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Ozet

Giliniimiizde gelisen iletisim teknolojileri sayesinde kisiler internet ve Web araglarini
daha fazla kullanmaktadir. Bu araglardan en Onemlisi ise Sosyal medyadir. Sosyal
medya giinlimiizde tiiketiciler tarafindan siklikla kullanilmaktadir ve tiiketiciler tiim
istek ve ihtiyaclarimi bu popiiler platform iizerinden karsilamak istemektedir. Bu
caligma, gilinlimiiziin hizla ilerleyen teknolojisiyle birlikte sosyal medyanin tiiketici
davranigi lizerinde nasil bir etki yarattigini icermektedir. Calismanin igeriginde, sosyal
medya kavrami ve temel oOzellikleri, tiiketici davranisi kavrami ve ozellikleri yer
almaktadir. Bu aragtirmada tiliketicilerin sosyal medyadaki roliiniin incelenmesi ve

sosyal medyanin tiiketicilerin hayatlarina nasil etki ettigini agiklamaktadir.
Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Tiiketici Davranusi, Tiiketici

Abstract

Nowadays communication Technologies have been developing rapidly. This
development causes people to use internet and web tools more and more. The most
important of all these tools is social media. Social media has being used by consumers
nowadays and consumers have begun to fulfil their needs and desires via this popular
platform. The study consists how social media had an impact on consumer behaviour
with the fast moving technology of modern day. The concent of the study includes the
concept of social media and basic features of social media, consumer behavior concept
and features. This research explores the role of consumers in social media and tries to

explain how social media affects consumer’s live.

Keywords: Social Media, Consumer Behavior, Consumer



Giris

Tiiketici davranigi temel olarak “’bireylerin ekonomik iiriin ve hizmetleri satin alma ve
kullanmadaki kararlar1 ve bunlarla ilgili tiim faaliyetleri’’ olarak tanimlanabilir (Odabasi,
2002:29). Sosyal medya terimi, bireylerin internet {izerinden yapmis olduklar1 iletisim ve
paylasimi saglayan kisaca online platform olarak tanimlanabilir (Pelen, 2011:12).Bireyler
giiniimiizde yasamlarinin biiyiik bir boliimiinii teknoloji ve internet ile i¢ i¢e gecirmektedirler.
Son yillarda bireylerin yogun yasam sartlart giderek artmaktadir. Tiiketiciler i¢in sosyal
medya ¢ok onemli bir bilgi kaynagidir. Tiiketiciler sosyal medya platformu sayesinde {iriin ve
hizmetlerle ilgili bir¢ok bilgiye kolayca ulasabilirler. Bunun sonucunda tiiketiciler hayatlarini
kolaylastiran alanlara yonelmektedir. Zaman ve mekan sinirlandirilmast olmadan sosyal
medya iizerinden istek ve ihtiyaglarini karsilayabilmektedir. Sosyal medya kullanicilari,
platformda bulunan isletmelere ve markalara giivenen, istedikleri anda arastirdiklar1 birgok
seye ulasabilen ve giiniin her an1 arkadaslar ile iletisim kurabilen bireylerdir. Bu ¢alismada,
sosyal medya kavramu, tiiketici davraniglar1 kavrami, sosyal medyadaki kullanicilarin rolii ve

sosyal medyanin tliketici davranislart tizerindeki etkisi agiklanmugtir.
Sosyal Medya ve Tiiketici Davranisi
1.Sosyal Medya Kavramm

Iletisim teknolojisindeki gelismeler ve iletisim araglarinin bireylerin yasamlarinin merkezi
haline gelmesi insanlik tarithinin var oldugu ilk giinden giiniimiize kadar uzanan kapsamli bir
stirectir. Bu siire¢ icerisinde bir¢ok iletisim araci ortaya ¢ikmistir ve bireyler ¢cogu zaman bu
araclar sayesinde ¢ift yonlii olarak diyalog kurabilmislerdir. Teknolojik gelismelere bagl
olarak degisim gosteren iletisim olgusu, kaynaktan gonderilen mesajin uygun kanallar
araciifryla aliciya ulagmasi ve alicida etki uyandirmasi temeline dayanmaktadir. Internet
teknolojisinin yayginlagmasiyla hiz kazanan sanal iletisim evrensel bir dilin olugsmasina imkan

tanimistir (Biiyiikaslan, 2013:69-70).

Sosyal medya genis anlamda, yeni web (Web 2.0) teknolojileri iizerine kurulan, daha derin
sosyal etkilesime, topluluk olusumuna ve isbirligi projelerini basarmaya imkan saglayan web
platformlar1 olarak ortaya ¢ikmakta ve sosyal boyutu ve kullanimi 6n plana ¢ikarilarak

tanimlanmaktadir (Ertas, 2015:21).

Sosyal medyayi li¢ temel kavramla agiklamak miimkiindiir. Bunlar:



Icerik: Fotograflar ve videolar, etiketler vd.

Topluluklar: Bireylerin ag olusturmasina, is birligi yapmalarina, bireysel ve karsilikli
iletisim kurmalarina yardime1 olur.

Web 2.0: Bireyler icin igerik kolay igerik olusturulmasini ve paylagimini saglar. Ayni zaman
da kolay kullanimli teknolojileri ve uygulamalar1 i¢inde barindirir. Sosyal medyada ilk
baslarda kullanicilarin en kolay yoldan bos zamanlarda erisimini saglamasi amaglanmistir.
Sosyal medya katilim altyapisini icermektedir. Baska bir deyisle, kullanicilarin

uygulamalarina yeni uygulamalar eklenebilmektedir (Biiyiikaslan, 2015:34-35).

Web 1.0 sosyal medyanin ilk temsilcisidir. Tek boyutlu bir iletim siireci olarak
tanimlanabilecek bu uygulamada kullanict; sadece saglayicinin sundugu igerik ile yetinmekte;
icerige katki saglama, zenginlestirme, degistirme, olusturma ve yorum yapma gibi
uygulamalar1 yapamamakta, sadece var olani kullanabilmektedir (Eraslan, 2015:5).Yapilan
caligmalarda sosyal medya kavrami Web 2.0 teknolojisi ile birlikte anilmaktadir. Bunun
nedeni ise Web 2.0 teknolojisi Web 1.0 teknolojisi kullanilarak gelistirilen ve internet
kullanicilarina aktif bir sekilde sosyal medya ve internet kullanim imkani1 sunmaya yonelik

yapilan bir ¢calismadir (Elbasi, 2015:26).

Tablo 1.Web 1.0 ve Web 2.0 Karsilastirmasi

Web 1.0 Web 2.0
Sabit Banner Reklam Igerikle Uyumlu Google Adwords
Kisisel Web Sayfalari Bloglar
Britannica Cevrimici Ansiklopedi Wikipedia
Sayfa/Reklam Gosterim Maliyeti Tiklama Basina Maliyeti
Klasdrleme Etiketleme
Sabit icerik Senkronize Icerik
Igerik Yayinlama Ozgiirliigii Ierikleri Kolayca Yayinlama, Paylasma ve
Yorumlama Ozgiirliigii

Kaynak: Bostanci, 2015:52

Internet ve bilgi teknolojisinin etkilesimi sosyal medya olgusunu olusturmaktadir. Web 1.0
teknolojisinden Web 2.0 teknolojisine gectigimiz giiniimiizde sosyal medya, yeni kusak
tarafindan sikca ilgi gérmektedir. Ana diislince olarak sosyal medya, kullanicilara bireysel
veya cok yonlii olarak bilgi, diislince paylasimi imkani taniyarak sosyal medya araglarinin ve

web sitelerin kullanilmasina firsat vermektedir. (Yagmurlu, 2011:1)



Web 3.0 lizerinde ¢alismalar halen devam etmekle birlikte anlamsal ag olarak adlandirilan bir
teknolojiyi ifade etmektedir. Sistemler arast veri aligveriginin otomatik olarak
diizenlenebildigi ve kullanicilarin daha az islem yaparak ulagmak istedikleri bir temel sahiptir

(Bostanci, 2015:52).

1.2.Sosyal Medyanin Temel Ozellikleri

» Sosyal medya erisilebilir, 6l¢eklenebilir ve kullaniglt bir teknolojidir: Sosyal medya da
kullanicilarin istek ve talepleri dikkate alinmaktadir.

> Sosyal medya bireysel-kitlesel iletisim kurmay1 saglamaktadir: Sosyal medya araciligiyla
kullanicilar farkli iilke ya da konumlarda yer alan tanimadiklar1 diger kullanicilarla irtibat
saglayabilmektedir. Sosyal medya iizerinden toplu goriismeler ve tartigmalar
yapilabilmektedir. Cift yonlii bir akis s6z konusudur.

» Sosyal medya derin bir etkileme giiciine sahiptir: Sosyal medyanin kamuoyu yaratma ve
bireyleri etkileme giicii bulunmaktadir. Kullanilan igeriklerle, paylasilan gorsellerle bu

etki arttirilmaya calisilmaktadir.

Sosyal medya iizerinde derin incelemeler yapan arastirmact Danah Boyd sosyal medyay1 bes

temel baslik altinda toplamistir. Bunlar:

Katilm: Sosyal medya bireylerin katilim saglamas1 ve geribildirimde bulunmasi konusunda

onlar1 cesaretlendirmektedir.
Aciklik: Sosyal medya platformlar1 geribildirim ve herkesin katilimina agiktir.

Diyalog: Geleneksel medya, tek yonlii bir iletisime sahipken, sosyal medya interaktif bir

yapiya sahiptir.

Topluluk: Sosyal medya toplumlarin biitiinlesmesine ve karsilikli verimli iletisim

kurmalarini saglar. Boylelikle topluluklar ortak alanlar da bir araya gelmesi saglanir.

Baglantihllik: Sosyal medyanin ¢ogu alani, baska sitelere, kaynaklara veya insanlara link

vererek, bu baglantili olma durumu ile gelismekte ve zenginlesmektedir (Kogyigit, 2015:27).
1.3.Sosyal Medya Aracglar

Sosyal medya, teknoloji ve sosyal girisimciligi kullanicilar tarafindan tretilen kelimeler,

resimler, videolar ve ses dosyalar1 ile birlestirmektedir. Sosyal medya araglarinin kabul



edilmis ortak bir tanim1 olmamakla beraber bilgisayar, mobil cihazlar ya da akilli telefon gibi
araglarin destekledigi ana unsurlar1 bloglar, sosyal aglar, sosyal etiketleme (imleme) siteleri,
forumlar, video paylagim siteleri gibi ¢esitli formatlarda karsimiza ¢ikabilmektedir (Ulucan,
2016:43). Sosyal medya araglar1 baz1 dzellikleri itibariyle birbirinden farklilasmaktadir (Islek,
2012:21-22).

Sosyal Medya Araclar:

Sosyal Ag Siteleri233

Wiki

Blog

Mikroblog

Sanal Diinyalar

Medya ve icerik paylasim siteleri
Sanal Sosyal Diinyalar

YV V.V V V V V V

Sosyal Isaretleme ve Etiketleme

Sosyal medya araglari, bireylerin kisisel kullanimdan, toplumsal hareketleri, meslek ve is
temsilcilerinden siyaset ve ekonomiye kadar daha bir¢cok alanda kullanilmaktadir. Diinya
genelinde 1,5 milyar kullanictya ulasan sosyal medya araglari, teknik ve nitelik bakimindan

bir¢ok farkliligi icerisinde barindirmaktadir (Babacan, 2015:77).
1.4.Sosyal Medyanin Boyutlar:

Medya boyutu: Dergi, televizyon, gazete gecmiste birer medya araci olarak goriilmekteydi.
Fakat glinlimiizde bu araglar geleneksel medya araci olarak sayilmaktadir. Yeni medya
araglart ise geleneksel medya araglarmin tiim islevlerini yerine getirerek bireylerin
yasamlarinda ¢ok énemli bir konumdadir. Yeni medya araglari, giiniimiizde bireylerin sadece
tiretici ve takipci olmamalarini, sosyal medya platformlarinda da yeni kullanicilar ile tanisip,

karsilikli bilgi aligverisi bulunabilmelerini saglamaktadir (https://prezi.com).

Teknolojik Boyutu: Teknolojideki ilerleme ile insanlarin internet kullanimi ve internette
zaman gecirme siireleri de artmis, Web zorunlu olarak sosyal yone kaymaya baslamstir.
Bundan dolayidir ki, Web mantig1 ile gelistirilen Web 2.0 kavrami ortaya ¢ikmisti (Say,
2015:8).



Kullanic1 Boyutu: Sosyal medyanin bu boyutuna kullanici temelli boyut denebilir (Keskin,
2016:54).

2.Tiiketici Davranis1 Kavrami

Tiiketici davraniglari, davranig bilimlerini olusturan psikoloji, sosyoloji ve antropoloji
basliklarindan ortaya ¢ikmaya baglayan bir kavramdir. Bu kavram, 1950’li yillarin sonlarina
dogru davranig bilimcilerin yeni bir ilgi alam1 olarak gelismeye baslamistir (Odabasi,
2002:17). Tiiketici davraniglart mevcut pazar1 etkileme ve yonlendirme de son derece
Oonemlidir. Pazarlama ve tiiketici davranislar1 alaninda c¢alisan arastirmacilar tiiketici
davranislart ile ilgili farkli tanimlar yapmislardir. Bireylerin, sahip olmak istedikleri {iriinleri,
fikirleri, deneyimleri se¢mesi, satin almasi, tiiketmesi ve degerlendirmesi ile ilgili faaliyet

gosterdigi tiim stireci inceleyen bir bilim alan1 olarak tanimlanabilir (Tanriverdi, 2012:54).
Tiiketici davramslarinin temel 6zellikleri asagidaki gibidir (Gerlevik, 2012:6):

Giidiilenmis bir davranistir.

Dinamik bir siirectir.

Cesitli faaliyetlerden olusur.

Karmagiktir ve zamanlama agisindan farkliliklar gosterir.
Farkl1 roller ile ilgilenir.

Cevre faktorlerinden etkilenir.

YV V.V V V V V

Farkli kisiler i¢in farkliliklar gosterebilir.

Tiiketicilerin satin alma davranmisimi etkileyen faktorler asagidaki gibi gruplanabilir

(Yiikselen, 2013:123):

> Kisisel faktorler: Yas, Meslek, Ekonomik Ozellikler, Yasam Tarzi, Kisilik
> Psikolojik faktorler: Giidiileme, Algilama, Ogrenme, Inang ve Tutumlar

» Kiiltiirel faktorler: Kiiltiir, Alt Kiiltiir, Sosyal Sinif

» Sosyal faktorler: Aile, Rol ve Statiiler, Danigsma Gruplart.

Tiiketici davranisini etkileyen faktorlerin incelenmesinden sonra, tiiketici karar verme siireci
asamalar1 agiklanmalidir. Tiketici simdiki ve gelecekteki ihtiyaglarinin tatmini amaciyla

gereken mal ve hizmetlerle ilgili olarak pek ¢ok satin alma karari verir.

2.1.Tiiketici Satin Alma Karar Siireci



Tiiketici satin alma karar stlireci asamalar1 asagidaki gibidir (Odabasi, 2002:42-45):

1. Problemin Farkina Varma: Tiketici bir seye ihtiyact oldugunu anladiginda,
problemin farkina varma gergeklesir. Bu asamada tiiketici sadece probleme bir iiriin
tiirli satin alarak ¢oziim aramaktadir.

2. Bilgi Arama: Bu agama ihtiyac1 karsilayacak {iriin ve hizmet alternatifi belirlenir

3. Alternatiflerin Degerlendirmesi: Bu asamada alternatifler degerlendirilir ve bu
asamada zaman unsuru ¢ok 6énemlidir.

4. Satin Alma Kararimin Verilmesi: Satin almay1 gerceklestirme asamasinda, tiiketici
tercih ettigi lirlin ve hizmeti satin alir.

5. Satin Alma Sonrasi Degerlendirme: Bu asamada, tiiketici {irlinlin satin aldiktan

sonra iirlin hakkindaki diisiincesinin olumlu mu, olumsuz mu olduguna karar verir.

Sonug olarak, tiiketici davraniglarini, tiiketicilerin tiiketim stirecindeki tiim davranislar
seklinde tanimlamak ve anlamak miimkiindir. Bunun dogrultusunda arastirmacilar
tilketicilerin bu faaliyet siirecinde gosterdikleri davramiglarin neler oldugunu, s6z konusu
davraniglarin nedenleri ile sonuclarinin neler olacagini ortaya koymaya calismaktadir.
Dolayisiyla, tiiketici davranislarinin ¢esitli boyutlardan olustugunu sdylemek miimkiindiir

(Islamoglu, 2013:9).

3.Sosyal Medyada Kullanicilarin Rolii

2000’11 yillarin baglarindan itibaren kullanici kaynakli igeriklerin popiiler hale gelmeye
baslamasiyla internet kullanicilarinin tiiketimin yani sira igerik olusturulmasinda iiretici ve
katilimc1 6zellikleri olusturmaya baslamistir. Sosyal medya araglarinda sadece yayinci
kuruluglar degil, bireysel kullanicilar da kendi hayatlari, fikirleri ve deneyimlerinden
giindemdeki konulara uzanan genis bir yelpazede icerik olusturmakta, bununla birlikte mevcut
icerigi gelistirip zenginlestirerek yeniden sekillendirmekte ve yayginlastirmaktadirlar. Sosyal
medyanin kapsam ve yapisinin gelismesiyle, kisisel uzmanlikla birlikte nitelikli bilginin de
islevsel sekilde yayginlagsmasi s6z konusu olmaktadir. Kullanici kaynakli igerik, giinden giine
alani gelistirerek internet bloglari, sosyal imleme siteleri, fotograf ve paylasim topluluklari

ve tim bunlarin kombinasyonunu saglayan Facebook ve My Space gibi toplulugun



kullanicilan1 arasindaki iliskilere odaklanan sosyal aglarin temel bileseni haline gelmistir.
Sosyal aglardaki bilgi akisinin seffaflifi ve cesitliligi, kullanicilarin sosyal yasamlarindaki
cesitliligi yansitmakta ve zenginlestirmektedir. Hem 1is arkadaslari hem de ailesi ve
arkadaslariyla sosyal aglar yoluyla iletisim iginde olan bireyler, bu ikili iletisim sayesinde
hayatlarinin bir boliimii agisindan diger boliimiine bakabilmekte ve gercgek kisiliklerini ortaya

koyabilmelerinde destek saglamaktadir (Kircova, 2013:489-499).

Sosyal medya platformlari, birgok potansiyel tiiketicinin bir arada bulundugu ve kisisel
bilgilerini kendi istegi ile paylastigi verimli bir pazarlama alanidir. Therese Poletti’ye gore,
demografik 6zelliklerine, tiikketim aligskanliklarina, ilgi ve ihtiyaglarina gore siniflanmis, hatta
“’hobi kiiltiirii’” gibi spesifik gruplar altinda 6rgiitlenmis ve bu bilgilerini paylagsmaya hevesli
bireylerin bulundugu bu tarz sosyal medya platformlart ilgilerini, kullanicilardan ¢ok
ellerindeki bilgileri degerlendirmeyi bilen ve bunun i¢in 6deme yapmaya hazir reklam

verenlere ¢cevirmistir (Kara, 2013:200).
4.Sosyal Medyanin Tiiketici Davramislar1 Uzerindeki Etkisi

Giliniimlizde bilgi teknolojilerindeki gelismeler, internetin gilinlilk yasama dahil olmasi,
tiikketim aliskanliklarindaki degisim ve gelismis Pazar yapis1 hem geleneksel iletisim araglarini
hem de mesaj1 gonderenle mesajin alicilarinin bulundugu iletisim ortamlarini degistirmistir

(Kazangoglu, 2014 s.54).

Tiiketicilerin bilgiye erisimi kolaylagsmis, firmalar ve tiiketiciler, kendi aralarinda ve
birbirleriyle karsilikli olarak iletisim kurabilir hale gelmislerdir. Boylece daha interaktif bir
yap1 olusurken, tiiketicilerin bilgi alma ve arastirma fonksiyonlar1 paylagim platformlarinda
gergeklestirilmeye ve giinlilk yasamin bir pargasi haline gelmeye baglamistir. Sosyallesme
olgusunu ic¢inde barindiran bu degisimle firmalar, sosyal aglari bir reklam araci olarak
kullanmaya baglamistir. Bu nedenle sosyal aglarda yayimlanan reklamlar: tiiketicinin satin
alma davranisint ve tutumunu ne sekilde etkilediginin anlasilmast 6nem kazanmaktadir

(Kazancoglu, 2014 s.54).

Sosyal medyada kullanicilar kendileri, ¢evreleri, arkadaslari, kullandiklar1 {iriinler, aldiklari
hizmetler yasadiklar1 tecriibeler ile ilgili olumlu ya da olumsuz bilgi paylasiminda
bulunmaktadir. Boylece sosyal medyadaki bilgi baska bireylerin satin alma davraniglarini

etkilemektedir (http://www.eticarettrend.com).



http://www.eticarettrend.com/

S5.Arastirma: Sosyal Medyanin Tiiketici
Davramslar Uzerindeki Etkisi

Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu arastirmanin en temel amaci sosyal medyanin tiiketici davraniglarina nasil etki ettigini
incelenmektir ve sonuglarini ortaya c¢ikarmaktadir. Uygulanan anket formunda sosyal
medyanin, tiiketiciler tarafindan ne kadar siklikta, hangi cihazlar1 kullanarak ulastiklarini,
tiikketicilerin en ¢ok hangi sosyal medya araglarini kullandiklar1 ve sosyal medya araglarinin
tilketici satin alma Oncesi ve sonrast davraniglarini nasil etkiledigi ile ilgili sorular
bulunmaktadir. Arastirmanin kapsami ise sosyal medya kullanan tiiketicilerin kullanim ve

etkilenme derecelerinin ortaya konulmasidir. Anket caligmast 150 kisiye uygulanmistir.
Demografik Ozelliklere Ait Bulgular

Arastirma da demografik 6zelliklerin sonuglarina bakildiginda; katilimcilarin %76.7’si1 egitim
durumunu lisans oldugunu belirtmektedir, ayhik gelirleri %27.3 oranla 0-500
araligindadir,%88’1 6grencidir, %19.33’1 haftada ortalama 31 ve iizeri saat internette zaman
gecirdiklerini belirtmislerdir, %23.33 oran1 0-5 saat haftada ortalama sosyal medya da vakit
gecirdiklerini belirtmistir, %72.67’si cep telefonu veya akilli telefon ile sosyal medya
platformuna ulastiklarin1 belirtmistir ve Diger katilimcilar ise %15.33 ile kisisel bilgisayar,
%38.00 ile tablet/el bilgisayari, %4.00 ile ise kurumsal (igyeri) bilgisayar: ile sosyal medya

platformuna ulastiklarini belirtmistir.

Tablo 1. Demografik Ozellikler

Arastirmaya Katilanlarin Cinsiyeti Frekans Yiizde
Kadin 75 50.0
Erkek 75 50.0
Toplam 150 100.0
Arastirmaya Katilanlarin Yas Grubu Frekans Yiizde
16-21 114 76.0
22-26 33 22.0
27-31 3 2.0
Toplam 150 100.0
Arastirmaya Katilanlarin Egitim Frekans Yiizde
Durumlari

[kdgretim 2 1.3
Lise 3 2.0
On Lisans 9 6.0
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Lisans 115 76.7
Yiiksek Lisans 18 12.0
Doktora 3 2.0
Toplam 150 100.0
Arastirmaya Katilanlarin Ayhik Gelirleri Frekans Yiizde
0-500 41 273
501-1000 38 253
1001-1500 18 12.0
1501-2000 15 10.0
2001-2500 13 8.7
2501-3000 8 53
3000 ve tizeri 17 11.3
Toplam 150 100.0
Arastirmaya Katilanlarin Meslekleri Frekans Yiizde
Ogrenci 132 88.0
Memur 3 2.0
Ozel Sektor Calisani 9 6.0
Isci 1 7
Serbest Meslek Calisani 2 1.3
Akademisyen 2 1.3
Calismryor 1 i
Toplam 150 100.0

Mann Whitney U. ve Kruskal Wallis testlerinin uygulanarak elde edilen sonuglara gore; blog
kullanim1 cinsiyet, yas, aylik gelir, haftalik internette gecirilen vakit ve haftalik sosyal medya
da gegirilen vakite gore farklilik gostermemektedir. Mikroblog kullanimi, cinsiyet, yas, aylik
gelir, haftalik internette gecirilen vakit ve haftalik sosyal medya da gecirilen vakite gore
farklilik gostermemektedir. Sosyal ag kullanimi, cinsiyet, yas ve aylik gelire gore farklilik
gostermemektedir. P degeri 0.043 oldugundan haftalik ortalama internette gecirilen vakit ve p
degeri 0.006 oldugundan haftada ortalama sosyal medyada gecirilen zamana gore farklilik
oldugu saptanmistir(p<0.05). Haftada ortalama 0-5 saat arasi sosyal medyay1 ve interneti
kullananlar en diisiik sosyal ag kullanimima sahiptir. Medya paylasim siteleri kullanim
cinsiyet, yas, ayhk gelir ve haftada internette gegirilen zamana gore farklilik
gostermemektedir. P degeri 0.001 oldugundan haftalik sosyal medyada gecirilen vakite gore
farklilik oldugu saptanmistir((p<0.05). Haftada ortalama 0-5 saat arasi sosyal medyay1
kullananlar en diisiik medya paylasim sitelerini kullananlardir. Wiki kullanimi, yas, cinsiyet,
haftada ortalama internette vakit gecirme ve haftada ortalama sosyal medyada vakit
gecirmeye gore farklilik gostermemektedir. P degeri 0.015 oldugundan aylik gelire gore
farklilik oldugu saptanmistir(p<0.05). 1500-2000 aras1 gelire sahip olanlar en diisiik Wiki
kullannrmina sahip kisilerdir. Sosyal isaretleme ve etiketleme kullanimi yas, cinsiyet, aylik

gelir, haftalik ortalama internete gegirilen vakit ve haftalik ortalama sosyal medya da gegirilen
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vakit gore farklilik gostermemektedir. Cevrimigi topluluklarin kullanimi yas, cinsiyet, aylik
gelir ve haftalik ortalama sosyal medya da gecirilen vakite gore farklilik gdstermemektedir. P
degeri 0.046 oldugundan ortalama internette gegirilen vakite gore farklilik oldugu
saptanmistir(p<0.05). 0-5 saat arasi internet kullananlar en az ¢evrimigi topluluklar1 kullanan
kisilerdir. Podcast kullanim1 yas ve haftalik ortalama internette gecirilen vakite gore farklilik
gostermemektedir. P degeri 0.005 oldugundan cinsiyete, 0.040 olarak aylik gelire ve 0.043
olarak haftalik ortalama sosyal medya da gecirilen zamana gore farklilik oldugu
saptanmistir(p<0.05). Erkeklerin, 3001 ve lizeri gelir grubuna sahip olanlarin, 31 ve lizeri
saati sosyal medyada gecirenler daha fazla podcast kullanmaktadir. Sanal diinyalarin
kullanim1 cinsiyete, aylik gelire, haftalik ortalama internette gegirilen vakite ve haftalik
ortalama sosyal medyada gecirilen vakite gore farklilik gostermemektedir. P degeri 0.000
oldugundan cinsiyete gore farklilik gosterdigi saptamistir(p<<0.05). Sanal diinyalari, erkekler
daha fazla kullanmaktadir. Satin alma oncesi tiiketici davranisi, yasa, aylik gelire, haftalik
ortalama internette gecirilen vakite ve haftalik ortalama sosyal medyada gegirilen vakite gore
farklilik gostermemektedir. P degeri 0.025 oldugundan cinsiyete gore farklilik oldugu
saptanmistir(p<0.05). Kadinlarin satin alma oncesi tiiketici davranist erkeklere gore daha
yiiksektir. Satin alma sonrasi tiiketici davranisi kullanimi cinsiyet, yas, aylik gelir, haftalik
internette gecirilen vakit ve haftalik sosyal medya da gegirilen vakite gore farklilik

gostermemektedir.

Tablo 2. Sosyal Medya Araclarimn Tiiketici Satin Alma Davramislar1 Uzerindeki Etkisi

Sosyal | Medya ) Sanal

Blog Mikroblog | Aglar | Paylasim| Wiki | Isaretleme | Cevrimici | Postcad | Diinyalar

N Gegerli 149 149 150 150 150 150 150 150 150
Kayip

Gézlem 1 1 0 0 0 0 0 0 0

Ortalama 1.966 2.007| 2.260 2.520| 1.933 1.647 2.180 1.567 1.500

gtd' 1.0681 .9336 | 1.0455 1.0974 | .9460 .8204| 1.0811 .8546 .8651

apma

Tablo 2’de goriildiigli tlizere, sosyal medya araglarinin tiiketici satin alma davranislarina
etkisine baktigimizda, en yliksek ortalamaya sahip sosyal medya aracinin medya paylasim

siteleri oldugu goriilmektedir.

12



Sonuc ve Degerlendirme

Gegmis tarihten giliniimlize kadar tiiketiciler devamli degisim siireci igerisindedirler.
Giliniimiizde internet ve bilgi teknolojisi hizla gelismeye devam etmektedir. Tiiketiciler artik
geleneksel medya araglarinin yani sira yeni medya araglarini kullanmaya yonelmis ve
yasamlarini bunun iizerinden kurmaya baslamistir. Yeni medya araglar igerisinde en ¢ok
tercih edilen mecra sosyal medyadir. Sosyal medyanin ana diislincesi ‘’insanlarin internet

ortaminda sosyallesmek icin kullandiklar1 bir medya tiirii’’ olarak bilinmektedir.

Son yillarda tiiketiciler sosyal medyanin sundugu bircok imkandan ve sosyal medya
pazarlamasindan yararlanmaya baglamistir. Bunlarin en onemlilerinden biri, sosyal medya
platformu iizerinden gerceklestirilen satin alma davramisidir. Bu durumun farkinda olan

isletmeler her daim tiiketicileri takip etmekte ve onlarin isteklerini karsilamaya ¢alismaktadir.

Arastirma sonucuna gore, sosyal medyanin tliketici satin alma davranisini en ¢ok etkileyen
sosyal medya aracinin medya paylasim siteleri oldugu belirtilmistir. Daha sonra sirayla
sosyal ag siteleri, cevrimici topluluklar, mikroblog, blog, wiki, sosyal isaretleme ve
etiketleme, podcast ve sanal diinyalarin tiiketici satin alma davranisi tizerinde etkili oldugu
ortaya ¢ikmistir. Sonug olarak, tiiketicilerin yogun olarak sosyal medyay: kullandiklar1 ve

satin alma karar siireclerinin de sosyal medya arag¢larindan faydalandiklar tespit edilmistir.
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