebook erisen Facebook  her giin kullanan  Kullanici Yiizdesi  Kullanici Yiizdesi
Kullanici Sayist  kullanici yiizdesi  kullanici yiizdesi

00000

48.00 %88 %60 %36 %64

Milyon

Sekil 7. Facebook Kullanim1 Ocak 2017

Kaynak: https://blog.adresgezgini.com/internet-ve-sosyal-medya-kullanim-oranlari-

turkiye-rakamlari’den alindi.

Tiirkiye’de Facebook’un 48 milyon kullanicist bulunmaktadir. Ocak 2017 verilerine gore
(Bkz. Sekil 7), mobil araglarla kisiler facebook’a baglanmakta ve her giin %60 ‘1 facebook’a
giris yapmaktadir (https://blog.adresgezgini.com/internet-ve-sosyal-medya-kullanim-oranlari-

turkiye-rakamlari).
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¥ag Gruplanna Gore Sosyal Al Kullarnims, Temmuz 2014
% her grubun kullamma verdidi cevap

14 -17 18 - 34 35-54 Toplam
Facebook K& | 5370 83.20% 74.10% 76.80%
YouTube & | 81005 TT60% 54.20% 66,40%
Twitter Ed [31.00% 38,70% 28,30% 32,80%
Instagram @ [sea0% ar.20% 16,00% 28,50%
Googles 28 | 2460% 25,00% 20,40% 22.70%
Linkedin in |RE Y 15,90% 20,00% 16,60%
Snapchat 7% | 36.80% 21.10% 420% 14.20%
Tumbir Lt | 15,60% 5,70% 11,50%
Vine 31.80% 15.50% 3.50% 11,10%
WhatsApp 153 | 8,00% 9,80% 4,00% 6,80%
reddit o 8% 8,50% 3,90% 6,20%
Flickr ee | 3560% 3.90% 6.90% 5.40%
Pmierest 3.60% 2,00% 0,0% 1.500%
Mot n=1.093; yag arahi 14 - 54; haflada en az 1 kullanm
Kaynak: NuVoodo, 28 Ajustos 2014

éticaretmag

Sekil 8. 2014 Y1l1 Yas Gruplarina gore Sosyal Medya Dagilimi

Kaynak: http://eticaretmag.com/en-populer-13-sosyal-ag-yas-gruplarina-gore/’den alindi.

Sekil 8’de de goriildiigii tizere, 2014 yilinda NuVoodoo’nun aragtirmasina gore, her yas grubu
acisindan kullanilan Facebook, diger sosyal medya ortamlarinin dniine gegmistir. Ozellikle
sadece genglerin degil, orta yas grubunun da agirlikli olarak Facebook’u kullandigi

sOylenebilir (http://eticaretmag.com/en-populer-13-sosyal-ag-yas-gruplarina-gore/).
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1.7.8. LinkedIn

LinkedIn sitesi, 2002 yilinda R. Hoffman tarafindan kurulmustur. Cogu sosyal medya

aglarina gore, Linedln sitesi daha eskidir. Bu site araciligiyla, insanlar kendi profesyonel is

aglarinm1 olusturabilir (Sayimer, 2008: 22). LinkedIn sitesinde, kullanicilar kendi profesyonel

CV’lerini ve 6zgegmislerini yaratarak ya da ekleyerek bir kisisel profil olustururlar. Boylece

insan kaynaklar1 agisindan bu site biiyiik bir kariyer havuzu yaratmis olur. Personel ihtiyact

olan igletmeler bu siteden istihdam kaynagi saglayabilirler (Y1lmaz,2016:38-39). Dolayisiyla

Linkedln sitesinin , kurumlar agisindan 6zellikle insan kaynaklar1 agisindan kullanildigi ve

tercih edildigi sdylenebilir. Isletmeler de LinkedIn’de kendi kurumsal profillerini olusturarak,

istedikleri insan giiciinii buradan kendine ¢ekebilirler (Seving, 2012: 133). LinkedIn sitesinin

Avrupa’da yogun olarak kullanildig1 goriilmektedir. Sekil 9°da goriildiigii tizere, Tiirkiye’de

de LinkedIn kullanic1 sayis1 yiiksektir.

Ingiltere

Almanya
Belgika

Danimarka
Portekic
Turkiye

Isvigre

Polonya
Rusya

Yumanistan
Ukrayna

Cek Cumhunyet
Macaristan

Bulgaristan

Fransa

veg B

ifanda &

Norveg &

Romanya S

Fnlandiya

Huevatistan

Hollanda &

talya W
kspanya &

M L140.530
R B37.816
698.982
W 683779
¥ 560.273
P 530426
v 474379
' 458.182
' 434.248
416.861
413,759
W 405.069

284.757
W 239.057
" 188.883

W 164.586

133,769

¢ 119.833
113.642

Linkedin Avrupa Uye Dagilimi

2628434

M 2371492
 1.790.248
 1L738.794

6,259,788

Sekil 9. Avrupa’da LinkedIn Kullanicilari
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Social media sites, 2012-2014

% of online adults who use the following social media websites, by year

m2012 m2013 m 2014

1 72
-

Facebook LinkedIn Pinterest Instagram Twitter

PEW RESEARCH CENTER

Kaynak:https://webrazzi.com/2011/04/29/linkedin-turkiye-istatistik/’den alinmistir.

Sekil 10. 2012-14 Yillar1 Arast Sosyal Medya Kullanimi1

Kaynak: http://www.tulsamarketingonline.com/pew-survey-shows-facebook-still-popular-

social-media-site/’den alinmastir.

Sekil 10°da 2012-14 yillart arasinda sosyal medya kullanimindaki ylizdelik artis oranlar
gosterilmistir. Buna gore LinkedIn sitesinin de yillara kullanim orani olarak yiikseldigi

sOylenebilir.
1.7.9. Youtube

Youtube, “eglence, miizik, belgesel, egitim, tanitim, reklam vb. daha bir¢ok” video ya da
gorlintiiniin yer aldig1 ¢ok yonlii bir sosyal ag sitesidir. Kullanicilar kendilerine ait videolar1
da ylikleyebilmekte ve paylasabilmektedir(Giirsakal, 2009: 83). Youtube, 2005 yilinda
kurulmus ve 2006’da Google tarafindan satin alinmigtir. Youtube sitesi, videolarin
kullanicilar arasinda daha rahat paylasilmasini1 saglamaktadir. Kullanicilar izledikleri her sey
icin yorum yazabilir, begenisini belli edebilir ya da diger sosyal medya aglarinda paylasabilir

(http://bilgihanem.com/youtube-nedir-nasil-kullanilir/).
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Abowt S-in-20 Indermnet Users Use
o T wubre
25 of adulf Fireb wsers wiho ever wuwse the followwirng
social nefuororiadng sifes
Fasoe b
=Wy .
Lirmnksdlm

S le Flu=s

Twwrither

Sekil 11. internet Kullanicilarinin Takip Ettikleri Sosyal Medya Siteleri

Kaynak:  http://www.pewresearch.org/fact-tank/2015/02/12/5-facts-about-online-video-for-

youtubes-10th-birthday/’den alinmistir.

Sekil 11°de goriildiigii tizere (Pew Research Center’in yaptigi calisma sonuglari),
Facebook’tan sonra online kullanicilarin en ¢ok tercih ettikleri sosyal ag sitesi Youtube olarak
goriilmektedir. Geng¢ yetiskinler arasinda Youtube olduk¢a popiiler olmustur.
(http://www.pewresearch.org/fact-tank/2015/02/12/5-facts-about-online-video-for-youtubes-
10th-birthday/)

“Tiirkive YouTube Kullanict Profili Arastirmast 2016 'nin sonuglarina gore, YouTube
kullanim1 ile ilgili su bilgilere rastlanmistir (Aktaran:

https://webrazzi.com/2016/10/05/youtubeun-turkiye-kullanici-profili-arastirmasi/):
e Youtube’u izleyen kisilerden %87’si birden fazla kez bu siteyi ziyaret etmekte,
e Bu kisilerin %36’s1 giinde 5 defadan fazla izleme yapmakta,

e Ayrica YouTube’u her giin ziyaret edenlerin %88’i evden ve %302u is eis veya

okuldan bu siteyi ziyaret etmektedir.
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1.7.10. Instagram

Instagram 6zellikle mobil cihazlar i¢in gelistirilmistir ve fotograf paylasimimin degisik
aracglarla degistirilerek ve yenilenerek paylasilmasini hedefleyen bir sosyal medyadir. M.
Krieger ve K. Systrom tarafindan gelistirilmis bir uygulamadir ve birgok sosyal medya araci
ile de uyumlu olarak calisabilmektedir. Ucretsiz bir uygulama olup, 2010 tarihinde

kurulmustur (http://bilgihanem.com/instagram-nedir-nasil-kullanilir/).

USING SOCIAL MEDIA FOR BRAND RESEARCH

O 0606 00

Active
Users

)
Instagram  Twitter Tumblr YouTube Linkedin Reddit Pinterest  Facebook
44 39 39 39 38 38 37 36 Sekil 12. Instagram
ve Marka
globalwebindex.net /// Question: Which of the following type of people or
organizations do you prefer to follow online via social media services (i.e.
g'o a| Facebook, Twitter, etc.)? Brands you like // What are you main reasons for
we using social networking services? To research / find products to buy /// Source:
[ GlobalWeblndex Q2 2015 /// Base: Active Users of Each Network Aged 16-64

Kaynak:https://dazeinfo.com/2015/10/08/instagram-facebook-twitter-youtube-brand-

following-globalwebindex/

En son yapilan GlobalWebIlndex calismasina gore, oOzellikle isletmeler marka
farkindaliginin en ¢ok instagramda oldugunu gorebilirler. Cilinki diger sosyal medya
araclarina gore markalar ile en 1yi sekilde entegre olan sistem intagram olarak goriilmiistiir.
Instagram  kullanicilarinin = %53’ markalara dikkat etmekte ve takip etmektedir

(https://dazeinfo.com/2015/10/08/instagram-facebook-twitter-youtube-brand-following-

globalwebindex/).
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1.7.11. Vikipedi

Vikipedi, kiiresel boyutta kullanilabilen, 6zgiir ve ortaklasa bilgilerden olusturulmus,
farkli diinya dillerinde olabilen bir online ansiklopedi seklindedir. Siirekli yenilenmeye ve
giincellenmeye elverisli bir wiki teknolojisi iriiniidiir (Bostanc1,2010:64). Wikipedia sitesi
mevcut hali ile Tirkiye’de su anda girise kapali oldugu i¢in daha detayl bilgilere ¢ok fazla

ulasilamamaktadir.

1.8. Sosyal Medya ve Pazarlama

Sosyal medya araglarinin hizli girisi, pazarlamacilarin da dikkatini ¢ekmis ve yeni
pazarlama faaliyetleri i¢in yaratici teknikler ortaya ¢ikmistir. Bu baglamda sosyal medya
pazarlamasi kavraminin dogdugu sdylenebilir. Sosyal medya pazarlamasi ile insanlar sosyal
medya ortamlarinda her ¢esit iiriiniin tanitiminin yapildig1 ve diger pazarlama faaliyetlerine
destek olabilecek fonksiyonlarin da oldugu, tiiketiciler ile bire bir iletisim kuruldugu yeni bir
pazarlama konseptidir (Aksoy, 2006: 34). Sosyal medya pazarlamasinda sosyal medya
araglart aktif sekilde isletmeler tarafindan kullanilir (Hasiloglu, 2007: 46).

Sosyal medya ile insanlar birbirleri ile rahat¢a ve hizli sekilde iletisim kurabilmektedirler.
Bu fonksiyondan isletmeler de yararlanmak i¢in sosyal medyayr pazarlama araci olarak
kullanmaktadirlar. Giliniimiizde sosyal medya pazarlama iletisiminde Onemli bir arag
olmustur(Dilmen, 2012: 150-151). Ozellikle marka taminirliligi, marka kimligine deger katma
kurum itibar1 gibi durumlar i¢in sosyal medyanin isletmelere ¢ok iyi avantajlar saglamaktadir.
Sosyal medyanin ¢ift yonlii iletisim fonksiyonu tiiketici-igletme iligkileri icin ¢ok

faydalidir(Ozel, 2012:60).

Sosyal medya, pazarlama tutundurma faaliyetleri yoniinden ise isletmelere diisiik
maliyetle daha c¢ok kitleye ulagsma imkanin saglayan bir sistem olusturmaktadir.
Pazarlamanin daha hizli ve etkin hale gelmesi sosyal medyada miimkiindiir. Sosyal medyada
pazarlama faaliyetlerinin tiiketiciler agisindan g¢ekici hale getirilmesi calismalar1 isletmeler

i¢in odak noktasi olmustur (Akar, 2011: 38).
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Sosyal medya, gelecek anlaminda pazarlama i¢in iizerinde daha ¢ok yogunlasilacak bir

ortam olacagi tartismasiz bir gergektir. Ciinkii sosyal medya hem tiiketici beklentilerinin

tespitinde daha basarili faaliyetlere imkan vermekte hem de yeni is modellerine agiklik

acisindan daha ¢ok imkan barindirmaktadir (Kircova, 2005: 73).

Islek(2012:69) tezinde Zimmerman ve Sahlin(2010)’dan sosyal medyanim isletmelere

faydalarin1 tablo 9°daki gibi aktarmistir:

Tablo 9. Sosyal Medyanin isletmelere Faydalar

Hedef pazara ulasilabilirligin artmasi

Giiniimiiz tiiketicisine ulagsma yoniinde
online ortamlardan yararlanma ve kisa
siirede daha cok hedef kitleye ulasabilme

Marka bilinirliligi Marka degeri, kurum itibari, marka
farkindahgr gibi  etkenlerin  sosyal
medyada daha etkin sekilde
arttirilabilmesi

Tliskilerde gelisim Cift tarafh etkilesim saglanmasi, tiiketici

ile aktif iletisim olmasi

Yeni is model ve siireclerinin gelismesi

Is siireclerinde teknolojiden yararlanma,
miisteri veri tabani sistemi gibi...

Arama motorlarinda optimizasyon

Arama motorlarinda marka ya da
isletmenin iist sirada goriiniirliiliigii

Firsat yaratma ve satis imkam

Sosyal medya ortamlarinda iiriin sunumu
ile satisa yonlendirme

Diisiik maliyetli reklam

Maliyetlerin online aglarda daha diisiik
olmasi reklam maliyetlerini ve
tutundurma maliyetlerini diisiirmekte

Kaynak: Islek, 2012:69-71°den uyarlanmstir.

Sosyal medya pazarlamacilar i¢cin onemli bir ortamdir. Tiiketici davranislarina nasil

yansidig ikinci boliimde ve tiglincii boliimde daha detayl olarak incelenecektir.
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IKiNCi BOLUM
II.  TUKETICI DAVRANISLARI VE TUKETICi DAVRANISLARINI
ETKILEYEN FAKTORLER

2.1. Tiiketici Davranmisi Kavram ve Tanimi
Tiiketici davranislari, pazarlama alaninda arastirilan temel konulardan biri olup, diger

sosyal bilim alanlariyla da ortaklasa calisilarak tanimlanmaya ve incelenmeye c¢alisilan bir

insan davranisidir(http://www.tml.web.tr/download/ TUKETICI-DAVRANISLARI.pdf).

Pazarlama igerisinde tiiketici pazarlar1 olarak adlandirilan piyasada esas ¢alisma konusunu
“tliketici” olusturmaktadir. Tiketicilerin ise bu alanda cogunlukla satin alma davranislari
baglaminda ele alindig1 goriilmektedir. Bu noktada, iktisatcilar ile psikologlarin kara kutu
modeli ilk temeli gostermektedir. Kara kutu modeline gore, davranis, kisisel etki ve c¢ere
faktorii seklinde bir fonksiyon olusturulur. Bu fonksiyon Lewin tarafindan gelistirilmis olup,
su sekilde gosterilmektedir(Aktaran: Akyiiz,2006: 6):

D=f(K<(Q)

Tiiketici davraniglar1 inceleme noktasi olarak, insan davranislari bashgi altinda ele
alinmaktadir. Insan davranisi ise bireylerin ¢evreleri ile olan etkilesimi ile ortaya ¢cikmaktadir.
Ayni sekilde, tiiketici davranisi da, bireylerin ele alinan piyasa igerisindeki davranislar ile

ilgilenmektedir(Tiirk,2004:23).

Insanlar émiirlerini devam ettirdikleri siirece, baz1 istek ve ihtiyaglarmi karsilamak iizere
cesitli mal ve hizmetleri talep ederler. Bu istek-ihtiyag ve mal-hizmet talebi arasindaki
baglant1 tliketici davraniglar1 igerisinde arastirma konusu olarak ortaya c¢ikar. Ciinki
tiiketicilerin satin alma davranislarini anlamak ve bilmek, talep edilen mal ve hizmeti sunan

arz tarafi agisindan 6nemlidir(Milli Egitim Bakanl1g1,2012:3).
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Tiiketici davraniglar1 kavramina yonelik yapilan tanimlamalarin ortak noktasi su sekilde
aciklanabilir: Tiiketici davranislari, insanlarin kisisel istek ve ihtiyaglarin1 “neden, nasil, ne
zaman, nereden karsilayacagma” yonelik olusan karar alma ya ada verme siirecini gosteren
tutumlar, davranislar ve disilinceler olarak diisliniilmelidir(Papatya, 2005: 222). Tiiketici

davraniglarini daha iyi anlayabilmek icin 6zellikleri asagidaki gibi aciklanmistir.

2.2.  Tiiketici Davranisi Ozellikleri

Tiiketici davranislart bazi temel ortak Ozellikler ger¢evesinde ele alinmalidir. Bu

ozellikler ise Tablo 1°deki gibi 6zetlenebilir(Odabast ve Barig,2004 :30):

Tablo 10 . Tiiketici davranis: ozellikleri

Tiiketici davramislarinda;

1. Gidiillenmis bir davranig

2. Ug¢ asamalidir: Satin alma Oncesi-satin alma- satin
alma sonrasi faaliyetler

Cesitli faaliyetler yer alir

Karmasiktir

Zamanlamada farkliliklar vardir

o0k~ w

Farkl: roller vardir

7. Cevresel faktorler etkilidir

Kaynak: Odabas1 ve Baris,2004, s. 30

Tiiketici davranislart ¢cok karmagiktir, ¢linkii her gecen giin degisen dinamik bir yapiya
sahiptir. Ayrica bilgi ve iletisim teknolojilerinin hizli bir sekilde ilerledigi giliniimiiz

sartlarinda tiiketici davranislarinin da ¢ok hizli degistigi soylenebilir(Keskin ve Bag,2015:53).
Tiiketici davranist incelenirken, her kiside farkli sekillerde olabilecegi dikkate

alimmalidir. Ciinkii burada kisisel istek ve ihtiyaglara yonelik mal-hizmet alimi oldugu i¢in

kisisel diizeyde de tiiketici davraniglar1 diistiniilmelidir(Yaman,2013:80).
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2.3. Giiniimiizde Degisen Tiiketici Davranisi

Teknolojik gelismeler, pazarlamayr etkiledigi gibi tiiketici davraniglarmi da
etkilemektedir. Ciinkii her yenilik sonucunda, tiiketicilerin istek ve ihtiyaclar1 da degismekte
ve farklilasmaktadir. Dolayisiyla, iyi ve basarili sekilde tiiketici davranislarini analiz eden

marka ya da igletmeler rekabette 6ne gececeklerdir(Akyiiz,2006:8).

Tiiketici talepleri cok hizli degisiklik gosterdigi i¢in satin alma karar slireglerinin
aciklanmasi ve incelenmesi de giin gectikge zorlagmaktadir(Giiltas ve Yildirim,2016:33).
Pazarlamacilar i¢in giiniimiiziin yarattig1 en biiylik zorluk, tiiketici istek ve ihtiyaglarinin hizli
degisimidir. Bu degisen istek ve ihtiyaclara dogru sekilde yanit verebilmek, isletmelerin

basarisini gsterecektir(Yager ve Ilarslan,2010:140).

Isletmelerin ve markalarin tiiketici ya da miisteriler hakkinda toplayacaklar1 bilgiler
sayesinde gelistirecekleri pazarlama stratejileri, Pazar konumlamalari, hedef kitle belirleme
calismalari, Pazar bolimleme ¢alismalart da daha dogru sekilde belirlenebilecektir.
Dolayisiyla isletmelerin ¢ok kapsamli sekilde bilgi toplama ve Pazar arastirma caligmalari
yapmalar1 tiiketici davraniglarint anlamak ic¢in hayati bir Oneme sahiptir(Giiltas ve

Yildirim,2016:33-34).

Tiiketici davranislarinin , hizli degisimi sonucunda tahmin edilmesinin ve anlasilmasinin
zorlugu distniildiigiinde, giiniimiizde ortaya ¢ikan sosyal medya, internet ve mobil ag ya da
araglarin da bu konudaki énemi yadsinamaz. Ornegin, 6zellikle {ilkemizde artan geng niifus,
satin alma agisindan Onceki nesillere gore tamamen farkli davramis kaliplar
sergilemektedir(Marangoz, 2006:108). Diger yandan, bilgi teknolojilerinin getirdigi online ve
mobil ag ve araglarin etkisinde, tiiketicilerin satin alma davraniglarinda da yeni bir boyut olan
“online satin alma davranisinin” ortaya ¢iktig1 sdylenebilir. Bu teknolojilerin sagladigi hiz,
cabukluk ve etkinlik sayesinde, ilerleyen yillarda daha ¢ok online ya da mobil satin alma

davraniglarinin incelenecegi sdylenebilir(Uygun vd.,2011:374).
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Tiiketici davraniglar1 arastirmalarinda, kisilerin kaynaklarinin nasil bir harcama sekline
doniistiigli incelenir. Bu noktada, dnceden de deginildigi gibi; kisilerin neyi, nasil, nereden, ne
sekilde satin almalar1 ayr1 ayr1 incelenir(Aktaran:Durmaz vd.,2011:117). Tiiketici davranislar
anlamak i¢in yapilan ¢aligmalarda ise baslica su sorulara yanit aranir(Y1ildiz, 2014:7):

- Farkl tiiketicilerin farkli tiriin satin almasi nedenleri,
- Temel bir {irlin satin alma acisindan tiiketicilerin en iyi se¢enegi,

- Tiiketici tercihlerini etkilemede tutundurma c¢abalar1 nasil olmali

Sosyal medya ile ilgili tiiketici aragtirmalarina bakildiginda ise en ¢ok karsilasilan bilgiler
su sekilde 6zetlenebilir (Murat,2013):

ABD’li tiiketicilerde sosyal ag kullanicilarinin 18-24 yas araliginda oldugu (%90),
Tiiketicilerin belirli bir kisminin fazlas1 markalar ile ilgili yazilarin 6grenilmesini

istemesi,

Tiiketicilerin belirli bir cogunlugu, sosyal medyada markalardan yanit almak
istiyor.

Sosyal medyada degisen tiiketici davraniglarinin daha iyi anlasilmasi icin Oncelikle

tilketici davranis kaliplarina deginmekte fayda vardir. Asagida temel tiiketici davranis

modelleri sirasiyla incelenecektir.

2.4.  Tiiketici Davranis Modelleri

Tiiketici davraniglarini inceleyen 2 temel model bulunmaktadir. Birinci modelde, tiiketici
davraniglar1 “gilidiilere dayali olarak” ele alan agiklayici modeller ve ikinci modelde ise

tiiketici davraniglari “nasil olustugunu gosteren” model olan tanimlayicr tiiketici davranis

modelleri seklindedir (Islamoglu vd.,2006:42).
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2.4.1. Klasik(Aciklayici) Davranmis Modelleri

Tiiketici davraniglarini aciklamada ilk olarak ele alinan modeller “klasik davranis
modelleridir’. Bu modellerin ortak noktasi tiiketici davranmislarinin giidiilere dayali olarak
ortaya ¢iktig1 ve bu sekilde incelenmesi gerektigidir(Sarki,2013). Bu model igerisinde yer

alan biitiin modeller su basliklar altinda toplanmaktadir.

Tablo 11. Klasik Davrams Modelleri

Model Hangi giidii?
Marshall modeli Iktisadi giidii
Freduian modeli Psikolojik faktor
Veblen modeli Sosyo- psikolojik faktor
Pavlovian model Ogrenme temelli

Kaynak: Islamoglu ve Altunisik,2013den uyarlandir.

Ozetle bu modellerin tiiketici davranislarini aciklamada kullandiklari anahtar kelimenin
“giidii” oldugun sdylenebilir. Her modelde de ele alinan giidii farkli olmakla birlikte

tiikketicilerin satin alma nedenleri bu giidiilere baglanir(Islamoglu ve Alunisik,2013:23).

2.4.2. Marshall’in Ekonomik Modeli

Ekonomistlerin bakis agisindan yola ¢ikilarak ortaya atilan ilk model olan “Marshall”
modelinde, tiiketicilerin rasyonel ve ekonomik olarak satin alma davranigi gosterdikleri
varsayilir. Dolayisiyla bu davranis kalibi igerisinde tiiketicilerin satin alma kararlarinin
ekonomik giidiilere dayandigi1 one siiriilmektedir. Ayrica yapilan satin almalarin sonucunda
tiiketicilerin “fayda maksimizasyonu” odakl davrandiklari
diisiiniilmektedir(Penpece,2006:16). Bu modelin bazi temel varsayimlari vardir. Bu

varsaymmlar tablo 12’teki gibi dzetlenmistir(islamoglu ve Altunisik,2013:23):
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Tablo 12. Marshall Modeli Temel Varsayimlar

1 Fiyatlarin diisiince mal-hizmet satiglarinda artis olacagi

2 Ikame mal-hizmetlerde fiyat diisiince, isletmenin kendi mal-
hizmetinde ikame olan mal-hizmetlerde satisin artacagi

3 Tamamlayic1 mal-hizmetlerde fiyat diisiince, isletmenin mal-
hizmet ya da tamamlayici niteligindeki mal-hizmetlerde satisin
artacagi

4 Gelir durumunun artinca, giften mallar harici mal-hizmetlerde
satiglarin artacagi

5 Tutundurma maliyet-giderlerinde artis oldukga, satislarin
artacagl

6 Hammadde fiyatlarinda fiyat artinca, son mamullerde fiyatin
artacagi

Kaynak: Islamoglu ve Altunisik,2013 s.23 ‘den uyarland.

Tiiketiciler, mal ve hizmetlerdeki fayda ve fiyatlar1 dikkate alir ve kendisine en fazla
fayday1 saglayacak uygun fiyath iirlinii satin alir. Burada ortaya ¢ikan kavrama “Marjinal
Fayda Kurami1” denilmektedir. Ve Marshall modelinde de bu fayda kurami esas olarak temel

alimir(Papatya,2005: 224).

2.4.3. Freudian Model

Freduain modelinde, insan davranisinda, Freud’un 6ne siirdiigii ruhsal duygularin agirlikli
oldugu one siirlilmektedir. Burada davraniglarin altinda yatan temel sebepler, Freud’un 6ne
strdiigii “id, egl ve siiperego” kavramlari baglaminda aciklanmaya
calisir(Aktaran:Giimiil:2015:9). Bu kavramlar su sekilde agiklanabilir(Penpece,2006:18):
- 1d; insan kisiliginde en ilke boliim olarak adlandirilmaktadir. Bu bdliimde insanlarin
icgiidiisel istek ve ihtiyaclar yer alir.
- Siiper ego; Kisilerin davranislarinda sosyal ¢evrenin etkisi diisiiniiliir. Bu baglamda,
tilketici davranislarinin toplum tarafindan yonlendirildigi diistiniiliir.

- Ego; Kisilerin id ve siiperego duygular1 arasindaki ¢atismada ego yer alir. Ego esasen,

ilkel benlik ve topluma uygunluk arasinda istek ve ihtiyaglar1 dengeler.
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Freud’a goére insan davraniglar1i karmasiktir. Kisilerin davranis nedenleri hemen
anlayabilmek ve nedenler disaridan gozlemlemek cok zordur. Freudian modeline gore,
insanlar ekonomik giidiilerle satin alma yapabilecekleri kadar duygusal — sembolik giidiilerle
de satin alma yapabilirler. Modelin bazi1 yonlerden agiklama giicii olmasma ragmen
zayifliklar1 da mevcuttur. Bu zayifliklarin basinda da tiiketici davranislarin1 bu modele gore

Ol¢iilmesinin zorlugu oldugu sdylenebilir(Tunckan,2012:152).

2.4.4. Pavlovian Model

Pavlovian Modelinde tiiketici davraniglarinin satin alma nedenlerinin agiklanmasinda,
tiikketicilerin bazi1 uyaricilara tepki vermesi seklinde bir yaklasim kullanilir. Bu modelin ¢ikis
noktas1 da Pavlov’un kopekler iizerine yaptig1 deney sonucu ortaya ¢ikan “kosullandirma”
etkisi oldugu sdylenebilir. Pavlov’un deneyinde kdpeklere uzun siire zil ile yemek verilir. Ve
kopekler gozlemlenir. Gozlem sonucunda zil her ¢aldiginda kopeklerin salya miktarlarinda
artis oldugu ve yemege odaklandigi goriiliirt. Bu durum kosullanma olarak adlandirilir
(http://www.kpsskonu.com/egitim-bilimleri/ogrenme-psikolojisi/klasik-kosullanma/). Bu
modelin pazarlamaya uygulamasinda da tiiketici davraniglarinin kosullu 6grenme seklinde
ortaya c¢iktifi varsayilir. Boylece tiiketicilerin satin alma davraniglarinin temelinde
tiketicilerin  bir unsura kars1 tepki vermeleri uyarilmalari ve bunu Ggrenmeleri

yatmaktadir(Islamoglu ve Altunisik,2013:28).
Gilintimiizde de kullanilan hali ile klasik kosullandirma modelin “giidii, uyarici, davranis

ve davranis destekleme” seklinde temel elemanlar kullanilarak Pavlov’un modeli genel olarak

tilkketici davranislarinda yer almaktadir(Tungkan, 2012:150).
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2.4.5 Veblen’in Toplumsal-Ruhsal Model

Veblen’nin teorisine gore, insanlar icerisinde yasadiklari toplumda bazi gruplara ya da
siniflara ait olmak isterler ve bu dogrultusa davraniglari degisir(Penpece,2006:18). Ayni
sekilde tiikketim davramiglart da insanlarin  ait olmak istedikleri gruplara gore
sekillenebilmektedir(islamoglu ve Altunisik,2013:29). Veblen’e goére toplum igerisinde
kisinin etrafinda goriinmeyen bir gruplar serisi vardir. Bunlar; aile, arkadaglar, referans
gruplar1, sosyal sinif, alt kiiltiirler, kiiltiir seklinde siralanabilir. Biitiin bu gruplarin ise

kisilerin satin alma davranislar tizerindeki etkisi birbirinden farklidir(Tungkan,2012:153).

Veblen modelinin ¢ikis noktasi ise, Veblen’nin aristokrat sinifin1 gozlemlemesidir.
Veblen, gozlemleri sonucunda bu sinifin abartili ve gosterisli davraniglarini igerisindeki
bulunduklar1 sinifa baglamistir. Bu sinifin da diger alt gruplart etkiledigini 6ne siirmiistiir.
Dolayisiyla Veblen’e gore sosyo-psikolojik etkiler tiiketicilerin satin alma davranislarini

yogun olarak etkilemektedir(Papatya,2012:226).

2.5. Tanmmlayic1 Davranis Modelleri

Tanmimlayic1 davranis modellerinde, tiiketicilerin satin alma karar siirecleri iizerine
durulmaktadir. Ciinkii sadece giidiilere dayali modellerin her zaman gegerli ve kullanish
olmadign goriilmiistiir (Islamoglu vd.,2006:51). Tanimlayic1 davranis modellerinin ortak
ozellikleri asagidaki gibi 6zetlenebilir(Aktaran:Tunckan,2012:155):

- Satin alma karar siirecleri “problem ¢6zme siireci” seklinde diisiiniiliir,

- Satin alma karar siirecini etkileyen baz1 i¢sel ve digsal faktorler vardir,

- Satin alma davraniglar farkli olarak diistintilmeli,

- Modelleri amaci nasil satin alma oldugu tizerinedir,

- Satin alma kararlar siire¢ olarak degerlendirilir

Asagida bazi temel tanimlayict davranis modelleri kisaca agiklanmaistir.
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2.5.1 Engel-Kollat-Blackwell(EKB) Modeli

Engel-Kollat Blackwell modeline gore, tiiketici davranislarina satin alma karar siireci
olarak yaklasilmaktadir. Bu siirecin igerisinde ise bazi1 temel elemanlar rol alir. Bu elemanlar;
“girdiler, bilgi edinme, karar siireci, kontrol ve c¢iktilar” seklinde siralanabilir. Girdiler
icerisinde cevresel faktorler sosyal elemanlar yer alir. Girdiler de bilgi, tecriilbe ve inang
faktorleri gibi etkiler 1s18inda sekillenir ve bazi karar asamalar1 gelir. Bu karar agamalari
icerisinde  “problem-sorun tanimi, arastirma, alternatif karsilastirma, se¢im ve sonug

degerleme” yer alir(Islamoglu vd,2006:56).

Model dogrultusunda tiiketiciler kendilerine gelen girdilerde oncelikle bir problem
tanimlama yaparlar. Problemin tanimlanmasindan sonra tiiketiciler bazi bilgi arayislarina
girerler. Bu noktada kisisel tecriibeler ve ¢evresel faktorler de etkili olur. Karar verme siireci

tamamlandiginda ise tliketiciler satin alma davranislarint degerlendirirler (Sark1,2013).

Enge-Kollat-Blalckwell modelinde tiiketicilerin algilamalarina etki eden bilgi kaynaklari
da ayrt olarak Onemlidir. Cilinkii karar verme asamasinda oOzellikle alternatiflerin

degerlendirilmesinde bu bilgi kaynaklari hayati bir rol oynar(Islamoglu,2006:141).

2.5.2 Howard-Sheth (HS) Modeli

Howard modeline gore bazi temel degiskenler, tiiketici satin alma davranisinda ele alinir.
Bu modelde de 4 temel eleman bulunmaktadir: “Girdiler, ¢iktilar, varsayilan 6geler, dis
degiskenler”(Erdogan,2009:15). Bu modelde, diger modellerden farkli olarak tiiketici satin
alma  davraniglarinda 3 tir sorun ¢ozme  yaklasimi  ele almir.  Bunlar
(http://content.Ims.sabis.sakarya.edu.tr/Uploads/66199/32417/pazarlama_ilkeleri_3._hafta.pdf
):

- Otomatik-rutin satin alma

- Smnirh sorun ¢6zme

- Yogun sorun ¢ozme
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Otomatik satin alma davranisinda tiiketiciler satin alacaklar iiriin konusunda ¢ok fazla bilgiye
ve arastirmaya ihtiya¢c duymazlar. Yogun sorun ¢ézme davranisinda ise tiiketicilerin {iriin ile
ilgili bilgileri en yliksek seviyede 6grenmeye calisirlar. Dolayisiyla bu tiir satin almalarda
tilkketiciler ¢ok fazla iirlin arastirmasi yaparlar ve bilgi kaynagi aramasi yaparlar. Sinirli sorun
¢ozme davraniginda tiiketiciler otomatik satin almaya gore daha fazla; ama yogun sorun

¢ozmeye gore ise daha az bilgi arastirmasi yaparlar (Giimiil, 2015: 12).

Rutin { otom atik ) Smwh Sorun Y ogun sorun cizme

sorun cizm e davranis e Cizme Davranis e davranisi
Diisitk fivan Uriin > Yitksek Fivath Uriinler
Stk satin alinan Urimler” > Seyrek satin alman Grimler
Drigiik ilgilenim ;;'ﬂk5ek ilgilenim
Taninan iiriin ve markal ar > Taninmavan Uriin ve markalar
Az zaman harcama gerektiren tirinler —_— Fazla zaman harcama gerektiren firiinler
Kolayda Urimnler > Ozelligi olan (liiks) firiinler

Sekil 13. Howard Sheth modeli ii¢ tiir satin alma
Kaynak: www.ahmettan.com.tr/wp-content/uploads/2014/02/3-Tiiketici-Davranislari.ppt

2.5.3. Dogal Olaylar1 Inceleyen Model

Kurumsal modellerden ayr1 olarak, tiiketici davranislarini tanimlayici yaklagim ile ele
alan modellerden biri de dogal olaylar1 inceleyen modeldir. Burada satin alma siiregleri
tiiketicinin uygulamasina gore ele alinir ve incelenir

(http://www.ansiklopedim.com/detay/146/tuketici-davranislarini-etkileyen-faktorler-ve-

pazarlama.html). Tiketici davranisi ise 3 6nemli 6geye gore ele alinir(Erdogan,2009 :26):
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1- Tiiketiciyi etkileyen uyaricilar
2- Tiiketicilerin 6zellikleri

3- Tiiketicilerin tepkileri.

Bu modele gore tiiketici davranislar icin tiiketiciye odaklanilmalidir. Tiiketiciye etki
eden degiskenlerin Onemli bir yer tuttugu disilnilirse; bu degiskenler su sekilde
aciklanabilir(Odabasi ve Baris,2006:48):

- “Icsel degiskenler: Ogrenme, giidiilenme, algilama, kisilik, tutum gibi degiskenler

yer alr,

- Dussal degiskenler: Toplumsal gruplar, aile, sosyal sinwr, kiiltiir, alt kiiltiir, kisisel

faktorler yer alr,

- Demografik degiskenler: Yas, cinsiyet, egitim durumu, gelir, egitim, meslek ve

cografik yerlesim vb. faktorler yer alir,

- Pazarlama cabalarimin etkileri olarak tamimlanan etmenler: Pazarlama karmasi

elemanlari sayilabilir,

- Durumsal etkiler olarak adlandirilan etmenler: Fiziksel ortam, zaman, satin alma

nedeni, duygusal ve finansal durum vb.”

2.6. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Tiiketici satin alma karar siireci bazi asamalardan olusan bir siirectir. Bu asamalar
birbirini takip eder ve aralarinda iliski vardir. ilk olarak bir problem tanimi ya da sorun
belirlemesi ile baslar. Sorun ortaya ¢ikinca, tiiketiciler i¢in bilgi arayisinin oldugu
segeneklerin aranmasi asamasi devreye girer. Ugiincii olarak, bilgi arama sonucu elde edilen
alternatifler degerlendirilir. Daha sonra satin alma karar1 verilir. Son asamada ise tiiketiciler
satin alma sonrasi bir degerlendirme yaparlar(Akyiiz,2006:29). Bu asamalar sekil 2’de

gosterilmistir.
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Rutin { otom atik ) Smawrh Sorun Y oZun sorun cizme

sorun ¢izm e davranis _— Cizme Davranis —_— davramisi
Diisiik fiyat Uriin > Yiiksek Fiyath Urimler
Stk satin alman Urinler” > Seyrek satin alinan drimler
Diisiik ilgilenim Jitksek ilgilenim
Taninan iiriin ve markal ar > Taminmavan Uriin ve markalar
Az zaman harcama gerektiren firiinler — Fazla zaman harcama gerektiren firiinler
Kolayda Urimler > Ozelligi olan (liks) tiriinler

Sekil 14. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci
Kaynak:Penpece, a.g.e., .13

Tiiketici satin alma karar siireci agsamalarinin daha iyi anlasilmasi i¢in asagida her asama
ayr1 ayri incelenmistir.

2.6.1. Sorunun Belirlenmesi

Tiiketicilerin satin alma kararlarinda ilk olarak sorun belirleme, problem ortaya c¢ikma
asamasi gelir. Burada tliketicilerin bazi istekleri ya da ihtiyaglar1 sonucunda bir problemin
ortaya c¢iktig1 goriiliir. Tiiketiciler bir sorun ya da problem algilar ve daha sonra bu sorun
lizerine yogunlasir(Odabasi ve Baris,2002:350). Sorunun ya da problemin ortaya c¢ikis
nedenleri i¢in baslica sunlar soylenebilir (Akyiiz,2006:29-31):

- Eldeki Mal ve Hizmetin Tiikenmesi

- Var Olan Mal ve Hizmetlerden Hosnutsuzluk
- Cevresel Kosullarin Degismesi

- Finansal Kosullarin Degismesi

- Pazarlama Stratejisi

43



2.6.2. Bilgi Arayisi

Tiiketici bir sorun ortaya ¢iktiginda bilgi arayisina baslar. Bilgi arayisinda, birden fazla
segenek ortaya ciktifinda tiiketiciler hangi secenegin daha iyi olduguna karar vermek
zorundadir. Ornegin, bir tiiketici igin satin alabilecegi iki farkli marka varsa, bunlardan
hangisinin kendisi i¢in daha iyi olduguna karar vermesi gerekir. Karar verirken de farkli bilgi

kaynaklarindan faydalanabilir (Karafikioglu,2005:101).

Tiiketicinin karsisina bir problem ¢ikinca, tiiketiciler i¢in arastirma silirecinin basladigi da
sOylenebilir. Ciinkii bilgi arayis1 ayn1 zamanda bir arastirma siirecini de kapsar. Tiiketiciler
iriiniin niteligine goére uzun ya da kisa ya da yogun sekillerde bilgi arayisinda

bulunabilirler(https://www.eticaret.com/blog/tuketicilerin-satin-alma-surecleri-nasil-isler/).

2.6.3. Seceneklerin Degerlendirilmesi

Tiiketicilerin bilgi arayislar1 sonucunda karsilarina birden fazla secenek gelebilmektedir.
Bu noktada, tiiketicilerin segenek degerlemesi yapmasit gerekmektedir. Ciinkii hangi
secenegin daha iyi oldugunu degerlendirmesi sonucunda bir segenek daha iyi olarak one
cikacaktir. Bilgi arayisinda oldugu gibi bu asamada da baz1 faktorler secenek degerlendirmeyi

etkiler (Penpece,2006:15).

2.6.4. Satin Alma

Segeneklerin degerlendirilmesi ile tiiketicilere kendileri i¢in en uygun mal ya da hizmet
secenedi ile karsilasacaktir. Burada son karar olarak “satin alma” karar1 devreye girecektir.
Satin alma ile tiiketici istedigi iiriiniin satin alinmasina karar vermis olur. Eger tiiketiciler
onceki asamalar1 kendisi i¢in dogru bir sekilde yerine getirdiyse, satin alma karar1 da biiyilik

thtimalle kendisi i¢in dogru olacaktir(Akyiiz,2006:36).
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2.7. Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

Tiiketicilerin satin alma karar siirecleri, sadece satin alma karari ile sona ermez. Baska bir

siireci baglatacak bir noktaya gegilir. Tiiketicilerin satin aldiklari liriinleri degerlendirdikleri

bir asama burada karsimiza ¢ikmaktadir. Bu asamada tiiketiciler satin aldiklar1 tiriinlere iliskin

memnuniyet ya da memnuniyetsizliklerini degerlendirirler. Eger memnun bir satin alma

olduysa, ayni1 {iriin ya da marka tekrar tercih edilir; diger yandan memnuniyetsizlik olduysa,

farkl: {irlin ya da markalar bir sonraki satin alma i¢in diisiiniilecektir (Mucuk,1997:90 ).

Adim

Ortava Cikabilecek Faalivetler

Satin alma éncesi
1. Thtiyac1 gérmek

Aclik hissetmek

2.Secenekler1 aramak

Arkadasimizdan tercih edilen restoranlarn ismini almak

3.Seceneklen
degerlendirmek

Restoranlara telefon edip meniilerini 6grenmek

Satm alma
4.Satm alma ve
kullanma

X Restoranda yemek yeme

Satm alma sonrast
5. Tiiketim deneyimi ve
degerlendirme

Yediginiz yemegin sizi doyurup doyurmadigima karar vermek

6.Geribildirim saglamak

Yediginiz yemek sizi doyurmadii i¢in bir porsiyon da fasulye
yemegi siparisi vermek ama yaninda gelecek olan pilavi
istememek

7. Satin alma siirecini
bitirmek, sonlandirmak

Faturamizi 6deyip restorandan ayrilmak

Sekil 15. Tiiketici Satin Alma Faaliyetleri
Kaynak: Milli Egitim Bakanligi, 2012: 7

2.8. Tiiketici Davramisina Etki Eden Faktorler

Tiiketici davraniglarini etkileyen bazi i¢sel ya da digsal faktorler bulunmaktadir. Bu faktorler

farkli basliklar altinda toplanabilmektedir. En genel haliyle tiiketici davraniglarini etkileyen

faktorler asagidaki gibi aciklanmustir.
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Kiiltiirel e e 7 Psikolojik
Faktorler Sosyal Faktorler | Kisisel Faktorler Faktérler
Yag ve G
»  Kultir Dansma ARgem » Gudileme -
. i Doénemui < )
» Al Gruplan » Algilama 4
) Meslek .
Kiiltiir Aile , »  Ogrenme -y )
: Ekonomik :
»  Sosyal Rol ve Ozellikl » Inang ve -
Siuf Statiiler . e Tutumlar
» Yasam Tarz:
» Kisilik

Sekil 16. Tiiketici davramslarim etkileyen faktorler genel goriiniim

kaynak: Bekar ve Govce, 2015: 947

2.8.1. Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Tiiketicilerin mal ya da hizmet se¢imlerinde ¢ok karmasik bazi sosyo-kiiltiirel faktorler etkili
olabilmektedir. Bu faktorler de kendi aralarinda birbirlerini etkileyebilir. Tiiketicilerin
davraniglar1 incelendiginde ¢ogu zaman sosyal ¢evrenin etkisinin agir bastigir goriilmektedir.
Bu faktorler genel olarak su basliklarda toplanir: * aile, grup, sosyal smif ve statii, kiiltiir alt

kiiltiir, referans gruplar1”(Penpece,2006:33).

2.8.2. Kiiltiir ve Alt Kiiltiir

Bir iirline iliskin satin alma karar1 verilirken, kiiltiirlin biiylik bir etkisi oldugu sdylenebilir.
Ciinkii tiiketiciler, satin alma davranisi sergilerken kendilerini ait hissettikleri kiiltiirel yapidan
etkilenirler(Cabuk ve Yagci, 2003: 85). Kiiltiir, toplumun geneline yayilmis bazi 6zellikler
olup, dil, din, egitim, miizik, yapi, sanat vb. alanlarda kendini gosteren bir degerler

biitiiniidiir(Cliceloglu,1992:42).

46



Pazarlama alani igerisinde kiiltiire incelenirken, su durumlar 6ne ¢ikmaktadir(Tiirk,
2004:28-30):

- Onceden planlanmamis ya da karar alinmamus sekilde ortaya ¢ikan satin almalar,

- Toplumun geneline aykir1 diismemek ve diger gruplarca benimsenmek,

- Calisan kadinlarin artis1 ve yeni mal-hizmet alanlarinin ortaya ¢ikisi

Toplumda genel bir kiiltiirtin hakim oldugu goriilse de; daha detayli incelendiginde bazi
heterojen gruplarin oldugu goriilmektedir. Bu kii¢iik heterojen yapilar alt kiiltiir olarak ortaya
cikar. Boylece genel kiiltlire yapist igerisinden daha kiiciik 6zellikler tagiyan bazi alt kiltiirli

yapilar goriilebilir (Okumus, 2013: 263).

Alt kiiltiir, genel kiiltlirin de bir yansimasi olup, bazi durumlarda tamamen kendine has
ozellikler de barindiran bir yap1 olabilir. Ornegin; Tiirk kiiltiirii ya da Rus kiiltiirii daha genel
bir sekle sahipken; Tirk kiiltiirii igerisinde Anadolu kiiltiirii gibi bir yap1 alt kiiltiirel yap1
olarak goriiliir (Karalar, 2006: 227).

Sosyal medya insanlarda kiiltiirel bir degisim meydana getiren bir unsur olarak
degerlendirilebilir. Teknoloji sayesinde insanlarin birbirleriyle etkilesimleri degismistir.
Sosyal medyanin ulagilabilirligi ise herkeste bazi ortak kiiltiirel degiskenler yaratmistir

(Vahapoglu,2017).

2.8.3. Aile

Aile, toplumun en kiiciik yap1 tasi olarak, kisilerin satin alma kararlarin1 da etkileyen bir
yap1 olarak goriilmektedir. Ailenin tutum ve davraniglar kisilerin de tutum ve davranislarini
etkileyecektir. Her aile farkli Ozelliklere sahip olabilir ve aileler toplum igerisinden
birbirinden ayrilabilir (Cemalcilar, 1999: 64). Aileyi olusturan bireyler de aile icerisinde farkl
roller iistlenirler ve satin alma davranisi sirasinda bu rollerin farkli etkileri olabilir. Ornegin;
ailedeki otoriter yapi, ailedeki kisi sayisi, ailenin yasadigi yer, aile biliyiikliigi vb. durumlar

aile igerisindeki kisiler i¢in birer degiskendir(Penpece, 2006:33).
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Bekarhk asamast: Geng, tek isan

Yeni evlenmis ciftler: Geng. cocuksuz

Tam yuva I: En kiictik cocuklari altt yasin altmda olan geng evl: ciftler

Tam vuva IT: En Kiiciik cocuklar alt: va da daha bilvilk yasta olan genc evl;
ciftler

Tam yuva III: Bakmakla vitkiimli olduklar cocuklars bulunan yaslanms evl;
ciftler

Bos yuva; Kendilert 1le yasayan i GocUKIALT LAY, YaSIaIis eVl eirer
Tek baslarma yasavanlar: Yasl, tek insan

Sekil 17.Aile Yapilan
Kaynak: Milli Egitim Bakanligi, 2012,s:22

Aile yapilarina daha detayl bakilacak olursa; su tiirleri gorebiliriz(Odabasi, 1996: 45):

- Ozerk aile yapisi: Esler birbirinden bagimsiz oldugu i¢in satin alma kararlar1 da
bagimsiz olabilir,

- Es olarak kocamin hakim oldugu aile yapisi: Ozellikle énemli satin alma
kararlarinda kocanin son karari verdigi durumlar olabilir,

- Es olarak kadimin hakim oldugu aile yapisi: Ozellikle evin genel tiiketim
harcamalarinda kadimin hakim oldugu goriilebilir,

- Ortaklasa kararlarin alindig aile yapisi: Eslerin de birlikte ortaklasa karar alma

durumlar olabilir.

2.8.4. Referans Gruplari

Insanlar tak baslarma yasamadiklar1 igin her hangi bir durumda ya da olayda diger
kisilerden etkilenebilmektedirler. Dolayisiyla hayatta kisilerin davranislarini etkileyen bazi
gruplar mevcuttur. Bu gruplar, birbirine bagli baz1 temel ozelliklere sahip ve degerleri
paylasan kisilerden meydana gelir(Erdogan, 2009:77). Insanlarin davranislarini etkileyebilen

gruplar genellikle referans grubu olarak adlandirilir. Ozellikle Tiiketim davranislarinda
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referans gruplari sik sik karsilagilan bir kavramdir. Referans gruplart igerisinde aile,

arkadaslar temel olarak diisiiniilebilir(Okumus,2013:42).

2.8.5. Sosyal simf

Sosyal sinif, toplum igerisinde belirli bir hiyerarsik siniflandirma sonucu ortaya ¢ikan bir

kavramdir. Siniflamada, “sosyal prestij, gelir durumu, mesleki durum, yerlesim yeri, kurumsal

tiyelikler” gibi etkenler belirleyici olabilir(Tokol,1994:77). Sosyal sinif ile ilgili baz1 temel

ozellikler su sekilde 6zetlenebilir (Penpece, 2006:35):

- Sosyal siniflarda harcama yapma, satin alma davranisi ve magaza sec¢imi gibi

etkenlerde farkliliklar gdzlenebilir,

- Psikolojik faktorler agisindan da farkliliklar vardir,

- Tiiketim sekilleri sosyal sinift da belirleyebilir

Sosyal Katmanlar

Uyeler

Ust katman

Tiiccar, sanayici, profesyonel tepe yoneticileri

Ust-orta katman

Biiyilkk  ciftci.  serbest meslek  sahipleri.
biirokratlar, akademisyenler

Alt-orta katman

Kiiciik girisimciler, orta esnaf, orta basamak
memur,

Ust-alt katman

Kiiciilk esnaf. dzel ve kamu alt basamak
gorevlileri, orgiitlenmis 1s¢1, ciftei

Alt-alt katman

Rengber, orgiitlenmemis is¢i, issiz

Sekil 18.Sosyal simiflar Ornek

Kaynak: Milli Egitim Bakanhgi , 2012: S:20
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2.9. Demografik Faktorler

Demografik faktorler en yaygin hali ile; yas, gelir durumu, egitim durumu, mesleki

durum vb. sekillerde olabilir. Asagida en sik karsilagilan demografik faktorler incelenmistir.

29.1. Yas

Yas gruplarinin degismesi, kisilerin biitlin davraniglarint degistirmektedir. Her yas
grubundan farkli davraniglar beklenebilir. Diger yandan, yasa gore egitim ve gelir diizey de
degismektedir. Hedef kitlede yer alan tiiketicilerin yas gruplari, mal ve hizmetlerin tercihlerini
degistirmektedir. Ayrica marka tercihlerinde de farklilagmaya yol agmaktadir. Yas ve diger
demografik faktorler bir arada degerlendirildiginde, tiiketici profili agisindan faydali bilgiler
elde edilebilir (Mucuk,1997:87). Pazarlamacilarin da yas gruplarina gore Pazar bolimleme
calismalar1 yaptiklar1 goriilmektedir. Diger yandan baz1 yas gruplarinda ayni tarz satin alma

davraniglarinin sergilendigi sdylenebilir(Durmaz,2011:119).

2.9.2. Cinsiyet

Cinsiyet de o©nemli demografik faktorler arasindadir. Cogu tiiketim davraniginin

tiiketicilerin cinsiyetine gore degistigi soylenebilir. Ozellikle bazi iiriin gruplarinda cinsiyet

cok onemli bir faktor olarak ortaya cikar(Tenekecioglu, 1994:90).
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Kadin Tiiketiciler Erkek Tiiketiciler
*  Genellikle yilksek frvatin yilksek kalite| * Sahs  elemanlanmin duygusal
anlamina geldig diistincesindedrler. davramslanndan daha az etkalenar ya
*  Duygulaninmn etkisinde kalrlar, hog bir da hug etkalenmezler,

ortam olumlu karar vermelerini saglar. | * Kalabaliktan hoglanmazlar

* Kiphgme vonehk gostenlen takdir ve| * Aynntlardan sikilrlar.
hayranlik karsisinda uysal davranwlar | o fndinm vapilmasm ayncalik olarak
* Kendilerinden daha dst diizeydeki goriirler.
sosyal  gruplann  satn almal e Magaza  magaza  dolasmaktan
aligkanliklarin izlerler hoglanmazlar, bir tek verden aligveris
o Iyl yasamayr ertelemek istemezler. vapmayi tercih ederler.

*  Algvenis esnasinda avantajly bir teklife| + Hesaph bir  aligvens vaphfim
kars: genellikle direnmezler. hissetmek isterler.

*  Onlar icin aligvens bir zevk ve eflence|  »  Given duvmak isterler.
aracidur. » Daha cabuk karar venirler

* Bir magazaya kolay kolay baglanmaz,| o o Dayanikls tiketim mallann satn
farkl alternatiflen de degerlendinirler alinmasinda etkilidiler

* o Urinlerin hatalarimt kisa sirede ve
kolavlikla fark ederler.

Sekil 19. Cinsiyet Ve Genel Tiiketim Davranislar:
Kaynak: Milli egitim Bakanhgi, 2012: 16-17

2.9.3. Meslek Durumu

Tiiketicilerin ¢ogu zaman mesleki durumlar ile egitim durumlari arasinda bir iligki

vardir. Egitim seviyesinin artmasi ya da azalmasi sonucunda bazi meslek gruplarinin da

degistigi sOylenebilir. Esasen, meslek-egitim-gelir arasinda 6nemli bir iliski oldugu
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sOylenebilir. Dolayisiyla egitim seviyesine gore de tiiketicilerin harcamalarinda 6nemli

degisiklikler olacaktir(Tiirk,2004:17).

Cogu zaman tiiketicilerin ortaya ¢ikan ihtiyaglar1 ile meslekleri arasinda da iliski oldugu
gozlemlenmektedir. Ornegin; miihendis ile doktor karsilastirildiginda her iki meslek grubunun

da baz1 kendilerine 6zgii istek ve ihtiyaglar1 oldugu séylenebilir(Durmaz vd, 2011:120).

2.9.4. Egitim Durumu

Egitim diizeyi de demografik faktorler igerisinden degerlendirilen 6nemli degiskenler
arasndadir. Egitim diizeyinin degisimi tiiketim davramglarimi da etkiler. Ornegin egitim
diizeyi arttikca kisilerin gelir artis1 ile birlikte interneti kullanma durumlarinda da artis oldugu

goriilmektedir(Giiltag ve Yildirim,2016: 34).

2.9.5. Gelir Durumu

Gelir durumu, tiiketicilerin harcama yapma durumlarini dogrudan etkileyen ekonomik
ozellikte bir faktor olarak da goriilebilir. Genellikle tiiketicilerin demografik 6zellikleri
icerisinde degerlendirilir. Gelir diizeyindeki degisimler dogrudan tiiketim davranigina yansir.
Ornegin; gelir diizeyinde artis olunca tiiketime ayrilan pay da yiikselir ve daha yiiksek fiyatl
triinlerin satin alinmas1 miimkiin olur. Gelir diizeyindeki diislis ise tiikketimi negatif olarak
etkileyecektir(Giiltas ve Yildirim, 2016:34). Engel Kanuna gore de gelir diizeyi ile tiiketim
arasi iliskiler su sekilde agiklanmistir(Milli egitim bakanligi, 2012:25):

- Gelir diizeyi artinca harcamalar artar

- Gelir diizeyi artinca gidaya olan harcamalar oransal diiser

- QGelir ile tiiketicilerin harcama giicii goriilebilir.
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2.9.6. Medeni Durum

Kisilerin medeni durumlar1 da tiiketim aliskanliklarinda bazi1 degisimlere yol
acabilmektedir. Ornegin; bekarlar ile evlilerin satin alma davranislar1 incelediginde bircok
farklilik ile karsilagilabilir. Evli kisilerin harcamalarinda daha ¢ok iki esin etkisi olurken;
bekar kisilerin harcamalarinda bireysel etkiler daha agirlikli olabilir. Ayn1 sekilde istek ve
ihtiyaclar da farklilasacaktir (Mucuk,2014:48).

2.10. Psikolojik Faktorler
Tiiketici davraniglarini etkileyen bazi psikolojik faktorler vardir. Bu faktorler su sekilde
ele alinabilir: "giidiilenme, algi, 6grenme, tutumlar, kisilik, yasam tarz1”. Asagida bu faktorler

kisaca agiklanmistir.

2.10.1. Ogrenme ve Bellek

Ogrenme; “bireylerin davranislarinda ortaya ¢ikan kalict  degisimler” olarak
tanimlanabilir. Tiiketici davranis modellerinde de o6zellikle 6grenmenin Onemli oldugu
soylenebilir (Yiikselen, 2000: 87). Ogrenme ile tiiketiciler baz1 deneyimler elde ederler. Cogu
tiketici davranist 6grenme sonucu olusur ve kendini tekrar edebilir(Tiirk, 2004:32).
Arastirmacilara gore Ogrenmeden bahsedebilmek igin 3 temel varsayima bakilir. Bu

varsayimlar (Tay, 2004: 2):
- Davranislarda degisim ortaya ¢ikmal,

- Davranislarda ortaya ¢ikan degisimin kalicilik 6zelligi tasimast,

- Davranislardaki degisimde bireylerin ¢evre etkilesimi aranmali
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2.10.2. Gudiilenme

Tiketim davramiglarini agiklayan davramis kaliplarinda oldugu gibi “giidii” kavrami
tikketici davraniglart icin Onemli bir degiskendir. Giidii, bireylerin davranislarinin temel
dayanag seklinde degerlendirilebilir(Mucuk,2014:26). Giidiilerde baz1 asamalar ele alinabilir.
Omegin; giidiilenme icin beklenen asamalar: itici bir kuvvet/uyaricinin ortaya ¢ikisi, hedef
i¢in yapilan davranislar ve hedefin ele gecirilmesi seklinde ele

alinabilmektedir(Tevriiz,1989:59).

Gudiiler satin alma kararlarini etkileyen onemli faktorlerdir. Giidiiler psikolojik ve
biyolojik kékenli olarak 2’ye ayrilabilir. Ornegin biyolojik giidiilerde daha ¢ok fizyolojik
yoksunluk yaratan unsurlar “aglik, susuzluk” vb.; psikolojik giidiilerde ise “sevgi, saygi” vb.

ihtiyaglarin temelde yattig1 goriilmektedir(Mucuk,2014:27).

2.10.3. Algillama

Algilama, ile kisiler cevrelerinden gelen bilgilere karsi bir tepki ortaya koyarlar.
Algilama, insanlarin bes temel duyu organi ile ¢gevreden aldiklar1 uyaricilar1 yorumlamalaridir
(Comert ve Durmaz,2006:357). Algilama sonucu, kisiler ¢cevredeki koku, ses ve hareket gibi
uyaricilart hisseder ve yorumlar. Esasen algilama ile insanlar diinyay: anlayabilir (Ozer, 2009:

3).

Isletme ve markalar da amaclar1 dogrultusunda sunduklar1 mal ve hizmetlerin tiiketiciler
tarafindan algilanmasin1 beklerler. Uriinle ilgili uyaricilar sonucunda tiiketiciler {iriinleri
algilar ve yorumlarlar. Uyaricilar, insanlarin duyu organlarina gelir. Ornegin, marka, ambalaj,

reklam ve magaza dizayni birer uyarici olabilir(Akytiz, 2006:22).
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Muhakeme

Kapali kutu
.'|. g ) [ P v = 1T ne "

Dis etki (uyaricl) —— .algl].mm_me]mn_:znlmsl.\ > Tepki (davranis)

olarak insan zihni

Sekil 20.Algilama siireci
Kaynak: Milli egitim bakanhg: 2012:29

Pazarlamacilar agisindan, algilamanin kullanimi, tiiketicilerin satin alma davranisini
analiz etmesi sonucu dogru bir uyariciyr kullanmasina baglidir. Diger bir deyisle, secici

algilama yaratmak pazarlamacilar i¢in 6nemli bir hedeftir (Mucuk, 2007: 80).

2.10.4. Tutum ve Duygular

Tutum, bireylerin disartya yonelik verdikleri tepkilerdir. Insanlarin tutumlari tiiketim
davraniglarina ve satin alma karar siireclerine de yansimaktadir. Ayrica satin alma karari,
sonraki tiiketim davraniglar1 i¢in birer tutum olusturabilir(Odabasi ve Baris,2004:157).
Pazarlama stratejilerinde, tiiketici tutumlarmin énemli bir yeri vardir. Isletmeler ve markalar

sik sik tiiketicilerin kendi iirtinleri ile ilgili tutumlarini arastirirlar (Bozkurt, 2004: 108).

Duygular ve tutumlar birlikte tiikketici davranigin etkileyen 6nemli faktorlerdir. Duygular
da giicli ve kontrol edilemeyen hisler olarak karsimiza ¢ikar ve ¢evreden gelen
degiskenlerdir. Cesitli uyaricilara gore duygularda degisimler gozlenebilmektedir. Dolayisiyla
tilketim davraniglarini da duygular 6nemli 6l¢iide etkiler(Bilgin,2001:102).
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2.10.5. Kisilik

Her kisinin kisilik dzellikleri birbirinden farklidir. insanlarm kisilik dzellikleri, fizyolojik,
zihinsel ve ruhsal o6zelliklerini bir birlesimi sonucu ortaya ¢ikar. Diger yandan tutum ve
davraniglar da kisilik 6zelliklerine gore olduk¢a farklilasir(Eren,1984:49). Kisilik, insanlarin
kendilerinden beklenen tutarli davranislar sonucu beliren bir 6zelliktir. Tutarli davranislar,
kisilerin belirli olaylar karsisinda benzer tepkileri gosterme seklinden anlasilabilir
(Burger,2006:23). Kisilik ile insanlar i¢ ve dis ¢evresi ile iletisim kurar ve kendisini diger
kisilerden ayirir (Ciiceloglu, 1991). Ornegin sosyal medyadaki baz1 kisilik tipleri igin sunlar
sOylenebilir (http://iremcetinipek.blogspot.com.tr/2017/04/10-sosyal-medya-karakter-
tipleri.html):

- Sosyal Atlet :Ciddi ve sessiz tipler

- Sosyal makinelesme: Sessiz ve utangag tipler

- Sosyal besleyici: Sicakkanli ve popiiler tipler

- Sosyal tembeller:Sesiz diislinceli ve idealist tipler

- Sosyal inekler: Analitik diisiinen ve kararli tipler

- Sosyal gizleniciler: Dost canlisi ve uyumlu tipler

- Sosyal gizlenirler: Geleneksel ve diizenli tipler

- Sosyal ilhamcilar: Istekli ve yaratici tipler

- Sosyal yalanci ve palavracilar: Seckin insanlarin yetenekleri ile popiiler olan tipler

- Sosyal hayalperestler: Entelektiiel ve yaratici tipler

2.10.6. Yasam Tarzi

Yasam tarzi tiiketicilerin her alanda oldugu gibi tiikketim davranislarinda da ayirt edici bir
faktdr olarak ortaya cikar. Insanlarin kendilerini segtikleri ya da tercih ettikleri iiriinler, cogu
zaman yasam tarzlarinin bir getirisi olarak ortaya ¢ikar. Mal ya da hizmet satin alirken,
tiiketiciler yasam tarzlarin1 géz oniinde bulundururlar ve buna uygun satin alma yapmaya

caligirlar(Tek,1999:204).
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Yasam tarzi tiiketicilerin zamanlarin1 ve paralarini nasil harcadiklarini da gosteren bir
degiskendir. Burada tiiketicilerin yasam tarzlarina etki eden baska 6zellikler de olabilir.
Dolayisiyla her tiiketicinin yasam tarzi i¢in belirleyiciler olustururken diger ozellikleri de
dikkate almak gerekir. Yasam tarzi en genel hali ile tiiketicilerin bos zamanlarin1 gegirme
yonlerini ifade etmektedir. Son zamanlarda bu tarz faaliyetlerin artmasi ile yasam tarzi da

pazarlamacilar i¢in 6nemli bir kriter haline gelmistir(Ercis vd.,2007:282).

UCUNCU BOLUM

1. SOSYAL MEDYANIN GENCLERIN SATIN ALMA DAVRANISLARI
UZERINDEKI ETKIiSi

3.1. Arastirmanin Amaci

Son zamanlarda, sosyal medya ve tiiketici davranislarina olan etkisi literatiirde giderek
artan bir arastirma konusu haline gelmistir. Ozellikle yeni nesil jenerasyonun davranislarmin
belirlenmesi ve teknoloji ¢aginin getirdigi etkileri ortaya ¢ikarmak hem literatiire hem de
pratik hayat i¢cin 6nemli katkilar1 olan ¢aligmalar arasindadir. Bu baglamda c¢alismanin amaci
tarama modeli yoOnteminden faydalanarak, iiniversite Ogrencilerinin sosyal medya

kullanimlarinin satin alma davraniglarini etkisini arastirmak ve belirlemektir.
3.2. Arastirmanin Kisitlari ve Simirlar:

Zaman ve mali kisitlar sebebiyle, ¢aligmada ikincil veri kaynaklarindan faydalanilmistir.
Dolayisiyla g¢aligmanin bulgu ve yorumlar1 niteliksel o6zellik tagimaktadir. Calismada
istatistiki analiz ve yontemler kullanilmayacaktir. Diger yandan c¢alismada sadece
Tiirkiye’deki son zamanlarda yapilan sosyal medya ve liniversite dgrencilerinin satin alma

aligkanliklar ile ilgili ¢aligmalar yer aldigindan, bu durum da 6nemli bir kisit olusturmaktadir.
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3.3. Arastirma Yontemi

Calismada “tarama modeli” kullanilmistir. Tarama modeli kullanilan ¢alismalar
betimleyici bir aragtirma yontemi kullanmaktadir. Bu yontemlerin amaci, arastirma konusuna
iliskin yogun sekilde eser, yayin vb. dokiimanlar inceleyerek ilgi konusunu olusturan olay ya
da nesnenin tanimlanmak, o6zelliklerinin belirlenmek ve konuya aciklik getirmektedir

(https://sedatsen.files.wordpress.com/2015/02/bilim4.pdf).

Calismanin amacina uygun olarak gerekli veriler ikincil kaynaklardan toplanacaktir.
Ozellikle calismaya giincellik katmasi agisindan zamana gore yapilan calismalarin
siralanmasina 6zen gosterilecektir. Caligsmada konu ile ilgili baglica tez, makale ve bildiri gibi
giincel ikincil veri kaynaklarinin taranmasi ve gerekli bilgilerin 6zetlenmesi hedeflenmistir.

Boylece literatiirdeki mevcut bilgilerin daha sistematik hale getirilmesi diistinilmistiir.

3.4. Sosyal Medya ve Universite Ogrencilerinin Satin Alma Davramslari iizerine

inceleme Bulgular

3.4.1. Sosyal Medya ve Tiiketiciler Ile Tlgili Genel Bir Bakis

TUIK’in 2016 yilinda “hanehalki bilisim teknolojileri kullanim arastirmasina” gore bazi
temel bulgular elde edilmistir. .Bu bulgular Tiirkiye’deki digital teknoloji kullanimi ile genel
bir goriiniim sunmaktadir. Elde edilen temel gostergeler su sekilde dzetlenebilir (TUIK, 2016.
http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=21779):

- Tirkiye’de internet kullananlar 2016°da %61,2 oranina ulasmustir. Erkekler %64,1 ve
Kadinlar %70,5 seklindedir.

- Her 10 evden 8’inde internet imkanina sahiptir.

- Internet erisimi olan evler Nisan 2016’da %76,3 olmustur

- Evlerin %96,9’unda cep telefonu bulunmaktadir

- Internette en ¢ok sosyal medya tercih edilmektedir

- Internet kullanicilarinin %82,4’ii sosyal medyada profil yapmaktadir
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Sekil 21. Internete erisim Tiirkiye Nisan 2016

Kaynak: TUIK, 2016. http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=21779

Pazarlamadunyasi.com ve Vodaco Agency isbirligi birlikte “Sosyal Medya”
aragtirmasida bazi bulgular elde etmistir. Buna gore en ¢ok kullanilan sosyal medya araglari
sekil ‘de gosterildigi gibi ; “anlik iletisim araglar”, “video paylasim siteleri” ve “sosyal
networksiteleri”’seklindedir.
(http://www.kurumsalhaberler.com/pazarlamadunyasi/bultenler/sosyal-medyalardan-en-cok-

anlik-iletisim-araclarini-kullaniyoruz).
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Anlik iletisim araclarine (MSN, Gtalk, vb.) kullanma
Video paylagim sitelerini takip etme

Sosyal networklerde profili bulunma

Sosyal medyalarda yer alan iceriklere yorum yazma
Iy networklerinde profili bulunma
Fotograf paylasim sitelerini takip etme
Fotograf paylagim sitelerinde fotograf paylagma
Video paylagim sitelerinde video paylasma
Blogyazma

Sosyal medyalari mobil cihazlarla kullanma

Sosyal bookmark (sosyal imleme) sitelerini kullanma

Blog okuma

Sosyal Medyalarin Kullamim Oranlar: - Genel / %
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Sekil 22. Sosyal medya kullanim oranlari 2009

Kaynak: http://www.kurumsalhaberler.com/pazarlamadunyasi/bultenler/sosyal-medyalardan-

en-cok-anlik-iletisim-araclarini-kullaniyoruz

Tiirkiye Istatistik Kurumunun (TUIK) 2013 yilinda yaptigi “Girisimlerde Biligsim

Teknolojileri  Kullamim Aragtirmasi“na gore de asagidaki bulgular goriilmektedir

(Aktaran:http://sosyalmedya.co/tuik-sosyal-medya/):

- Sosyal medyada kullanicilarin %95,3’i sosyal aglara baglanmaktadir,

- Sosyal aglarda en ¢ok kullanilanlar sirasiyla blog, mikroblog, multimedya siteleri ve

wiki siteleri seklindedir

- Sosyal medyada %77,5 oraninda tutundurma ¢alismalar1 vardir.

- Firmalar %57,3 oraninda goriis ve sikayetleri yanitlamaktadir
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SOSYAL MEDYA KULLANIMI

Tlrkiye'de en aktif sosyal medya platformlarinin raporlarina gore
ayhik aktif kullanici sayilarinin dagilimu.

Toplam aktif sosyal ~ Aktif sosyal kullamicilann ~ Mobil cihaz Uzerinden Aktif mobil kullanicilarin
medya kullanicist toplam niifusa orani erigen toplam toplam niifusa orani
sosyal kullanici sayisi

48.00 %60 42.00 %52

Milyon Milyon

Sekil 23. Sosyal medya kullanim durumu 2017

Kaynka: https://blog.adresgezgini.com/internet-ve-sosyal-medya-kullanim-oranlari-

turkiye-rakamlari

Sekil 23‘c gore, Tirkiye’de Ocak 2017’de sosyal medya kullanominda 48 milyona
ulagilmistir. Aktif sosyal medya kullanicilart %60 oranindadir ve 42 milyon kisi mobil

cihazlardan sosyal medyaya baglanmaktadir (https://blog.adresgezgini.com/internet-ve-

sosyal-medya-kullanim-oranlari-turkiye-rakamlari).
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EN AKTiF SOSYAL MEDYA KANALLARI
Kullanicilar tarafindan en ¢ok kullamldigr belirtilen Sosyal Medya kanallar.

YouTube %57

Facebook %56
Instagram | %45
Twitter %44

WhatsApp :40
FB Messenger
Google +
LinkedIn %25
Skype 423 ' Sosyal Medya Kanall

.
o
a°

B Haberlesme ve Sohbet Uygulamast

Pinterest %19
Snapchat %19
Tumblr | %19

Sekil 24: 2017 en ¢ok kullanilan sosyal medya araglari

Kaynak: https://blog.adresgezgini.com/internet-ve-sosyal-medya-kullanim-oranlari-

turkiye-rakamlari
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HEDEF KITLENIZ KIMLER?  ONLARA NASIL ULASIRSINIZ? ~ NASIL KAZANG SAGLARSINIZ?

ISLETMENIZ ICIN DOCRU SOSYAL MEDYA PLATFORMUNU SEGIN

You
i) 10 1 600 200 200

DEMOGRAFIK —# M‘ﬂggR B S
wuves [N el || o
%60KADIN [ %B80KADIN *ERFJ;‘;,S wows | soms | gomm
SOSYAL KOLEKSIYON EGLENCE mu SOSYAL HABER

DEFTERI KULTUR
ILISKILER SOHBET ILSKILER | MAKALE

KULLANIMAMACI

ENETKILITARAFL_§

SEO
MARKA MODASANAT | MARKA  |FRMALARARAS| MODASANAT | oo on

EMEK VEISLETME
GUVENI vevexVESENE|  BUNRUGH | ETKLESIMEZR ELETME

KOTU TARAFI —,

140KARAKTER J| SADECEGORSEL § YOGUNKAYNAK YETERSIZ | SADECEGORSEL
SINIRI SINIRLI HEDEF KULLANIMI ETKILESIM

Tiirkiye'de YouTube'un 1. sirada yer alan bir sosyal medya araci olarak goriilmektedir.
Daha sonra ise Facebook ve Instagram gelmektedir. Sekilde de goriildiigii lizere haberlesme
ve sohbet uygulamalar1 sosyal medya kanallarina gore daha az kullanilan araglar olarak tespit

edilmistir.

Sekil 25.1sletmeler acisindan tiiketiciler ve sosyal ag iliskileri

Kaynak: https://www.icmyazilim.com/tr/blog/firmanizin-ihtiyaclarini-hangi-sosyal-
medya-platformu-karsilar
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Sekilde firmalar i¢in bazi 6nemli bilgiler verilmistir. buna gore isletmelerin hangi sosyal

medya aracini tercih etmeleri yoniinde oOneriler getirilmektedir. Her medya aracindaki

ulasilabilecek hedef kitlenin farkli olmasindan dolay1 isletmelerin de ona gore se¢im yapmasi

gerekir.

3.4.2. Sosyal Medya, Gengler, Universite Ogrencileri ve Satin Alma Davramslar ile ilgili

Genel Bulgular

Sosyal medya ve liniversite 6grencilerinin davraniglar ve satin alma davranislar tizerine

bircok calisma yapilmistir. Caligmada Oncelikle sosyal medya ve tiiketici davraniglarina

etkisini arastiran ¢alismalara da yer verilmistir. Ciinkii yapilan ¢alismalarda da geng niifus ve

Ogrenci kesiminin agirlikli oldugu goriilmiistiir. Bu calismalar agsagidaki gibi 6zetlenmektedir:

Islek (2012), yaptig1 tez calismasinda “Sosyal medyanin tiiketici davranislarma
etkileri: Tirkiye’deki Sosyal medya kullanicilar {izerine bir arastirma” konusunu
calismistir. Bu tezde anket uygulamasi ile 845 sosyal medya kullanicisina ulagilmis ve
bu kullanicilardan alinan yanitlar analiz edilmistir. Kullanicilar incelendiginde sosyal
medyada cogunlukla gen¢ niifus dedigimiz 18 yastan 35’e kadar yas grubunun
agirlikli oldugu goriilmiistiir. Ozellikle 18-25 yas grubu geng niifus 6rneklemde daha
cok yer almistir. Anket yapilan kisilerin cogunlukla tiniversite egitimine sahip oldugu
ve ¢ogunlukla erkek cinsiyetinde oldugu da goriilmiistiir. Diger onemli bir bilgi ise
demografik yap1 igerisinde ¢ogunlugu 6grenci olmasidir. Calisma sonucunda elde
edilen bilgilere gore, Islek (2012), sosyal medya araclarinin 6zellikle iiriin satin
almadan Once arastirma amagli bu medyay: kullandiklarini belirtmistir. Ayrica hedef
kitleye ulagmada sosyal medyanin 6énemli oldugu, tiiketicilerin bu medya aracina da
bilgi amagl olarak onem verdigi goriilmiistiir. Islek (2012) yaptig1 hipotez testleri
sonucunda da; sosyal medyanin kullaniminin satin alma oncesi davranisi ile pozitif;
satin alma sonras1 davranis ile pozitif iliskide oldugu bulunmustur. Sosyal medyada
satin alma davranist ile satin alma sonrasi davranig arasinda da pozitif bir iligki

bulunmustur.
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Elbas1(2015), bir tez calismasi ile sosyal medyada kullanici motivasyonu ve iiniversite
ogrencilerinin pazarlama algisina yonelik bir arastirma yapmistir. Caligmada 400
kisiye ulasilmis ve 348 adet anket formu analizi ile ¢esitli sonuglara varilmistir.
Calismasinda Istanbul’da 18 yas iizeri iiniversite 6grencilerinden ve sosyal medya
araclarindan en az 1 tanesini kullananlar 6rnekleme alinmistir. Calisma sonucunda,
sosyal medya kullanict motivasyonunun {niversite 6grencilerinin sosyal medya
pazarlama algis1 iizerinde etkili bir degisken oldugu yoniinde ¢iktilar elde edilmistir.
Ayrica sosyal medya araglarindaki eglendirici faktorlerin de sosyal medyadaki
pazarlamanin daha eglenceli algilanmasini sagladigi belirtilmistir. Diger yandan,
sosyal medya pazarlamasinin rahatsiz edilmesinin, sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin ihtiyaca yonelik olmamasi olabilecegi belirtilmistir. Hedef kitleye
ulasma bakimindan firmalarin sosyal medyada dikkatli olmalar1 Onerilmistir.
Dolayisiyla, sosyal medyadaki pazarlama faaliyetlerinin rahatsiz edici degil;

eglendirici olmasi gerektigi onerilmistir.

Bostanc1 (2010) tezinde, sosyal medya ve lniversite Ogrencilerinin sosyal medya
kullanim aliskanliklar iizerine bir konuyu ¢alismustir. Calismasinda Gazi Universitesi
ve Erciyes Universitesinden Iletisim Fakiiltesinde 6grenim goren iiniversite
Ogrencilerine anket uygulamasi yapilmistir. Calismada 380 6grenciye anket yapilmis
ve sonuglar analiz edilmistir. Bu calismada da cogunlukla erkek ogrencilere
rastlanmaktadir. Calismada 20-23 yas aras1 genclerin agirlikli oldugu goriilmiistiir.
Ogrencilerin ¢ogunlugunu her giin internete baglandigi, ve en cok sosyal medya

araglarii kullandiklar1 gortilmiistiir.

Solmaz vd(2013) yaptiklar1 ¢alismada sosyal medya kullanimini arastirmislar ve
Selguk Universitesi Iletisim Fakiiltesi 6grencileri iizerine bir anket uygulamasi
yapmiglardir. Calismalarinda 500 6grenciye anket yapilmistir. Calisma sonucunda
tiniversite 6grencilerinin ¢cogunlugunun sosyal medyay1 yogun kullandig, eglence, bos

zaman geg¢irme, mesaj gonderme vb. amagl kullanildigr ve iletisim amagli kullanildig:
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goriilmiistiir. Ogrencilerin %55’nin sosyal medyada marka satin alma davranisi

sergiledikleri gortilmiistiir(Solmaz vd.,2013:31).

Olgun (2015), yaptig1 c¢alismada sosyal medyanin tiiketici satin alma davranisina
etkisini arastirmistir. Calismasinda Istanbul Aydin Universite dgrencilerine anket
uygulamasi yapilmistir. 250 kadin ve 250 erkek seklinde yiiz yiize anket uygulamasi
yapilmistir. Calismasinda yas olarak c¢ogunlukla 21-23 yasin agirhikli oldugu
goriilmiistiir.  Ogrencilerin - %79’unun {iriin satin alma ©ncesi sosyal medya

arastirdiklar1 gortilmiistiir(Olgun,2015:504).

Baycan (2017) yaptigt calismada Y kusaginin sosyal medya ve satin alma
davraniglarinin aragtirmistir. 1980-2000 aras1 doganlarin 'Y kusagi olarak alindig
calismada, sosyal medyay1 en ¢ok kullanan kesimin bu kusak oldugu belirtilmistir. Bu
kusagin bilingli tiiketici oldugu sosyal medyada arastirma yaptiklart vurgulanmis ve
sosyal medyada pazarlama agisindan bu kitle ile ¢ift yonli iletisimin Oneminden
bahsedilmistir. Diger ¢aligmalara benzer sekilde bu ¢alismada da satin alma 6ncesi ve

sonrasinda sosyal medyanin kullanildig: belirtilmistir.

Istanbul Bilgi Universitesi, iletisim Fakiiltesi ve Pazarlama 3.0 isbirliginde, Sosyal
Medyada Markalar Arastirma Raporunda (Mayis 2017), 290 kisiden anket formu elde
edilerek sonuglar ¢ikarilmistir. Calismanin anket uygulamasina, Tiirkiye, KKTC,
Almanya, ABD, Amerika, Ingiltere ve Azerbaycan gibi iilkelerde katilim olmustur.
Calisma sonuclarna goére, ¢ogunlugun 26-35 yas grubu ve 18-25 yas oldugu
gorilmistiir. Ayrica ankete katilanlarin ¢ogunlugunun {iniversite 6grencisi ya da
lisans mezunu oldugu gorilmiistiir. Markalarin takip edildigi ve satin alma kararini

sosyal medyanin etkiledigi gortilmuistiir.

Kiigiikali (2016) yaptig1 caligmada, iiniversite dgrencilerinin sosyal medya kullanma
aligkanliklarina ydnelik bir arasgtrma yapmistir. Calismasinda Atatiirk Universitesi
[IBF Calisma Ekonomisi ve Endiistri iliskileri boliim 6grencilerinden birinci ve ikinci

ogretimdeki Ogrencilere anket uygulamasi yapilmistir. 215 6grenciden elde edilen
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bilgiler analiz edilmistir. Calisma sonucunda Ogrencilerin ¢ogunlukla 19-21 yas
arasinda oldugu goriismiistiir. Ogrencilerin cogunlugu her giin internete giris

yapmakta ve cep telefonunu ¢ogunlukla kullanmaktadirlar.

Akkaya (2013) yaptigi doktora tezinde sosyal medya reklamlarinin tiiketici algi,
tutum, davranis ve satin almaya etkileri tlizerine bir konu calismistir. Calismasinda
Marmara bolgesinde bulunan ¢esitli iiniversitelerin 6grencilerinden anket uygulamasi
yapmistir. 1052 anket formu analize uygun bulunmustur. Calismasinda ¢ogunlugun
yasinin 19-22 yas araliinda oldugu ve sosyal aglar1 gilinlik olarak 7 saatten fazla
ziyaret ettikleri goriilmistir. Calisma sonucunda, Ogrencilerin sosyal medya
reklamlarin1 begendikleri ve {irlin ihtiyaci oldugunda satin aldiklar1 goriilmiistiir.
Calismada sosyal medya reklamlarinin satin alma niyeti iizerinde etkisi oldugu

belirtilmistir.

Genglik ve Spor Bakanlig1 (Ekin, 2013) yaptig1 ¢calismada “Genglik ve sosyal medya
arastirma raporu” seklinde bir arastirma bulunmaktadir. Bu raporda 15-29 yas arasi
gengler aragtirilmugtir. internet kullanicilarinin gogunlugunun sosyal medya kullanicisi
oldugu goriilmiistiir. Cogunlugun giinde en az bir kere sosyal medyaya baglandigi ve

sosyal medyada aktif olduklar1 gériilmiistiir.

Ozcan ve Akmct (2017) yaptiklari ¢aligmada, sosyal medya ve iiniversite
Ogrencilerinin satin alma davranislart konusunu aragtirmislardir. Calismalarinda
Akdeniz Universitesi Turizm Fakiiltesi(Konaklama isletmeciligi ve Seyahat
isletmeciligi boliim) ogrencilerinden 250 kisiye ulagsmislar ve anket uygulamasi
yapmiglardir. Cogunlugun 20-23 yas araliginda oldugu goriilmiistiir. Haftada sosyal
medyay1 2 ve 6 saat arast kullananlarin agirlikli oldugu goriilmiistiir. Satin alma
davranig1 acgisindan, O6grencilerin memnun kalmadiklar: iriinleri sosyal medyada
paylastiklar1 ama memnuniyetlerini pek fazla paylagsmadiklar1 goériilmiistiir. Ayrica

caligmada satin alma 6ncesi bilgi kaynagi olarak sosyal medyanin 6nemi belirtilmistir.
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Cagliyan vd.(2016) yaptiklar ¢alismada tiniversite 6grencilerinin sosyal medyaya gore
satin alma davraniglarinin etkilenip etkilenmedigi yoniinde bir arastirma yapmaislardir.
Calismalarinda Selguk iiniversitesi [IBF isletme boliim 6grencilerine anket yapilmistir.
104 anket formu toplanmistir. Cogunlugun 21-23 yas araliginda oldugu goriilmiistiir.
Ayrica ¢ogunlugun sosyal medyada 3-6 saat gecirdikleri goriilmiistiir. Ogrencilerin
satin alma davranislar ile sosyal medya reklamlar1 arasinda ise pozitif korelasyon
iliskisi goriilmiistiir. Bunun anlamli etkisi ise regresyon analizi ile test edilmis ve
calisma sonucunda sosyal medyanin {liniversite 6grencilerinin satin alma davranislar

tizerinde etkisi oldugu belirtilmistir.

Cetin ve Kumkale (2016)’nin yaptiklar1 ¢caligmada sosyal medya kullanimi ve satin
alma niyeti arasi iligkiler arastirilmistir. Caligmalarinda Edirne-Kesan’da iiniversite
Ogrencilerine anket uygulamasi yapilmistir. Toplamda 191 anket formu elde edilmis
ve analiz edilmistir. Calismada faydaci motivasyon da arastirllmigtir. Calisma
sonucunda, sosyal medya kullanim diizeyinin satin alma niyetine etki etmesinde
uygunluk degiskeninin(kismen), bilgi yeterliligi, iiriin se¢imi ve Ozellestirilmis

reklamlarin(tam) aracilik ettikleri belirtilmistir(Cetin ve Kumkale,2016:100).

Ozellikle Tiirkiye’de yapilan caligmalar baglaminda bir sonucun iilkemizde faaliyet

gosteren isletme ve markala i¢in daha faydali olacag: distiniilmiistiir. Clinkii kiiltiirel etkiler

farkli tilkelerdeki iiniversite Ogrencilerinin de farkli davranmasina yol agabilmektedir.

Dolayisiyla calismada Tiirk literatiiriinden 6rnek ¢alismalara yer verilmistir.

Incelenen c¢alismalarda, iiniversite dgrencilerinin sosyal medyay1 yogun kullandiklari
goriilmistiir. Hemen hemen her giin sosyal medya ortamlarina giris yaptiklar1 giiniin
belirli saatlerini bu ortamlarda gegirdikleri goriilmiistiir(Akkaya,2013; Genglik ve
Spor Bakanlig1, 2013; Ozcan ve Akinc1,2017; Cagliyan vd.,2016).
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SONUC ve ONERILER

Giliniimiiz bilgi ¢caginda 6zellikle geng niifusun agirlikli olmasi ve bu kitlenin yogun olarak
teknoloji ile iligkili olmalar1 sosyal medyanin pazarlama agicindan 6nemini arttirmaktadir.
Dolayisiyla, diinya ¢apinda sosyal medyanin tiiketici davraniglarina etkisi {izerine yapilan

calisma ve arastirmalar da artmistir.

Bu caligmada da sosyal medyanin iiniversite 0grencilerinin satin alma davranislar1 {izerine
etkisi konusu tarama modeli yardimiyla incelenmistir. Calismada sadece Tiirkiye’de son
zamanlarda yapilan calismalar incelenmis ve bir yargiya varilmaya calisilmistir. Dolayisiyla,
calismanin 6nemli bir kisiti niteliksel ¢alisma olmasi ve tarama yonteminin Tiirkiye’deki

calismalarin belirli bir kismin1 kapsamasidir.

Calismada inceledigimiz arastirmacilarin bulduklar1 bazi ortak sonuglar bulunmaktadir. Bu

sonugclar su sekilde yorumlayabiliriz:

- Tirkiye’de son zamanlarda yapilan “sosyal medya ve genclerin ya da {iniversite
Ogrencilerinin satin alma davraniglar’” konulu arastirmalara gore; sosyal medyanin
kullanicilart arasinda biiyiik ¢ogunlugu iiniversite dgrencileri olusturmaktadir(istanbul

Bilgi Universitesi ve Pazarlama 3.0, 2017).

- Sosyal medya kullanicilarin agirlikli  olarak gen¢ olmalart c¢alismalara da

yansimaktadir. Calismalarin cogunda tiniversite 6grencileri yas gruplari su sekildedir:

- Incelenen g¢aligmalara gdre, sosyal medyanin iiniversite Ogrencilerinin satin alma
sonras1 davranig ve tutumlarini etkiledigi yoniinde sonuglar goriilmistiir. Diger bir
deyisle, gencler ya da Ogrenciler memnuniyetlerini az olmakla beraber,
memnuniyetsizliklerini  sosyal medya ortamlarimi  paylasmaktadir(Ozcan ve

Akinc1,2017; Baycan,2017).
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Tablo 2’de gorildiigii lizere son zamanlarda yapilan cesitli arastirmalarsa sosyal medya
kullanicilarinin  ¢ogunlukla 18’den baglayan ve en fazla 25 yasa kadarki {iniversite

Ogrencilerinin oldugu sdylenebilir. Yapilan anket calismalarinda ¢ogunlukla bu yaslarda

Tablo 13. Sosyal Medya’y1 Sik Kullanan Universite Ogrencilerinin Yaslart

Arastirmacilar

Sosyal Medya Arastirmada en ¢ok
rastlanan yas grubu

Cagliyan vd. (2016)

21-23 yas ¢ogunluk

Ozcan ve Akinci (2017) | 20-23 yas ¢ogunluk
Genglik ve Spor | 15-29 yas ¢ogunluk
Bakanlig1 (2013)

Akkaya (2013) 19-22 yas ¢cogunluk
Kiictikali (2016) 19-21 yas ¢cogunluk
Istanbul Bilgi | 18-25 yas ve 26-35 yas cogunluk
Universitesi ve

Pazarlama 3.0 (2017)

Olgun (2015) 21-23 yas ¢ogunluk
Bostanci (2010) 20-23 yas ¢ogunluk
Islek (2012) 18-25 yas ¢cogunluk

oldugu goriilmiistiir.

Calisma kapsaminda incelenen arastirmalara gore sosyal medyanin pazarlama ya da
reklam faaliyetlerinin zaman zaman rahatsiz edici oldugu goriilmektedir. Eglence
faktoriintin arttirilmasi ile bu durumun giderilmesi gerektigi ve reklamlarin ya da diger

pazarlama faaliyetlerinin daha cazip hale getirilmesi gerektigi onerilmektedir(Cagliyan

vd., 2016; Elbas1,2015;).

Calisma kapsaminda incelenen arastirmalara gore sosyal medyanin {iniversite
Ogrencilerinin satin alma niyetleri ya da tutumlar tizerinde olumlu yonde etkisi oldugu

goriilmiistiir(Cagliyan vd., 2016; Cetin ve Kumkale,2016; Ozcan ve Akinc1,2017;

Akkaya,2013; Solmaz vd.,2013).

Calisma kapsaminda incelenen arastirmalara gore, sosyal medyanin {iniversite

Ogrencilerinin satin alma 6ncesi davranisi etkiledigi ve iliskili oldugu goriilmiistiir.




Incelenen ¢alismalarda sosyal medyanin iiniversite Ogrencilerinin satin alma
davraniglarini etkiledigi goriilmiistiir(Solmaz vd.,2013; Akkaya,2013; Cagliyan vd.,
2016).

Calismamizda inceledigimiz arastirmalar dogrultusunda ise su Oneriler

getirilebilir:

Tiirkiye’de artan geng niifus kitlesi dikkate alindiginda, sosyal medyanin pazarlama

araci olarak kullaniminin da arttirilmasi, markalar agisindan faydali olabilir,

Teknolojinin devamli olarak yenilenmesi ve internetin daha ulagilabilir hale gelmesi
ile, sosyal medya ortamlarinda reklamlara agirlikli olarak yer verilebilir(Cagliyan

vd.,2016),

Sosyal medya ortamlarinda agirlikli olarak geng niifusa yonelik mal ya da hizmetlerin

pazarlanmasi yapilabilir(istanbul Bilgi Universitesi ve Pazarlama 3.0, 2017),

Sosyal medyadaki reklam ya da pazarlama kampanyalarinda eglence unsuruna énem

verilebilir ve rahatsiz edici reklam kampanyalarindan kaginilmali(Elbas1,2015).

Internet ortaminda c¢ogunlukla sosyal medya ortami ya da agi olarak adlandirilan

yerlerde pazarlama faaliyetlerine agirlik verilebilir(Solmaz vd.,2013; Bostanc1,2010 ).

Satin alma Oncesi sosyal medyanin bir bilgi kaynag: olarak kullanildig1 g6z oniine
almirsa(Islek,2012; Olgun,2015; Baycan,2017; Ozcan ve Akinc1,2017), marka ya da
firmalari yeni Urilinlerini 6zellikle sosyal medya ortamlarinda tanitmalar1 faydali

olabilir.

Universite ogrencileri bir iiriinle ilgili memnuniyetsizliklerini sosyal medya
ortamlarinda paylastig1 i¢in miisteri hizmetleri ya da miisteri sikayet noktalar1 daha
etkin olabilir ya da sosyal medya ortamlar1 araciligryla tiiketiciye ulasilabilir(Ozcan ve
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