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SOSYAL MEDYA BUTIKLERININ

TUKETICI DAVRANISLARINA YONELIK ETKILERI

Kilig, Necati Bora
Yiiksek Lisans, Isletme
Tez yéneticisi: Dr. Ogr. Uyesi Mehmet Can Demirtas

Temmuz 2021

Internet ve mobil teknolojilerindeki gelismelerin iletisim yonlii sonucu
olarak karsimiza ¢ikan ve gilinlimiizde neredeyse iletisim diinyasinin
merkezi olarak goriilebilecek unsur sosyal medyadir. Sosyal medya, sahip
oldugu 6zgiirliik¢li ve demokratik anlayis ile insan hayatinin asamasina etki
etmektedir. Sosyal medyanin insan hayatina yonelik etkilerinden birisi de
tilketici kimligi ile aligverise yoneliktir. Sosyal medya {izerinden aligveris
her ne kadar ¢ok yeni bir alan olsa da, aligveris aracis1 olarak konumlanan
sosyal medya butikleri, bir ¢ok girisimcinin hedeflerine ulasmasini,
tiiketicilerin ise ¢cok daha kolay ve daha fazla alternatif arasindan tercihte

bulunmasina olanak tanimaktadir.

Bu ¢alismanin amaci sosyal medya butiklerine yonelik tiiketici tutumlarinin
analiz edilmesidir. ilgili amag¢ kapsaminda Kirklareli Ili’nde 450 tiiketicinin
katilimi ile bir anket uygulamasi gergeklestirilmistir. Aragtirma sonucunda;
tiiketicilerin sosyal medya butiklerine yonelik farkindalik diizeylerinin
yiiksek oldugu bulgulanmis olup, arastirmada kullanilan 6l¢gek kapsaminda
elde edilen boyutlara yonelik demografik, sosyal medyada gegirilen siire ve
sosyal medyada aligveris deneyimi degiskenleri kapsaminda tiiketicilerin

algilamalarinda anlamli farkliliklar tespit edilmistir.
Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Sosyal Medya Pazarlamasi,

Sosyal Medya Butikleri, Tiiketici Davraniglari.
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ABSTRACT

THE EFFECTS OF SOCIAL MEDIA BOUTIQUES ON CONSUMER
BEHAVIOR

Kilig, Necati Bora

Master of Arts, Business
Supervisor: Dr. Mehmet Can Demirtas
July 2021

Social media is the element that emerges as a communication-oriented result
of the developments in internet and mobile technologies and can be seen
almost as the center of the communication world today. Social media affects
the stage of human life with its libertarian and democratic understanding.
One of the effects of social media on human life is about shopping with
consumer perspective. Although shopping via social media is a very new
field, social media boutiques, which are positioned as shopping
intermediaries, enable many entrepreneurs to reach their goals and allow

consumers to choose among more alternatives that are much easier.

The aim of this study is to analyze consumer attitudes towards social media
boutiques. Within the scope of the related purpose, a survey was conducted
with the participation of 450 consumers in Kirklareli province. As a result of
the research; It has been found that the awareness level of consumers
towards social media boutiques is high, and significant differences have
been detected in consumers' perceptions within the scope of demographic,
time spent in social media and shopping experience in social media
variables for the dimensions obtained within the scope of the scale used in

the research.
Keywords: Social Media, Social Media Marketing,

Social Media Boutiques, Consumer Behavior.
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GIRIS
Insam diger canli tiirlerinden ayiran en belirgin 6zelliklerinden biride,
donemlere gore degisen ve doniisen, yasamini silirdiirebilmeleri icin de
gerekli olan iletisimdir. (Unsal 2011: 10). Iletisim, gdndericinin mesajin
aliciya en iyi ifade edebilecegi kanal araciligiyla gondermesi olarak ifade
edilebilir. (Biiyiikaslan ve Kirik 2013: 69). Iletisim kavraminin toplumlarin

kiiltiir ve diger degerleri golgesinde, doniiserek olgunlastigini sdylemek

mumkundiir.

Bilim ve teknoloji alaninda yapilan ¢alismalara bagl olarak gelismeler,
kullanim alanina gére zaman zaman insan hayatinin merkezine yerleserek
yeni kavramlar ve anlayislarin kabul gérmesine neden olmustur. Buna bagl
olarak insanin temel ihtiyaci niteligindeki iletisim basligi adi altinda,
“toplumsallasma” ve ayni dogrultuda “sosyallesme” kavramlari, gelisen
teknoloji ile adapte edilerek hayatin her evresinde aktif olarak
kullanilabilen, ulasilabilir ve ergonomik gibi kolayliklari saglayabilen cesitli
araclari ortaya ¢ikarmistir. Bu araclardan biri sosyal medya olarak karsimiza
cikmaktadir. Sosyal medya, en yaygin kullanilan bilgisayar, tablet ve telefon
gibi teknolojik iirtinlerin algoritmalarinin yazilim siirecinin isletilebilmesi ve
verileri depolayarak istenildigi zamanda kolayca erisim saglayabilmesi gibi
Ozellikleriyle temel mahiyeti bilgi aktarimi olan iletisimin hizli, dinamik ve
kolay kullanilabilir olmasin1 saglamasi yoniiyle sosyal medya iletisim

bicimlerinin en yenisi seklinde tanimlanabilir. (Alankus 2003: 11).

Sosyal medya, kisilerin bireysel veya isletmelerin kurumsal olarak
gorlslerini veya ilanlarini, zamana ve mekana bagh kalmadan, igeriklerini
tamamen istege baghh dizayn ederek, hizli iletebilmesini ve doniit
alabilmesini saglayarak, hedef kitlenin ve boyutunun kolaylikla
belirlenebilmesi ayricaligiyla iletisimi giiclii kilan sanal ag olarak da kabul

gormektedir. (Castells, 1997: 6).

Ince’ye (2017: 11) gore, sosyal medyanin gelismesi ile birlikte insanlar
sanal platformlarda bir araya gelerek yeni arkadasliklar kurabilmekte ve
birgok konuda bilgi paylasiminda bulunabilmektedirler. Bu durum firmalari

yakindan ilgilendirmektedir. Oyle ki bireyler memnun olmadig: iiriin veya



hizmete dair diislincelerini bu ortamlar vasitasiyla dile getirebilmekte ve bu
durum markanin imajin1 olumsuz agidan etkileyebilmektedir. Stratejik
pazarlama adina kullanildiginda sosyal medya, firmalarin ortaya ¢ikardigi
iriin ve hizmetleri hedef kesime kolayca aktarabildigi, miisteri istek ve
ihtiyaclarma dogrudan cevap verebildigi, tiiketici tatmini ve uzun siireli

iletisimin temelini kolaylikla yaratabilecegi benzersiz platformlardir.

Erol ve Hasan’a (2014: 805) gore ise sosyal medya spor, sanat ve
siyaset diinyasinda, toplumsal fikirlerin olusumunda ve belirli bir konunun
giindeme alinmasit ac¢isindan O6nem tasimaktadir. Sosyal medya;
kullaniminin kolay, ucuz ve hizli olmasindan &tiirii bugiin en ¢ok tercih
edilen iletisim aract oldugu karsimiza c¢ikmaktadir. Sosyal medya,
isletmelerin {iriin ve hizmetlerinin kullanicilara ulastirilmasi, kullanicilarin
da iiriinler ve markalarla ilgili bilgiye sahip olmasi, miisteri portfdylerinin

olusturulmasi agisindan da 6nem tasimaktadir (Akar, 2010: 19).

Sosyal medyanin devamliligini saglamak i¢in cesitli kaynaklara ve
ortamlara ihtiyac1 vardir. Internet diinyasinda bircok sosyal medya sitesi
bulunmakta ve bilim camiasi bu konuyu farkli agilardan degerlendirmistir.
Sosyal aglar, podcast'ler, sosyal medya, sosyal etiketler, videolar, resimler,
wiki'ler, bloglar ve mikrobloglar gibi farkli alanlarda goriilebilir.
Yasadigimiz donemde bireyler tarafindan sosyal medya kaynaklarinin ve
cevrenin popiilaritesi artmistir. Sosyal medyanin bu kadar popiiler olmasinin
temel nedeni, bireylerin gergek hayatta deger verdikleri “sohbet” ortaminin
sanal diinyada da olusturulabilmesidir. Sosyal medyanin bireylerden bu
kadar yogun ilgi gormesi, sirketlerinin de dikkatlerini bu yone kaydirmasina

ortam hazirlamaktadir (Sardag-Karabulut, 2015: 1).

Sosyal medya pazarlamasi, sosyal medyanin yaygin olarak kullanildig:
alanlardan biridir. Sosyal medya pazarlamasi sirketlere bir¢ok yonden fayda
saglar. Ozellikle firma ya da marka bilinirligini gelistirme acisindan sosyal
medyadaki maliyetin neredeyse sifir maliyet oldugu diisiiniildiiglinde
pazarlama giderlerinin azaltilmasinda, satiglarin artmasi1 ve karliligin
saglanmasinda, varsa sirketin web sitesi ziyaretlerinin artmasinda oldukca

etkilidir. Bu unsurlar dikkate alindiginda, iilke ekonomisinin bel kemigini



olusturan, yenilik ve degisime uyum saglamanin kolay oldugu, esnek yapi,
fason {iiretim veya endiistriyel iiretim gibi avantajlara sahip kiiclik ve orta
Olcekli firmalarin rekabet {istiinliigiinii elde etmesi i¢in sosyal medya etkili

bir silah olarak kullanilabilir (Sardag-Karabulut, 2015: 2).

Glinlimiizde degisen is ortami karsisinda isletmeler istikrar ve pazar
paylarmi arttirmak icin ¢esitli yollara basvurmaktadir. Gelisen teknoloji,
kiiresellesme, is diinyasina gereksiz siyasi miidahalelerin artmasi ve yabanci
iilkelerde 1isletmelerin sosyoekonomik acidan katilimlarinin  artmasi
isletmeleri islerini yoOnetme ve bunlar1 gelistirme noktasinda zorluk
yasamasina neden olmaktadir. Bundan Ootiirii, isletmelerin hitap ettigi
tiikketici kitlesinin satin alma davraniglarini dogru bir sekilde analiz etmesi
kritik bir Ooneme sahiptir. Bunun saglanmadigi durumda ise isletmenin
pazarlama hedeflerini gergeklestiremeyecegi bilinmelidir (Khaniwale, 2015:

278).

Sosyal medya butikleri, isletmelerin iirlinlerini tliketicilere sundugu
dijital dagitim kanali bilesenlerinden birisidir. Butikler, tliketicilerin sosyal
medya ortamlarinda mevcut tirlinleri ¢esitli yollarla (resim yayinlamak gibi)
satin almasini saglar. Sosyal medya butikleri ile sirketler goriiniirligiinii ve
erigsimlerini arttirir, bdoylece markalarin1 dogru bir sekilde tanitma imkani

bulmus olur (Fox ve Gray, 2018: 216).

Bu ¢alismada, sosyal medya butiklerinin tiiketici satin alma davraniglari
tizerindeki etkisi ortaya konmustur. Bu amagcla ¢alisma, toplam ii¢ béliimden
olugsmaktadir. Birinci bdliimde, sosyal medya ve sosyal medya pazarlamasi
ile ilgili kavramsal agiklamalara yer verilmistir. Ikinci béliimde sosyal
medya butiklerinin ne oldugu aciklanmus, {i¢lincii boliimde ise tiiketici satin

alma davranislarinin kavramsal gergevesine yer verilmistir.






1. BOLUM

SOSYAL MEDYA KAVRAMI

Calismanin bu boliimiinde aragtirmaya konu olan sosyal medya ile ilgili

kavramsal agiklamalara yer verilmistir.
1.1. Sosyal Medyanin Tanim

Sosyal medya kavraminin anlasilabilirligi agisindan dncelikle “sosyal”
ve “medya” kelimelerinin ne oldugunun bilinmesi gerekmektedir. Sosyal
medyanin ilk kelimesi olan “sosyal”, sosyoloji ile ilgili olup sosyallik, aktor,
iliskisel bag, ikili grup, iliski, ag ve baglardan olusan yapilardir (Wasserman
ve Faust, 1994: 17). Ikinci kelime olan “medya” ise, iletisim amaciyla bilgi
toplama ve veri depolamaya yarayan, iletisim kurmayi saglayan yapiya
karsilik gelmektedir (Peters vd., 2013: 282). Her iki kelimeye yonelik
yapilan tanimlamadan yola ¢ikarak, sosyal medyay1 zaman ve mekan ayrimi
olmaksizin kullanicilarin interaktif bir sekilde iletisim kurmasini ve bilgi
edinmesini saglayan ara¢ olarak tanimlayabiliriz (Korkmaz Yilmaz, 2020:
32). Manavcioglu (2015: 25) sosyal medyayr kullanicilarin igerik
iiretmelerine imkan taniyan platformlar olarak tasvir ederek burada diger
kullanicilarla interaktif bir sekilde etkilesime gecildigi ve bilgi aligverisinde
bulunuldugundan séz etmistir. Kietzman vd. (2011: 241) ise sosyal
medyay1, birey ve toplumlarin karsilikli etkilesimle iletisim halinde
bulunduklari, igerik olusturduklar1 ve tartistigi, mobil ve web tabanlh
teknolojilerin kullanildig1r ortam olarak tanimlamiglardir (Kietzman vd.,
2011: 241). S6z konusu tanimlamalarin yaninda ulusal ve uluslararasi
alanda pek ¢ok farkli tanimlamalarin yapildigi da bilinmektedir. Bunlar

asagidaki tablolarda gosterilmistir.



Tablo 1 : Uluslararasi Alanda Yapilan Sosyal Medya Tanimlamalari

Arastirmaci

Tanim

Boyd, 2014: 6

Icerisinde cesitli platformlari barindiran,
kullanicisina igerik iiretme ve paylasim yapma
imkan1 saglayan araclardir.

Standage, 2013: 3

Kisinin kars1 taraftakiyle konusma yapmasi ve
topluluk olusturmasini saglayan sosyal baglantilardir.

Albarran, 2013: 2

Sosyal medya; bilgi paylasma, oyun oynama ve
konum bazli hizmetleri igerisinde barindiran, sosyal
ag sitelerinin gelistirilmesi ve bunun siirdiiriilmesini
saglayan uygulamalardir.

Meikle, 2016: 1

Sosyal medya; internet tabanli uygulamalar olup
kullanicilar tarafindan is modellerinin olusturuldugu,
kisisel iletisimin slirdiiriildiigii ortamdir.

Shirky, 2008: 20-
21

Kisiler aras1 paylasim ve isbirligi yapilmasina olanak
saglayan araglardir.

Dabner, 2012: 69

Kullanicisinin =~ resim  ve  videoyu  Ozgiirce
paylastiklari, isletmelerin pazarlama araci olarak
kullandiklar araglardir.

Mangold ve
Faulds, 2007: 4

Kullanicisinin video, fotograf ve bilgi paylagsmasini
ve sirket, aile, aile ve arkadaslariyla iletisim
kurmasini saglayan platformlardir.

Kaynak: (Yazar tarafindan derlenmistir.)

Sosyal medya ilgili ulusal bazda yapilan tanimlamalar ise asagidaki

tabloda sunulmustur.

Tablo 2 : Ulusal Alanda Yapilan Sosyal Medya Tanimlamalari

Arastirmaci

Tanim

Akar, 2010: 17

Hem bireylerin hem de topluluklarin birbirleriyle
olan iletisim ve isbirligini hizlica kurabildikleri
ortamlardir.

Bulunmaz, 2011:
29

Arzu edilen zamanda igerik {iretilmesine olanak
saglayan, kullanicilarinin  birbirleri ile iletigim
kurmasini saglayan ve sahip olunan diisiincenin karsi
tarafa aktarilmasini saglayan sozli ve yazili iletisim
araglaridir.

Safko, 2010: 4

Kisilerin  birbirleri
olusturmasi  ve
araclardir.

ile 1iletisim kurmasi, giliven
aligveris  yapmasimi  saglayan

Dilmen vd., 2012:
132

Zaman ve mekan ayrimi olmaksizin tartisma ve
paylasimin yapildigi insani iletigim kurma bicimidir.

Eroz ve
Dogdubay, 2012:
134

Mobil sistem veya web vasitasiyla sahip olunan
duygu, diigsiince ve ilgi alanlarinin engelleme
olmaksizin diger insanlarla paylasildig1 ortamlardir.

Kaynak: (Yazar tarafindan derlenmistir.)




1.2. Sosyal Medyanin Tarihsel Gelisimi

Bugiiniin iletisim teknoloji kaynaklar1 vasitasi ile yogun bir mesajlagsma
trafiginin yasandigr cagimizda gerek kurumlar gerekse bireyler bazi
eylemlere bilingli ya da bilingsiz sekilde tepkisiz kalmaktadir. Bu
tepkisizlikler tiirlii davranislart ortaya ¢ikarmakta, bireyleri yeni arayislara,
yeni etkilesim alanlarina yonlendirmektedir. Hayatimizi siirdiirdiigtimiiz
donemde yeni etkilesim alanlari, her seyden dnce internet, modern iletisim
aginin en degerli destekgisidir. 2000’11 yillara gelindiginde sosyal medyanin
islevsel duruma gelmesiyle hizli bir sekilde devam eden internet kullanimi
her kesimden bireyin ilgisini ¢ekecek diizeylere ulagmistir. Yeni iletisim
kosullarinin gelismesi, her kesimden bilgi etkilesim teknolojilerine olan
egilimin artmasina, sosyal medyay1r kuvvetlendirmekte, sosyallesme
terimine de ayr1 bir boyut kazandirmaktadir (Akinci-Vural ve Bat, 2010:
3349).

1.2.1. Web 1.0

Internetin gelisim siireci ele alindiginda 1990’1l dénemlerde Web 1.0
diye belirtilen ilk kullanictya hitap eden internet kullanima sunulmustur.
Web 1.0 sadece tek yonlii etkilesime imkan saglayan bir yapiya sahiptir. Bu
sistem dahilinde farkli weblog niteliginde sayfalar kuran kullanic1 veya
isletmeler kendilerine dair bilgilere yer vermekteydiler ve bu sayfalar
etkilesime kapaliydi. Bu siirecte internet kullanim orani ve web sayfa sayisi
oldukca az orandayd: (Ince, 2017: 10). Giiniimiizde Web 1.0 olarak
tanimlanan internetin ilk ortaya ¢iktig1 cag, yerini bambagka bir teknolojiye

birakmistir (Sardag-Karabulut, 2015: 1).
1.2.2. Web 2.0

2004 yilinda Web 2.0 olarak bilinen bu yeni teknoloji, iki yonlii bilgi
paylasimini miimkiin kilmakta ve her tiiketiciye kendi medyasini olusturma
firsati sunmaktadir. Iletisim ve paylasim, geleneksel medyadan ¢ok farkli
olan sosyal medya kavraminin ortaya ¢ikmasina neden olan bu teknolojinin
yarattig1 onemli yeniliklerden biridir. Sosyal medya kavrami, bireylerin ayn1
anda birbirleriyle iletisim kurmasini saglayan ve miisterilerin video, resim

gibi igerikler olusturup paylagsmasini saglayan bir teknoloji ve ortam olarak



ifade edilebilir. Web 2.0 teknolojisinin yardimiyla sosyal medya, bireylerin
veya kuruluglarin genis bir kitleye ulagsmasini kolaylastirmaktadir. Sosyal
medyanin en degerli iletisim islevi sayesinde bireyler pasif bir izleyici
konumundan aktif bir {iretici konumuna doniismektedir. Bilgi paylagim
stireci boyunca sosyal medya, cografi siirlar1 ortadan kaldirarak gercek
hayattaki paylasimlara deger katar (Sardag-Karabulut, 2015: 1). Web 2.0’in
tarihsel agidan yasadigi degisimler ele alindiginda cevrimigi topluluklar,
kolektif zeka, katilimci benlik ortaya koyma ve paylagsma gibi unsurlarin
bilincinde olmadan alt bir pazarlama kiiltiirii gelismistir. Uriin ve hizmetler
cevrimigi ortamlar vasitasi ile tartisilmayan, incelenmeye ve paylasilmaya
baslamasindan itibaren internet énemli bir platform halini almistir. Genis
kapsamli firmalar i¢in pazarlama 6nemli ve ciddi bir detaydir. Bireylerin
satin alma egilimine, bu lriinii daha once kullanmis bireylerin internet
ortamindaki deneyim ve degerlendirmelerini okuyarak yanit vermeleri

etkilemistir (Ying, 2012: 55).

2000°’li yillarda internet teknolojisi alanindaki gelismeler biiylik bir
hizla devam etmis, Web 2.0’a gecis gerceklesmistir. Internet kullanicilarinin
sayisinin artmasi ve yayilmasi ile beraber etkilesime ve geri bildirime
olanak saglayan bu teknoloji zamanla sirketlerin pazarlama tekniklerine
interneti de dahil etmelerine imkan saglamistir. S6z konusu sistem 6zellikle
2005 yilindan sonra sosyal medya olarak s6z edilen aglarin gelismesine
ortam saglayan son derece Onemli bir geligmedir. Twitter, Facebook,
Instagram gibi sosyal medya devlerinin gelismesinde en Onemli faktor

kuskusuz Web 2.0 olmustur (Ince, 2017: 10).
1.2.3. Web 3.0

Bilgisayar ve iletisim alanindaki son gelismeler, kisisel yasamin
neredeyse ayrilmaz bir parcasi haline gelmistir. internet, bilgi paylasimini
tesvik etmek icin Web 2.0 ile yeniden giincellenmistir. Internet
kullanicilarinin birbirleriyle etkilesime girmesi ve igerige katki saglamasi
gelecegin teknolojilerine de ilham vermistir. Web 3.0 teknolojisi bunlardan
biridir. Web 3.0 ile ¢cagimizda etkisini 6nemli 6l¢iide artiran arama motorlari

daha uyumlu hale gelmis ve kullanicilarin hedef verilere daha kolay ve hizli



ulasabilmesi i¢in bu araclarin etkin kullanimimna yonelik arastirmalar

yapilmistir (Ince, 2017: 62).
1.3. Sosyal Medya ve Geleneksel Medya Karsilastirilmasi

Yasantimizin 6nemli bir kisminda yer alan sosyal medya hizh iletisim,
bilgi ve mesaj paylasimi gibi etkinliklerin diger kullanicilara ulastirilmasi
nokrasinda koprii gorevi goérmektedir (Kirik, 2017: 72). Sosyal medya,
insanlarin birbirleri ile olan iligkisinin sekillendirilmesinde ve gruplarla olan
birlikteliklerinin hizli bir sekilde gergeklestirilmesinde 6nemli bir misyona

sahiptir (Akar, 2010: 17).

Sosyal medya, eski medya araglarindan “tek tarafli olmamas1” yoniiyle
farklilik gosterir. Insanlarin radyo, televizyon ve gazetelerden edindigi
bilgiyi tek tarafli aldigi donemlerde, medya sdzciigliniin basina “sosyal”
ibaresinin eklenmesiyle bu durum c¢ift tarafli bir yapiya doniismiistiir. Artik
alinan bilginin karsidakilerle paylasilmasiyla sosyal medya cift tarafli ve
etkilesimli bir yapiya doniismiistiir. Sosyal medyanin ¢ift tarafli olmasinin
yaninda asagidaki 6zelliklere sahip oldugu ifade edilmektedir (Korkmaz,

2012: 2148):
e Maliyetinin diisiik veya licretsiz olmasi,
e Kullaniminin kolay olmasi,
e Biiyiik topluluklara kolay bir sekilde ulasmay1 saglamasi,
e Giincelleme yapilabilmesi ve son olarak
e Biiyiik topluluklara hizli bir sekilde ulagmay1 saglamasidir.

Geleneksel medyanin aksine sosyal medyada kullanicilarin olusturmus
oldugu igeriklerin diger kullanicilarla olan iletisim ve etkilesiminde
mesajlasma, video ve fotograf ve diger araglar siklikla kullanilabilmektedir

(Komito ve Bates, 2009: 233).

Genellikle geleneksel medya haberlesmesinin yaymlanmasi adina bazi
kaynaklara ihtiya¢ duyulurken, bilgiyi paylasmak ya da ulasmak i¢in sosyal
medya kismen daha az maliyetli ve ulasim imkanlar1 herkese aciktir. Sosyal

medyada bir matbaa yatirimi ya da televizyon yaymi yapmak icin lisansa



gereksinim yoktur. Geleneksel medya cogunlukla “endiistriyel” ya da
“mass” medya olarak nitelendirilmektedir. Sosyal medya ve geleneksel
medyanin ortak sahip oldugu bir tipik 6zellik, kiiciik ya da bliyiik 6l¢ekli
topluluklara ulasabilmeleridir; 6rnegin gerek bir blog yazisi gerekse bir
televizyon programi milyonlarca biiyiikliikte bir kesime ulasabilmenin
yaninda hi¢ kimseye ulagmayabilmektedir. Sosyal medya ve geleneksel
medya arasindaki farkliliklar1 dile getirmeye yardimci olacak Ozellikler

kullanilan metoda gore farklilik sergilemektedir (Ying, 2012: 21).

Sosyal medyanin geleneksel medyadan ayrilan diger Ozellikleri

asagidaki tabloda sunulmustur:

Tablo 3 : Sosyal Medya Ve Geleneksel Medyanin Karsilastirilmasi

Geleneksel Medya Sosyal Medya
Denetim Ozgiilliik
Paylasimin desteklenmemesi Paylagim ve katilim desteklenir
Erisim zayiftir Arsive erisilebilmektedir

Belirli bir kurala gore yayim yapilir | Yayimcilar bireyseldir

Olgiimlerin  smmrli ve gecikmeli | Olgiimlerin ~ genis  ve  anlk

yapilmast yapilabilmesi

Kaynak: (Stokes, 2013: 366)

Manavcioglu (2015: 25-26) sosyal medyanin zaman ve mekan
gozetmeksizin paylasim yapabilme, tartisma imkaninin olmasi, hizli ve
kolay bir sekilde icerik tiretebilmeye imkan tanimasi ve diger kullanicilarin
gonderilerini takip etme imkani saglamasi gibi 6zelliklere sahip oldugunu
ifade etmistir. Giidekli (2014: 9-10) sosyal medyanin zaman ve mekan
gozetmeksizin paylagim yapmaya olanak saglamasmin yaninda egitici
roliiniin oldugunu da ifade etmistir. Buna gore, egitim ve Ogretimle ilgili
olarak sosyal medya toplumsal ve kiiltirel acidan gelismisligin

saglanmasinda oncii rol oynamaktadir.

Mayfield (2010: 6) sosyal medyanin 6zelliklerini konusma, aciklik,
katilim, topluluk ve baglantisallik olmak {iizere bes farkli alanda

aciklamistir. Buna gore, sosyal medya aracilifiyla kullanicilar diger kisileri
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tanimasa dahi onlarla iletisim kurabilmekte, onlardan geribildirim
alabilmektedir. Bu nedenle de sosyal medya ortami daha c¢ekici hale
gelmektedir. Sosyal medyanin agiklik 6zelligi, kullanicilarinin paylasimlara
ulagsma noktasinda herhangi bir zorluk yasamamasi, yorum ve tartismalara
aninda dahil olabilmesini ifade eder. Sosyal medyanin bir diger 6zelligi olan
katilim ise, kullanicilarin geribildirimlerle ve paylasimlara katki sunmasiyla
igeriklere aktif bir sekilde katilimlarimi ifade eder. Bir diger 6zellik olan
topluluk, sosyal medya aracilifiyla topluluklara katilim gosterme veya
kullanicinin  kendisinin topluluk olusturmast miimkiin hale gelmistir.
Topluluk igerisinde ise kisinin fotograf, video, miizik ve bilgi paylasimi s6z
konusu olabilmektedir. Baglantisallik 6zelligi, sosyal medyada insanlarin

birbirleri ile baglant1 kurarak faaliyetler olusturmasini ifade eder.

Kietzman ve arkadaglar1 (2011) sosyal medyanin tasidigi o6zellikleri
“kimlik, sohbet, paylasim, konum, iligkiler, itibar ve gruplar” seklinde
aciklamistir. Buna gore sosyal medyanin bir 6zelligi olarak “kimlik”,
kullanicisinin kendini nasil ve ne sekilde tamittigi ile ilgilidir. Bu 6zellik
dogrultusunda kullanicilar, cinsiyet, yas, medeni durum ve meslek gibi ilgi
alanlarin1 paylasabilmektedir. Sohbet 6zelligiyle kullanicilar diger kisilerle
iletisim kurabilmektedir. Paylagim 6zelligi ise, kisinin foto, video, resim ve
miizigin yaninda bilgi paylasabilmesini ifade eder. Konum, sosyal medya
kullanicilarinin bulunduklar1 yeri veya mekani paylasmalarini ve konumlara
rahat bir sekilde erisebilmelerini ifade eder. Iliskiler 6zelligiyle, kullanicilar
birbirleriyle iliski igerisindedir. Itibar 6zelligi, kullanicilarin giivenirligini
ifade eden takip¢i sayis1 veya begeni miktaridir. Son 6zellik olarak gruplar,

sosyal medyada grup kurabilmeyi ifade eder.

Tam (2019: 6) sosyal medyanin Ozelliklerini asagidaki bes alanda

toplamustir:

Icerik Olusturma: Sosyal medyanin bir 6zelligi, kullanicilarin herhangi
bir konuda igerik iiretebilmesidir. Bu dogrultuda kullanicilar kimi zaman tek

bir format kimi zaman da birden fazla formatta igerik olusturabilmektedir.

Toplumsal Hareketleri Baslatma: Sosyal medyada olusturulan igerik

sadece bireyleri degil ayni zamanda kitleleri harekete gecirmeyi saglar.
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Kimi zaman bir paylasim devletlerin yonetim seklinin degismesine dahi
neden olabilmektedir. Ornegin Arap Bahari ve sonrasinda yasanan Tunus ve
Libya’da yonetimin degismesinde sosyal medyanin oOnemli bir roli

olmustur.

Gilindem Belirleme: Sosyal medya araciligiyla bir konu genel olarak 6n
planda tutulabilmektedir. Bununla beraber, giindem olma hiz1 sosyal
medyada kullanilan araca gore degiskenlik gosterebilmektedir. Bir bloga
konu olan giindemin Facebook araciligiyla paylasimiyla giindem olma hizi

Twitter veya Instagram araciligiyla giindem olma hizindan farklilik gosterir.

Reklamlara Aracilik Etme: Sosyal medya, hedeflenen kitlelere kolay bir
sekilde erismeyi sagladigindan otiirii, isletmelerin yogun olarak tercih ettigi
araclardandir. Ozellikle, sosyal medyaya iiye olurken istenilen kisisel

bilgiler, reklamlarin etkinligini arttirict mahiyettedir.

Kimlik Insasi: Sosyal medyada kullanicilar uygulamalar vasitasiyla
kendi kimligini yansitir. Giinliik hayatta sosyal olmayan bir birey sosyal

ortamda sosyal bir kisilik kazanabilmektedir.

Yukarida ifade edilen alanlarin yaninda sosyal medyanin ozellikleri
“iletisim, igbirligi, egitim, eglence” olmak {izere dort alanda
gruplandirilmistir. Buna gore, katilimci goriiglerinin ortaya konmasinda
Contact/Survey Monkey hizmetinin kullanimi, bir arkadas veya arkadas
grubuna kisa bir mesajin iletilmesinde Twitter’in kullanimi ve sesli postanin
e-postaya doniistiiriilmesinde Jottun kullanimi sosyal medyanin iletisim
amaclh 6zelligini yansitir. Iletisim &zelligi olarak sosyal medya, kullanicinin
sohbet veya tartisma odasina girerek sohbete katilabilmesine imkan tanir.
Sosyal medya ayrica, egitim siirecini daha da aktif hale getirerek 6grenmeyi
kolaylagtirmaktadir. Sosyal medyanin son 6zelligi ise, kullanicilarin oyun
oynamasina imkan taniyarak eglenmelerini saglamasidir (Safko ve Brake,

2009: 7-8).
1.4. Sosyal Medyanin Onemi

Yeni iletisim teknolojileri bireylere, diisiincelerini ve eserlerini

paylasacaklari imkan sunan, paylasim ve tartisma temelli bir medya
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saglamaktadir. Sosyal medya olarak ifade edilen bu sanal diinya, tiiketici
kaynakli olmasinin yani sira toplumlar1 ve bireyleri bir arada bulusturmasi
ve aralarindaki etkilesimi artirmasi acgisindan Oneme sahiptir. Yapilan
caligmalar bireylerin, bu sanal gergeklik i¢in her gecen giin daha ¢ok zaman
harcadiklarini, bu sanal gergeklik icinde gercek hayatta gereksinimlerini
gidermeye calistiklari1 ve yine bu sanal gerceklik yapisinda farkli bir
yasam sahasi yaratarak hayatlarin1 devam ettirdikleri ifade edilmektedir.
Bazen sanal diinyayla gercek diinya arasindaki ¢izgilerin de ortadan kalktig
dikkati cekmektedir. Oyle ki bu sanal platformda arkadas edinme, bireylerle
toplumsal ve siyasi fikir aligverisinde bulunma, hatta bu mecradan birileri
ile tanisip evlenme gibi O6nem teskil eden kararlar alinabilmektedir.
Hepsinden once gengler arasinda kullanim 6nemi agisindan olduk¢a 6nemli
bir yiikselis gdsteren sosyal medya, diger taraftan da glinlimiiziin geleneksel
medyasina rakip olabilmekte; hatta bazen de tehdit eder duruma gelmektedir

(Akinci-Vural ve Bat, 2010: 3348).

Sosyal paylasim platformlar1  glinlimiiziin yasam seklinin  bir
zorunlulugu olmay1 basarmakta ve bir pencereden bakildiginda her gecen
giin deger elde eden bir hal almaktadir. Kisiler, sosyal paylasim platformlar
tizerinden yeni etkilesim metotlarinin saglanmis oldugu neredeyse tiim
imkanlardan faydalanmakta, hi¢ durmadan paylasim yapmaktadir. Bilisim
teknolojisinin bu derece degisimi ve popiilerliginin her gecen giin yeni
sosyal paylasim aglarinin ortaya ¢ikmasina sebep olmakta ve bu baglamda
sosyal bakimdan irdelenmesi gereken bir yapiya sahip oldugunu belirtir bir

nitelik ortaya koymaktadir (Baloglu, 2015: 1).
1.5. Sosyal Medyanin Tiiketici Yonlii Olumlu Etkileri

Sosyal medyanin kullanicilarina sagladig: birgok faydasi bulunmaktadir.
Bunlar arasinda, sosyal medya ile paylasilan bilgilerin siirekli olarak
yenilenmesi gelmektedir. Sosyal medyada hizli ve siirekli bir sekilde
paylasilan  bilgiler, kullanicilarin  her Dbirinin yaptigr  eklemelerle
yenilenmektedir. Sosyal medyanin sagladig1 bir diger fayda, yer ve zaman
ayrimi olmaksizin kullanicilarin birbirleri ile iletisim ve etkilesim igerisinde

olabilmesidir (Sonmez, 2013: 36).
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Sosyal medya, is hayati, ticaret, is gelistirme ve haber okuma gibi
alanlarda koklii degisiklikleri hayatimiza sokmustur. Diinya genelindeki
insanlar1 birbirine baglayan sosyal medya ile diinyanin bir ucundan diger
ucuna bilgiler anlik olarak paylasilabilmekte, kisi yillardir goérmedigi
arkadasimi Facebook araciligiyla gérmekte, merak ettigi sorularin cevabini

uzmanina sorarak alabilmektedir (Seren vd., 2018: 45-47).

Sosyal medya, hizli, kolay erisilebilir ve gilincel bilgileri sunan
ortamlardir. Burada, herhangi bir olay diinyanin 6biir ucundaki bir kisiye
aninda iletilebilmektedir. Olaym yanlishgina dair bilgi, dakikalar icerisinde
kullanicilara ulasmaktadir. Bilginin hizl1 bir sekilde yayimlim gdstermesinin
maliyeti ise hemen hemen hi¢ olmamakta veya cok diisiik diizeyde

gergeklesmektedir (Zafarmand, 2010: 41).

Sosyal medyada iletisim ve etkilesim kolay oldugundan dolayi, istenilen
kisi veya gruplarla paylasimlar yapilabilmektedir. Insanlar sosyal medya
vasitasiyla ilgisini ¢eken fotograflari, goriintiileri ve ses dosyalarini
paylasarak diger kullanicilarin da bilgi sahibi olmasini saglamaktadir

(Zafarmand, 2010: 41).

McKenna ve Bargh (2000: 61) sosyal medyanin kullanicilarin gergek
kimligini saklamasina ve durumlarin1 6nemsiz hale getirebilmelerine imkan
tanimasi, baskalarinca degerlendirilme kaygisi tagiyanlarin
sosyallesmelerini kolaylastirmasi ve tek diize hayat1 ortadan kaldirmasi gibi
birtakim faydalar sagladigindan s6z etmislerdir. Baloglu (2015: 10) sosyal
medyanin egitim alaninda yenilikler sagladigin1 dile getirmistir. Egitimde
gelistirilen modellerin 6grencilere uzaktan bir sekilde sunulmasinda sosyal
medyanin kullanilmasi, buna verilebilecek 6rneklerdendir. Bayram (2012:
31) sosyal medyanin sagladigi faydalar1 en giincel bilgiye erigilmesini
saglamak, gilivenilir alan olmasi, iletisim zorlugunu ortadan kaldirmasi,
diisiik maliyetle kullanilabilmesi, bilginin hizli bir sekilde yayiliminm
saglamasi, araci olmaksizin diinyanin Obiir ucundaki kisiyle iletisim
kurulabilmesi olarak ifade etmistir. Oztiirk ve Talas (2015: 113) sosyal
medyanin faydalarini; karsilikli iletisim ve etkilesim imkani sunmasi, daha

az masrafli olmasi, kullanicinin bilgiyi harmanlayan olmaktan ¢ikip yeni
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bilgiler elde eden kullanicilara donmesi ve giivenilir olmasi, olarak dile

getirmistir. Sosyal medyanin diger faydalar1 agsagidaki tabloda sunulmustur.

Tablo 4 : Sosyal Medyanin Faydalan

Ana Tema Alt Temalar

Bos zaman degerlendirme

Eglence Ugras1 saglama
Rahatlama
. Ayni diisiincelere sahip kisilerin bir araya gelerek
Orgiitlenme L . L
tepkisini ve sesini duyurabilmesidir.
Yeni insanlarla tanisarak iletisime ge¢mek, boylece
Sosyallesme . . o
sosyal ¢cevrenin genislemesini saglamak
b Sosyal medyada, demokratik ortamin olmasindan
Ozgiirliik

otiirti, kisisel goriislerin ortaya konmast

Gelismelerin Teknolojik gelismislik ve ¢aga ayak uydurarak
takibi yeniliklere agik olmak

Kaynak: (Cakmak, 2014: 92)

1.6. Sosyal Medyanin Tiiketici Yonlii Olumsuz Etkileri

Bireyin davraniglarim1i 6nemli diizeyde etkileyen ve insan hayati i¢in
oldukca 6nemli olan sosyal medyanin sagladigi en 6nemli fayda, hizli ve
pratik bir sekilde bilgiye erisim saglamak ve diger kullanicilarla iletisim
saglamaktir. Bununla beraber, sosyal medya kullaniminin birtakim sorunlari
da beraberinde getirdigi bilinmektedir (Bayzan, 2013: 259). Sosyal
medyanin zararlar1 arasinda; “sosyal medyanin ¢ok hizli bir sekilde
yayllmasinin insan hayati i¢in risk olusturmasi, sosyal medyanin yogun
kullanimima bagli olarak aligkanlik, bagimlilik veya kimlik sorunu
dogurmasi, kullanicilarin sorumluluklarini yerine getirememesi ve giinliik
faaliyetlerin yerine getirilememesi” yer almaktadir. Bunun yaninda sosyal
medyanin yogun kullanimi sonucunda hareketsizlik sonucu saglik sorunlar
meydana gelmektedir (Zenelaj, 2014: 83-84). Oztiirk ve Talas’a (2015: 113)
gore sosyal medyanin zararlar1 arasinda; olumsuz veri ve yanlis haberlerin

hizla yayilmasi, duygusal paylagimlarin ortaya c¢ikmamasi, kullanicilarin
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zamanla tek tip bir insan profiline doniismesi, medya bagimlisi olunmasi ve
yalmzlik duygusunun artmast yer almaktadir. Sosyal medyanin
kullanicilarina verdigi zararlar asagidaki gibi siralanabilir (Vural ve Bat,

3372):
e Ozel hayatin gizliligini ihlal etmesi,
e Kisisel bilgilerin gilivenli bir sekilde depolanmamasi,
e Dogrulugu olmayan bilgilerin paylagilmasi,
e Patent ve telif haklarina riayet edilmemesi,
e Paylagimlarin kime ait oldugunun gosterilmemesi.

Her giin milyonlarca bildirimin yapildigi, fotograf ve resimlerin
paylasildigr sosyal medyada, paylasimlarin siirekli yapilmasi bunlarin
takibinin zorlastirmakta, kullanicilarin1 yormaktadir (Seren vd., 2018: 60-
61). Bunun yaninda sosyal medya, yogun kullanima bagli olarak asosyalligi
beraberinde  getirmektedir. ~ Ozellikle ~ Ogrenciler, sosyal —medya
uygulamalarini uzun siireli kullandiklarindan o6tiiri  gercek hayattan

kopabilmektedir (Argin, 2013: 181).

Tablo S : Sosyal Medyanin Zararlar

Ana Tema Alt Temalar

Bilgi hirsizlig

Etik sorunlar | Siddet ve duygu somiiriisii

Sanal suglar

Bireyin monoton bir hayat siirmesi

- |Insan iligkilerinin  siradanlasmasi ve zamanla
Yalnizlik hissi
zayiflamasi

[letisimin sanal ortamda siirdiiriilmesi

Zaman Kayb1 | Gereksiz kullanim

Paylasilan bilginin yanlishig1
Gereksiz Bilgi

Bilgi y1gim

Aliskanlik Uzun siireli kullanima bagli olarak bagimli olunmasi

Kaynak: (Cakmak, 2014: 93)
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1.7. Sosyal Medya Araclari

Giliniimiizde ¢esitli nedenlerle kurulmus asil amaci kullanicilarla
etkilesim halinde olmak olan farkli sosyal medya araglar1 bulunmaktadir
(Stockhausen, 2014: 9). Bu araglarin kullanim 6zellikleri, icerik paylagsma
olanaklar1 ve yontemleri farkli oldugundan &tiirii farkli platformlara
sahiptirler (Kircova ve Enginkaya, 2015: 41). Ornegin sosyal ag siteleri
igerisinde; Facebook ve Myspace; bloglar igerisinde Blogger ve Wordpress;
foto paylasgim siteleri igerisinde Instagram ve Pinterest; video paylasim
siteleri icerisinde YouTube ve Vimeo; mikrobloglar icerisinde ise Twitter ve

Tumble yer almaktadir (Dawley, 2009: 111; Mammadli, 2016: 12).
1.7.1. Bloglar

Bloglar, web 2.0 uygulamalarinin en bilinen ve en hizli gelisim gosteren
araglarindandir (Constantinidies, 2014: 56). Bloglar, belirli bir konu ile ilgili
olarak arastirma tutkusu olan, bu tutkusunu diger insanlarla paylasan ve
blog yazarmin yaymlanyla ilgili yorum yapan aktif bir okuyucu
toplulugunun yer aldig kisisel web siteleridir (Cicek, 2012: 18). Bir nevi
kisisel ara¢ olan giinliik islevi goren bloglar, kullanicilarin spesifik bir konu
hakkindaki bilgilerini kapsar (Chae, 2018: 1657). Berthon ve arkadaslarina
(2012: 263) gore bloglar, diizenli yorum yapabilme, giinliik tutma, genelde
ters kronolojik sirayla sunulan metin, grafik ve video gibi web sayfalarinin

baglantilarini i¢erisinde barindirirlar.
1.7.2. Mikrobloglar

Giinliik hayatta 6nemli bir sosyal medya araci olarak karsimiza ¢ikan
mikrobloglar, iletilen her gonderinin boyutunu smirlandiran bir bloglama
seklidir (Chen ve digerleri, 2019: 1; Zarrella, 2010: 31). Baruah’ a (2012: 3-
4) gore mikrobloglar, ¢cevrim i¢i igerik paylasmanin diger bir yolu olup tek
bir iletide gonderilecek kelime sayisini smirlandirir. Bilinen en popiiler

mikroblog sitesi Twitter *dir.
1.7.3. Sosyal Ag Siteleri

Temelde arkadas edinme, topluluk olusturma, bilgi bulma ve paylasim

yapma amaglt kullanilan sosyal aglar, 1990’larda Web ’in baslamasiyla en
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popiiler uygulamalar olarak ortaya ¢ikmistir (Krishnamurthy ve digerleri,
2008: 19; Mason, 2016: 9; Hemsley ve Mason, 2013: 142). 2000’11 yillara
gelindiginde bircok sosyal ag aracinin gelisim gostermesiyle kullanicilar
arasinda miizik, egitim, film ve arkadaslik iligkilerinin etkilesimi 6nemli
Olgiide artig gostermistir. LunarStorm, Six Degrees, Cyworld, Ryze ve
Wikipedia, bu yillarda ortaya ¢ikan sosyal aglardan birkagidir. Bu tarihten
sonra, 2001 yilinda Fotolog, Sky blog ve Frienster; 2003 yilinda LinkedIn,
LastFM, Tribe.net, Hi5; 2004 yilinda Facebook Harvard ve Dogster; 2005
yilinda ise Yahoo! 360, YouTube, Cyworld ve Black Planet kullanima

sunulmustur (Edosomwan ve digerleri, 2011: 81).
1.7.4. Wikiler

Hawaii dilinde “cabuk™ anlamina gelen wikiler, web 2.0 araglarindan
biri olup ¢evrim i¢i metin olusturmak amaciyla kullanilir (Biasutti, 2017:
159). Wikiler, kullanicilarin web sayfalarin1 kolayca olusturmalart ve
diizenlemelerine yardimci olan bir yazilimdir (Gross ve Leslie, 2008, s. 2).

“n

Diinyada en sik kullanilan wiki 6rnegi “"wikipedia.org" olup burada sanal

bir ansiklopedi hizmeti verilmektedir (Kahraman, 2013: 22).
1.7.5. Sosyal imleme Siteleri

Yer imgeleri aracilifi ile bireylere siniflara ayirma, depolama, paylagsma
ve arama yapma olanagi saglayan sayfalardir. Imleme siteleri bireylerin
ilerleyen siirecte yararl bulabilecegi web sayfalarinin ya da diger bireylerle
paylasabilecekleri linkleri kaydetmelerini ve takip etmelerini saglamaktadir.
Popiiler toplumsal imleme sitelerinin baginda Digg, Reddit, Newsvine ve

Stymble Upon bulunmaktadir (Sobaci ve digerleri, 2015: 20).
1.7.6. Podcastlar

Podcast dijital medya evraklarinin tasiabilir medya oynaticilarinda ya
da bilgisayarlarda ulasabilecek bicimde internet kaynagindan akiglarla
dagitilma yontemidir. Kavram Apple’in {iriinii olan tasiabilir miizik ¢alar
Ipod’un, ismindeki pod ve Ingilizcede “yayin” anlami barindiran
“broadcast” kelimesinin cast kismi alinarak tiiretilmistir. Podcastlar ilk defa

Apple ipod ismine iiretilmis olmasina karsin yasamimizi devam ettirdigimiz
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donemde dogrudan Ipod ile alakali bir kelime degildir. Podcast kavrami
dilimizde daha tam olarak bir karsilik bulamamasina karsin “Oynatic1 Yayin
Aboneligi” anlamina gelecek sekilde kullanilmaktadir. Yeni Oxford
Amerikan So6zIigii podcast’i radyo yaymi ya da bunun gibi bir programin
internetten ¢ekilebilir ve kisisel ses kaynaklarindan dinlenebilir duruma
gelmesini saglayan sayisal kayit” seklinde ifade etmektedir. Podcast
sisteminin internetten bir programin ses ya da video kaydini ¢ekmekten
ayricaligi RSS veya Atom kaynaklarindan faydalanilmasi ve bu nedenle her
yeni boliimii 6zel yazilimlar izleyerek otomatik i¢inde oynatiyor olmasidir.
2004 yilimin eylil ayinda olusturulan podcast, yeni bir yaymn dagitim
platformudur. Podcast ile takipte kalmak istenilen amator veya uzman
televizyon/radyo programlarina abone olarak diledikleri an, istedikleri

araglarla izlenebilmektedir (Mentese, 2013: 11-12).
1.7.7. Medya/Video Paylasim Siteleri

Video paylasim aglari medyanin bireye karsi olan yaklagimini ve
bireylerin medyaya iliskin davranislarin1 degisime ugratmaktadir. Internet
ortaminda yer alan amatdr yapimcilar videolarini yiizlerce kisiyle
paylasabilmekte ve Hollywood yildizlarinin {izerindeki dikkati kendi
tizerlerine ¢ekebilmektedir. Begenilen filmlerin bazi boliimleri, ilgi ¢eken
haber programlari, klipler veya biraz eglenmek i¢in aranan goriintiilerle
internet ortaminda karsilagilmaktadir. Video paylasim aglariysa aranan
goriintiiyli  rahatlikla bulmayr ve begenilen videolart kolaylikla
izleyebilmeyi miimkiin kilmaktadir. Video paylagim aglari ile ansizin iinli
bir isim ya da yapimci olunabilmektedir. Video paylasim platformlari
tiyelerine video hazirlamak ve yiliklemek icin aracilar ve firsatlar
saglamaktadir. Yararli makaleler ve diizenleme kaynaklarina bu platformlar
araciligi ile ulasilabilmektedir. Kimi video paylagim aglar1 videolar1
herkesin ulasabilecedi sekilde yayinladigr gibi bazilar ise kisiye oOzel

kalmasina olanak sunmaktadir (Mentese, 2013: 11).

19



1.8. Sosyal Medya Faaliyetlerinin Simiflandirilmasi

Sosyal medyanin faaliyet alanlar1 7 alt baglik kapsaminda ele alinmakta
olup, Kietzmann ve digerleri (2011: 243-248) s6z konusu basliklar1 asagida
ifade edildigi gibi agiklamistir;

Kimlik: Uyeleri ad, yas, cinsiyet, meslek, konum ve belirli sekillerde
tanimlamadir. Online etkinliklere katilan bir¢ok iiye gercek isimden ziyade
takma isimler kullanmay1 tercih etmektedir. Uyeler géniillii olarak sosyal
medya sayfalar1 araciligiyla kimliklerini paylasirlar. Ancak tiyeler, gelecekte

bu bilgilere ne olacagi konusunda endiselidir.

Sohbet: Uyelerin bir sosyal medya ortaminda diger iiyelerle iletisim
kurma yoniinii ifade eder. Birgok sosyal medya platformu, 6ncelikle bireyler
ve gruplar arasindaki diyalogu tesvik etmek ic¢in olusturulmustur. Sohbet
olusturmak i¢in bir¢ok neden var. Sirketler, ilgi alanlarina gére bir konusma
baslatabilir veya bir sohbete Onciiliik edebilir. Ancak, sosyal medya

alanindaki bu konusmalarin riskleri ve faydalar1 vardir.

Paylasim: Uyelerin sosyal medya platformlarinda bilgi edinmesi ve
yaymast paylasimi igerir. Sosyal medya, paylasilan unsurlar araciligiyla
birbirine baglanan bireylerden olusur. Bu unsurlar arasinda video, metin,
ses, baglantilar, resimler, konumlar vb. bulunur. Paylagimin kendisi sosyal
medyada bir iletisim teknolojisidir. Ancak paylasimin, iiyelerin sohbet
etmeye veya diger iliyelerle iletisim kurmaya istekli olmasina neden olup
olmayacagi, sosyal medya aginin islevsel hedef kitlesine baglidir. Ornegin;
sosyal medya alaninda sosyal nesneler Flickr gorselleri, YouTube videolar1

ve LinkedIn kariyerleridir.

Konum: Diger kullanicilarin sosyal medyada erisilebilir bir konumda
oldugunu kullanicilarin ne Olclide bilebileceklerinden bahseder. Konum,
sosyal medya alaninda bireylerin diger insanlarin gercek diinyada nerede
olduklarin1 veya miisait olup olmadiklarini bilmeleriyle ilgilidir. Sanal
platformda konum, "kullanilabilir" veya "gizli" olarak temsil edilir. Hareket
halindeki bireylerin baglanabilirligi goz oniine alindiginda konum, sanal ve
gercekligi birlestirir. Iliski, sosyal medya platformlarindaki kullanicilar ile

diger kullanicilar arasindaki baglanti derecesini ifade eder. Baska bir
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deyisle, iliski sosyal medyay1 kullanan bireylerin ¢ogunun nasil baglantilt
oldugunu, bilgi aktarim yontemini ve icerigini ortaya koymaktadir. Bazi
durumlarda, bu iliskiler olduk¢a resmilestirilir ve giincellenir. Likedln bu

iliskiye bir 6rnektir.

Itibar: Kullanicilarm (kendileri dahil) sosyal medya aglarindaki diger
kullanicilar nezdinde itibarlarini ne élgiide belirledigini ifade eder. Itibarin
sosyal medya aglarinda birgok anlami olabilir. Cogu durumda itibar, saygi
ve giiven ile ilgilidir, ancak bilgi teknolojisi bu tiir bir giiveni
degerlendirmede iyi degildir. Sosyal medya sayfalari, giivenilirligi 6lgmek
igin farkli yeni 6l¢iim ydntemleri kullanir. Ornegin; Twitter'daki takipgi
sayisi, Facebook'taki begeni sayisi, YouTube'daki izlenme sayisi saygi,

itibar ve sevginin gostergesidir.

Gruplar: Kullanicilarin gruplar ve alt gruplar tarafindan ne oSlgilide
sekillendirildigini ifade eder. Bir platform ne kadar aktif olursa, o kadar ¢ok
takipcisi, arkadas1 ve sohbeti olur. iki tiir grup vardir. Ilk olarak, kullanicilar
diger kullanicilar1 onunla olan iliskilerine gore siniflandirabilir. Bu
segmentasyon tipki Twitter'da oldugu gibi samimi bir arkadas, takipgi veya
hayran olarak tanimlanabilir. Ikincisi herkese acik bir grup, gruba katilmak
icin onay gerektiren kapali bir grup ve gruba davet ile katilabilen 6zel bir
grup. Facebook gruplart bu duruma bir O6rnektir (Akt. Sardag-Karabulut,
2015: 26-27).

1.9. Sosyal Medya Pazarlamas1 Kavrami

Pazarlama (Marketing), American Marketing Association (AMA)’in
tanimina gore, liretimin Oncesinde baslayip, liretim siireci ve satig sonrasi
siirecte devam eden; bu arada da mal ve hizmetlerin iiretilmelerini,
fiyatlandirilmalarini, tutundurulmalarimi  ve dagitimlarimi  kapsayan,
odaginda miisteri olan, c¢ok c¢esitli ve kapsamli faaliyetler biitiintidiir

(Oztiirk, 2017:3).

Pazarlama bilimi, iki farkli yaklasimi biinyesinde barindirmaktadir.
Bunlar Anglo-Sakson olarak adlandirilan pazarlama yonetimi ve Alp-

Germen olarak adlandirilan iskandinav okulu - iliskisel pazarlama
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yaklagimlaridir. Anglo - Sakson yaklasim degisim odakliyken, Alp-Germen
yaklasim pazarlamadaki iliskileri temel almaktadir (Erdogan vd., 2011:12).

Kotler (1972)’e gore pazarlamaya degisim yonlii ya da iliski yonlii
bakmanin ortak yoni, tiiketicilerin ihtiyaglarinin karsilanabilmesi icin
degisimin (miibadele) saglamamasidir. Bu dogrultuda pazarlama
faaliyetlerinde degisimin yasanabilmesi i¢in bazi kosullar gereklidir. Bunlar

(Tek, 201: 11):
e Degisimin gerceklesebilmesi i¢in en az iki taraf olmali
e Taraflar arasinda iletisim olmali

e Taraflardan her biri diger tarafin ihtiya¢ duydugu degere sahip

olmali
e Taraflarin her ikisi de birbirinden fayda saglamali
e Taraflar degisimi goniillii olarak yapmalidir.

Interneti kullaniminin artmasi iletisimin yeni yiizii olarak dijital
pazarlamay1 ortaya c¢ikarmistir. Dijital pazarlama, geleneksel medyadan
farkli uygulamalar ile {iriinlin, hizmetin, markanin vb. tanmitimim saglamak
ve isletmenin pazarlama faaliyetlerine yardimci olmak amaciyla internet
veya mobil aglar gibi etkilesimli platformlardan yararlanilarak yapilan
pazarlama faaliyetleridir (Chaffey vd., 2013: 102). Dijital pazarlama,
isletmelerin  hedef miisterilerine yeni yollar ile ulasmasin1 saglamay1

amaclamaktadir (Alan vd., 2018: 494).

Bilisim ve iletisim alanindaki teknolojik gelismeler sayesinde
isletmeler, pazarlama faaliyetlerinde, pek ¢ok aract es zamanl
kullanabilmektedir. Bu araglardan biri isletmeleri direkt olarak tiiketiciyle
bulusturan Onemli bir pazarlama firsati olusturan sosyal medya
pazarlamasidir. Diisiik maliyet, tiiketiciyle dogrudan ve siirekli iletisim gibi
ozellikleri sebebiyle sosyal medya pazarlamasinin giiciinii her gegen giin
arttirmaktadir ve neredeyse tiim isletmeler bu pazarlama tiiriiniin

avantajlarindan faydalanmak istemektedir (Barut¢u ve Tomas, 2013: 9).
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Sosyal medya pazarlamasi; kullanicilarin web sitelerini, mal ve
hizmetlerini sosyal medya araclar1 vasitasiyla tanitmalarini ve ¢ok biiyiik
kitlelerle iletisim kurmalarini saglayan siire¢ olarak goriilmektedir. Bir
baska tanima gore sosyal medya pazarlamasi, isletmelerin hedeflenen
misterilere kolayca ulastig1 yeni ve hizla biiyiiyen bir yol olmakla birlikte
bir sirketi ve iriinlerini tanitmak icin sosyal medya kanallarmin kullanimi

olarak tanimlanabilir (Nadaraja ve Yazdanifard, 2013: 2).

Pazarlamacilar arasinda etkili bir kaynak olmasi noktasinda kiiresel
sirketler, sosyal medya pazarlamasini potansiyel bir pazarlama platformu
olarak kabul etmis, reklam kampanyalarini sosyal medya pazarlamacilig
konusunda giiclendirmek i¢in yeniliklerden faydalanmistir. Sosyal medya
pazarlamasint mal ve hizmetlerle ilgili yapilan kullanici yorumlaniyla ele
aldigimizda, yorumlarinin yazili oldugu i¢in varliklarini uzun siire
sirdiirdigii ve bir geri bildirim mekanizmasi olusturdugu karsimiza
cikmaktadir. Sosyal geri bildirim dongiisii olarak karsimiza ¢ikan bu
mekanizma, diisiinme siirecindeki potansiyel tiiketicilerin karar verme
asamasinda, mevcut tiiketicilerin daha onceki deneyimlerinden beslenerek

yeni tiiketiciye rehberlik etmektedir. (Oztiirk, 2017: 3).
1.10. Pazarlama Biliminde Sosyal Medyanin Yeri

Sosyal medyanin pazarlama alaninda kullanilmasiyla, isletme ile
miisteriler arasinda zaman ve mekan olmaksizin iletisim kurulabilmekte,
karsilikli etkilesim yasanmaktadir. Bu durum, isletmenin iiretecegi iirlinlerin
neler olacaginin ve yeni ig modellerinin olusturulmasinda 6nemli bir rol

oynar (Kim ve Ko, 2012: 1480).

Pazarlama alaninda sosyal medyanin kullanimiyla, kullanicilar birbirleri
ile siirekli bilgi aligverisinde bulunabilmektedir. Bu durum, miisterilerin
gelecekte satin alacaklart iiriinlerin neler olacaginin belirlenmesinde kilit bir
rol oynamaktadir. Bununla beraber, isletmeler tedarikgileriyle,
miisterileriyle ve diger paydaslariyla diizenli bir sekilde sosyal medya
aracilifiyla iletisim kurarak, trlinler hakkinda bilgiler sunmaktadir (Kettles

ve David, 2008: 4).
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Pazarlamada sosyal medyanin kullanilmasi, isletmelere elektronik
sosyal kanallar araciligiyla {irettigi mal ve hizmetlerin tanitimi ve bunun
genis kitlelerce satin alimmasii saglamistir (Weinberg, 2009: 3). Sosyal
medya ayrica, klasik pazarlama faaliyetlerinin aksine kullanicilarla tek
yonlii bir kanal yerine ¢ift yonlii bir etkilesime girerek iliskilerin uzun siireli
olmasi ve agizdan agza pazarlamanin etkin bir sekilde yliriitiilmesini saglar

(Wigmo ve Wikstrom, 2010: 20).

Eley ve Tilley’e (2009: 24) goére pazarlama faaliyetlerinin etkili bir
sekilde siirdiiriilmesini saglayan sosyal medya, iriinler hakkinda
karsidakilere bir mesaj verir. Bu mesaj, kimi zaman komik, kimi zaman ok
edici, kimi zaman da ilging olabilmektedir. Mangold ve Faulds’a (2009:
359) gore, sosyal medyanin pazarlama alaninda kullanimi, iki agidan 6nemli
bir isleve sahiptir. Bunlardan birincisi, klasik pazarlama araglarinin da sahip
oldugu bir islev olan tiiketicilerle isletme arasinda iletisim kurulmasidir.
Nitekim, isletmeler Facebook ve cesitli bloglar aracilifiyla tiiketicilerle
ticretsiz bir sekilde iletisim igerisinde olmaktadir. Ikincisi ise tiiketicilerin de
kendi aralarinda iletisim kurmalarini saglayabilmesidir. Bu, sosyal medyay1

essiz kilan bir islevdir.

Yukarida ifade edilen kazanimlarin saglanmasinda, sosyal medyanin
dogru bir sekilde kullanilmasi olduk¢a 6nemlidir. Dogru yonetilen sosyal
medya platformunun isletmelere net faydalar saglayacag asikardir. Iyi
yonetilmeyen bir sosyal medya platformu ise isletme acisindan zarar
dogurmakla beraber diger paydaslarla olan iliskilerin zamanla ortadan

kalkmasina neden olacaktir (Chung vd., 2017: 1405).
1.11. Sosyal Medya Pazarlamasi Stratejileri

Bugiin pek ¢ok isletme, sosyal medya platformlar: tizerinden kar elde
etmek amaciyla birtakim yeni kurallar ortaya koymakta ve kullanicilar igin

uygun pazarlama stratejileri gelistirmektedir (Chen ve Lin, 2019: 23).

Clow ve Baack (2018: 286) sosyal medya pazarlamasinda kullanilan
stratejileri  “Icerik  Yerlestirme, Gercek Zamanli Pazarlama, Video
Pazarlama, Niifuz Pazarlamasi, Etkilesimli Bloglar, Tiiketici Yorumlari ve

Viral Pazarlama” olmak iizere yedi kisimda ele almistir.
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1.11.1. icerik Yerlestirme

Sosyal medya iizerinde belirli bir markayla ilgili olarak igerikler
paylasarak o markanin tiiketiciler nezdinde 6n planda olmasini saglamak
amaciyla gelistirilmistir. finansal tesvikler, icerik yerlestirmede en sik
kullanilan yontemlerdendir. Bunun yaninda, indirimler, kuponlar ve
yarigmalar icerik yerlestirme tesvikleri arasinda yer alir (Clow ve Baack,

2018: 286).
1.11.2. Gerc¢ek Zamanh Pazarlama

[Ik defa Oreo’nun 2013 yilinda Super Bowl sirasinda hazirladig
kampanya ile giindeme gelen gercek zamanli pazarlama, canli bir olay
aninda pazarlama mesajmin anlik olarak olusturulmasini ve bunun
uygulanmasimi kapsar (Clow ve Baack, 2018: 287). Ger¢ek zamanlh
pazarlama, bir olaydan Once planlanmakla birlikte, giiniimiizde sosyal
medyanin yol aldigi hiz diisiiniiliirse, bu tiir pazarlama stratejisinin
planlanma siiresi de kisalmaktadir. Gergek zamanli pazarlamada,
pazarlamacilar dogru mesajlar1 iletmek i¢in dikkatli bir planlama

yapmaktadir (Uyanik, 2019: 17).

Twitter, glinlimiizde en yogun sekilde kullanilan ger¢ek zamanl
pazarlama platformudur. Bu durum, Twitter’in diger platformlara kiyasla
daha anlik ve giincelligini anlik olarak tiiketiciye aktarabilmesinden

kaynaklanmaktadir (Uyanik, 2019: 17).
1.11.3. Video Pazarlama

Sosyal medyada kullanici sayisinin fazla olmasinda, sosyal medyanin
video oynatma oOzelligine sahip olmasi gelmektedir. Video pazarlama ile
onceden olusturulan videolar igine reklamlar yerlestirilir. Bir video
pazarlama araci olarak Youtube en sik kullanilan pazarlama araci olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Her giin milyonlarca videonun izlendigi bu
platformda, videolara tiklanma oran1 ile videonun etkinligi tespit

edilebilmektedir (Clow ve Baack, 2018: 289).
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1.11.4. Niifuz Pazarlama

Toplumda kanaat 6nderi olarak kabul edilen kisilerin fikir ve goriisleri
dikkate alinmaktadir. Niifuz pazarlama stratejisi de sosyal medyada
influencer olarak tabir edilen kisilerin, tiiketicileri etkilemesinden
esinlenerek yararlanilan stratejilerdendir. Ancak burada, her kanaat
onderinin etki giicli birbirinden farkli oldugu icin mesajlarin etkisi de

birbirinden farklilik géstermektedir (Clow ve Baack, 2018: 289).
1.11.5. Etkilesimli Bloglar

Gecmiste, tiiketilen bir {iriiniin beklentiyi karsilamamasi halinde sadece
aile, arkadas veya yakin ¢evreyle paylasilirdi. Sosyal medyanin yaygin bir
sekilde kullaniminin artmasiyla artik edinilen olumlu veya olumsuz
tecriibeler diinyanin 6biir ucundaki kisilerle paylagilmaktadir. Bu paylasimin
saglandig1 platformlardan biri etkilesimli bloglardir. Etkilesimli bloglarda
kullanicilar yorum ve gonderide bulunarak {iriinle ilgili goriislerini

paylasmis olurlar (Clow ve Baack, 2018: 286).
1.11.6. Tiiketici Yorumlari

Tiiketici yorumlar1 stratejisi, web sitelerindeki ve siralama
uygulamalarindaki yorumlar1 igerir. Sosyal medyada yer alan yorumlar
ozellikle e-ticaret islemlerinde yonlendirici bir role sahiptir. sitelerin
tirtinlerinin hakkinda satin alanlar i¢in olusturdugu “iiriin yorumlar1” kismi
bu tiir stratejilere yonelik gelistirilen uygulamalardandir. Bunun yaninda
TripAdvisor, Foursqure, Zomato gibi web siteleri en popiiler tiiketici

yorumlarini kapsayan uygulamalardandir. (Clow ve Baack, 2018: 286).
1.12. Pazarlamada Sosyal Medya Kullanma Siireci

Pazarlama alaninda sosyal medya kullanim siirecinde isletmelerin géz

Oniine almas1 gereken adimlar su sekildedir (Eley ve Tilley, 2009: 85):

e Dinleme: Sosyal medya ortaminda firma ve kullanicilar iiriin ve
markalar tiizerine siirekli konugma yapmaktadir. Geleneksel olarak,
isletmeler tiiketiciler lizerinde anket veya odak grup goriismeleriyle onlarin
trtinler hakkindaki goriislerini ortaya koymakta iken sosyal medya

ortaminda ¢ok daha ucuz yontemlerle daha fazla bilgi edinebilmektedir.
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e Uye Olmak: Birinci asamada tiiketicilerin dinlenmesinden sonra,
isletmeler tiiketicilerin hangi sosyal medya platformlarma {iye olmasi
gerektigine yonelik daha isabetli kararlar verebilmektedir. Isletmeler, isim
ve markalarin1 kullanarak iiye olmasiyla kullanicilar nezdinde giivenilir

oldugunu ortaya koymus olacaklardir.

e Katilmak: Sosyal medya platformlarina {iye olunmasiyla, paylasilan
mesajlara cevap verilerek ve yorumda bulunularak miisteri iligkilerinin daha

da gliclenmesi saglanmis olur.

e Yaratmak: Isletmeler yukarida ifade edilen siirecler sonrasinda,
hedef kitlesine uygun olarak igerikler olusturur. Tiiketiciler ise, bu igerikler

hakkinda daha fazla bilgi edinmek isteyeceklerdir.
1.13. Sosyal Medya Pazarlamasinin Sakincalari

Pazarlamada sosyal medya kullaniminin faydalarinin yani sira bazi
sakincalar1 da vardir. Borges (2009: 114-120) pazarlamada sosyal medyanin

sakincalarin1 agagidaki sekilde dile getirmistir;

e Hicbir Strateji  Olusturamamak: Firmalarin  sosyal medya
pazarlamasinda yaptig1 en 6nemli hatalardan biri strateji ve pazarlama plan
gelistirmeden bu ortamlara girmektir. Sirketin yaptigi bir diger hata da
yanlis strateji gelistirmektir. Sosyal medya pazarlama stratejileri, dlciilebilir
ve basarili bir plan uygulamak icin planlama, gozlem ve arastirmayi

icermelidir.

e Gormezden Gelme: Pazarlamacilarin karsilastigi bir diger risk,
sosyal medyayr dikkate almamalaridir. Pazarlamacilar, mevcut
topluluklardaki ve sosyal medyadaki konusmalari bastirirsa, potansiyel

tehditleri ve firsatlar1 gérmezden gelirler.

e Ust Yonetim Desteginin Eksikligi: Sosyal medyayr anlamak,
herhangi bir organizasyonun ydnetimiyle baslar. Ister yeni kurulmus bir
sirket olsun, ister binlerce c¢alisan1i olan biiyiik bir sirket olsun, sosyal
medyada basarili deneyimler edinmis sirketlerin, iistlerinden dogrudan veya

dolayl1 olarak taninirlik kazanmalar1 ¢ok 6nemlidir.
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e Vazgecmek: Tarih boyunca birgok pazarlamaci, pazarlama sirasinda
sayisiz basarisizlik yasamis olmasina ragmen basariya giden yolda
statiikolarindan taviz vermemislerdir. Bu nedenle sosyal medyada yer almak

isteyen pazarlamacilar bir aksakliktan hemen sonra vazge¢cmemelidir.

e Kaynak ve Zamanin Yetersiz Dagilimi: Diger bir risk ise
pazarlamacilarin sosyal medyada yeterince vakit ge¢irmemesidir. Bir sosyal
medya stratejisi gelistirmeyi segen sirketler, basarili olmak igin sosyal

medyada zaman harcamalidir.

e Yetersiz Olgiim Sonuglari: Sosyal medya stratejisi gelistikce
sirketler siireci veya sonuglar1 6l¢gmek isteyeceklerdir. Buradaki en ciddi risk
yanlis veya Olgiilmemis olgiimdiir. Sirket i¢in dnemli olan anlamli seylerin
Olclilmesini saglayan bir stratejinin gelistirilmesidir. Sirket stratejisiyle ilgili
olmayan gostergelerin potansiyel riskleri vardir. Ayni sekilde erken 6lglim
yapmaya calisan sirketler de olumsuz sonuglar iiretebilir. Sosyal medya
stratejisine bagli olarak degerlendirme siiresi birkag ay siirebilir. Bu

durumda sirket sakin kalmali ve bunu belli bir siire boyunca 6l¢gmelidir.

e Dogru Calisana Sahip Olamama: Sosyal medya pazarlama stratejileri
gelistirmek isteyen firmalarin karsi karsiya oldugu bir diger risk de bu
stirecte uygun adaylar1 belirleyemeyecek olmalaridir. Dogru adaylari
bulmak isteyen sirketler i¢cin en 6nemli engel ya insan eksikligi ya da sosyal

medya pazarlamasindan anlayan insan eksikligidir.

e Rollerin Belirlenmesinde Yetersizlik: Sosyal medya pazarlamasi
cagindan Once is tanimlarini degistirmek, sirketlerin kars1 karsiya oldugu bir
diger risktir. Sirketin sosyal medya plani ilerleme kaydettiginde veya
basarili sosyal medya deneyi tamamlandiginda, is tanimi resmi olarak

gbzden gegirilmelidir (Akt. Sardag-Karabulut, 2015: 75-76).
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2. BOLUM

SOSYAL MEDYA BUTIKLERI

2.1. Online Alsveris Yapilabilen Magazalar: Sanal Butikler

Arastirma Sosyal medya iizerinden sosyal butiklerin sayis1 her gegen
giin artmaktadir. Bu tiir sitelerin avantajlar1 da bulunmaktadir. Ozellikle
sanal butiklerin yan1 sira Hepsiburada.com, elektronik ticaret faaliyetlerine
2001 yilinda baglamistir. 2011, 2012 ve 2013 yillarinda Tiirkiye’de basarilar
elde etmistir. Ayn1 zamanda 2013 yilinda “Yilin E-Ticaret Sitesi” unvanina
laik goriilmiistiir. Son yillarda poptilerligini arttiran Hepsiburada.com, 2018
yilinda %60’lik bir biiyiime gostermistir. Aylik ortalama 32 milyondan fazla
kisi tarafindan ziyaret edilmekte ve mobil uygulamasi 15 milyon indirmeye

ulagsmistir. (Barutcu ve Tomas, 2013: 9).

Tiirkiye’nin en biiyiik elektronik ticaret ve ilan platformlarindan olan
“sahibinden.com” 2000 yilinda 2700 ilan ile faaliyetlerine baglamstir.
Genel olarak gayrimenkul, vasita ve ikinci el esyalarin alinip satildigi bir
platform olarak faaliyetlerini siirdiirmektedir. 5 yil igerisinde %2300’liik
biiyiimesiyle 2010 yilinda Tiirkiye’nin en hizli biiyiiyen ii¢lincii teknolojik
markast  olmustur  (www.wikizeroo.org, 2019). Sosyal medya
platformlarindan sonra en fazla ziyaret edilen internet sayfasi olma

0zelligini elinde tutmaktadir (Tek, 1999: 212).

Tiirkiye’de elektronik ticaret adina herhangi bir yasa ve kanuni
diizenleme olmamasi1 sebebiyle 2008 yilinda Dis Ticaret Miistesarlig
yonetiminde bir ¢alisma grubu olusturulmustur. Diger kamu kuruluslar da
bu calisma grubuna destek vermistir. 2010 yilinda hazirlanan “Elektronik
Ticaretin Diizenlenmesi Hakkinda Kanun Tasar1 Taslag1” hazirlanmistir. Bu
taslak TBMM’ ye sunulmus ancak kabul gérmemistir. Adalet bakanliginca
tekrardan incelenen ve sekle sokulan taslak 2014 yilinda kabul edilmis ve
2015 yilinda 6563 sayili “Elektronik Ticaretin Diizenlenmesi Hakkinda
Kanun” adinda ytirtirliige girmistir (T.C. Ticaret Bakanligi, 2014).
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Tiirkiye’de elektronik ticaret konusunda 6ncii ve yeni firmalar hakkinda
bilgilere yukarida yer verilmistir. Ornekler disinda diger sirketlerin is
modelleri asagida tablo seklinde yer almaktadir (TUSIAD, 2019, s. 78).

Tablo 6 : Tiirkiye’deki Pazaryeri Ornekleri

TR’deki Pazaryeri Ornekleri Cc2C B2C B2B
Hepsiburada URUN
Gittigidiyor URUN

Trendyol URUN

N11 URUN

N11 pro URUN
Sahibinden HIZMET

Yemeksepeti HIiZMET
Modacruz URUN

BiTaksi HIZMET

Armut HIZMET

Kaynak: TUSIAD. (2019). "E-Ticaretin Gelisimi, Sinirlarmn Asilmasi ve
Yeni Normlar Raporu", s.78

Diinya ile kiyaslandiginda Tiirkiye i¢in e-ticaret kavrami baglangicta
“Isletmeden Tiiketiciye” modeline dayanmaktadir. IGEME tarafindan
hazirlanan  “Ekonomik  Ydnleriyle Elektronik  Ticaret” raporunda
Amerika’da ise daha ¢ok “Isletmeden Isletmeye” modeli 6n plandadir (Tek,
1999: 212).

2.2. Butiklerin Sosyal Medyada Kullanim Sekilleri

Takipgilere ulasma acisindan butikler, bulunmaz firsatlara sahiptir.
Sosyal medyada butiklerinden aligveris yapan sayisiz tiiketici gruplari
bulunmaktadir. Bu durumun ortaya ¢ikmasinda hi¢ siiphesiz butiklerin

kullanim sekilleri 6nemli bir etkiye sahiptir.

Magazanin ¢evresinde, hedef kitleye hangi sosyal medya sitesinde
oldugunu gosteren isaretlerin kullanilmasi, butiklerin kullanim sekillerinden
biridir. Firmalar Facebook platformunda yer aldigin1 reklamlar vasitasiyla
tiikketicilere ulastirsa da bu firmalarin Facebook’un hangi igeriginde yer
aldig1 ile ilgili bilgisi bulunmamaktadir. Bu nedenle, kullanicilara ilgili
platformun neresinde bulunduklarim1 aktaracak bir isaret aracisini

kullanmalar1 gerekmektedir.
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Butiklerin sosyal medyada kullanim sekillerinden bir digeri
fotograflardir. Fotograf kullanimi ile iiriin ve firmayla ilgili tanitimi
saglayici bilgiler verilir. Ornegin, butikler vasitasiyla, gelen miisterilerin
fotograflar1 ¢ekilir, misteriler de buna eslik ederek firmaya hareketlilik

kazandirir.

Hashtag olusturmak, butiklerin sosyal medyada kullanim sekillerinden
bir digeridir. Hashtag olusturarak iiriin ve hizmetlerin tiiketicilerce kolay bir

sekilde bulunmasi hedeflenir.

Video kullanimi, butiklerin sosyal medyada kullanim sekillerindendir.
Onceden hazirlanan 30-60 saniyelik videolarla, miisterilerin firmaya olan
dikkatleri cekilir (http://blog.atlanticwebworks.com/blog/5-ways-boutiques-

can-use-social-media).
2.3. Sosyal Medya Uzerinden Alsveris ve Ozellikleri

2.3.1. isletmeler Tarafindan Uygulanan Sosyal Medya Pazarlama

Taktikleri ve Internet Ortaminda Miisteriye Ulasma

Dijital pazarlama faaliyeti, kiiresel pazarlama endeksine gore tiim
diinyada hala biiylimektedir. Eyliil 2018'de yayinlanan bir arastirma, dijital
pazarlama taktikleri tizerindeki kiiresel harcamalarim 100 milyar dolara
yaklastigin1 buldu. Dijital medya hizla bliylimeye devam ediyor; pazarlama
biitceleri genislerken, geleneksel medya azalmaktadir (Diinya Ekonomisi,
2015). Dijital medya, markalarin tiiketicilere iiriin veya hizmetleriyle
kisisellestirilmis bir sekilde etkilesimde bulunmalarina yardimei olur.
Genellikle etkisiz olan mevcut endiistri uygulamalar1 olarak 0zetlenen bes
alan, tiklamalara 6ncelik vermek, arama ve goriintiilemeyi dengelemek, cep
telefonlarin1 anlamak, hedefleme, goriintiilenebilirlik, marka giivenligi ve
gecersiz trafik ve platformlar arasi 6l¢iimdiir (Voss vd., 2006: 407). Bu
uygulamalarin neden etkisiz oldugu ve bu hususlar1 etkili hale getirmenin

baz1 yollar1 agagidaki hususlari tartismaktadir (Bayuk, 2006: 8).
2.3.2. internet Uzerinden Tiklamalara Oncelik Verme

Tiklamalara oncelik vermek, tiklama reklamlarini ifade etmekle birlikte,

2016 yilinda goriintiilii reklamlar i¢in "basit, hizli ve ucuz" oranlar avantajl
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olmakla birlikte ABD'de yalnizca yiizde 0,10'dur. Bu, bin tiklama
reklamindan birinin alakali oldugu ve dolayisiyla ¢ok az etkili oldugu
anlamina gelir. Bu, pazarlama sirketlerinin goriintiilii reklamlarin etkinligini
degerlendirmek i¢in yalnizca tiklama reklamlarin1 kullanmamasi gerektigini

gostermektedir (Voss vd., 2006: 408).
2.3.3. Arama ve Goriintiilii Reklam Yolu ile Ulasmak

Dijital goriintiilii reklamlar i¢in arama ve goriintiilemeyi dengelemek
onemlidir; pazarlamacilar son aramaya bakma ve tiim etkinli§i buna
baglanma egilimindedir. Bu, tiiketicilerin zihninde marka degeri olusturan
diger pazarlama c¢abalarmi goz ardi eder. ComScore, dijital goriintiilii
pazarlamanin {icretli aramayla karsilastirildiginda gii¢lii bir konum
olusturdugunu ve yiizlerce arama yapan ¢ok sayida perakendeci tarafindan
tiretilen verileri ¢evrimigi olarak ¢izerek belirledi (Voss vd., 2006: 409). Bu
nedenle, birisi bir goriintiili reklami tikladiginda sirketin ana sayfasini degil,
bir acilis sayfas1 agmasi Onerilir. Bu acilis sayfasinda genellikle miisterinin
bu sayfanin 6tesinde arama yapmasini saglayacak bilgiler bulunur (Bayuk,

2006: 8).

Pazarlamacilar genellikle bir arama ag1 reklamina maruz kalan kisiler
arasinda satiglarin  arttigmi  gorlir.  Ancak, bir gorlntili  reklam
kampanyasiyla bir arama kampanyasina kiyasla kag kisiye ulasabileceginiz
gercegi goz oOniinde bulundurulmalidir. Goriintiilii  reklamin  arama
kampanyalariyla sinerji icinde oldugu diistiniliirse, c¢ok kanalli
perakendeciler daha fazla erisime sahiptir. Genel olarak hem arama hem de
gorlntiilii reklamcilik 6zellikleri, goriintiilii reklam kampanyalar1 marka igin
farkindalik olusturdugundan, bir arama kampanyasi yliriitiirken daha fazla
kisinin bu dijjital reklamlar1 tiklama olasiliginin yiiksek olmasi nedeniyle

degerlenmektedir (Voss vd., 2006: 415).
2.3.4. Cep Telefonlarim1 Mesaj Gonderme Suretiyle

Mobil cihazlarin anlagilmasi dijital pazarlamanin énemli bir 6zelligidir.
Ciinkii akilli telefonlar ve tabletler artik ABD'deki tiiketicilerin ¢evrimigi
olma siiresinin%64'iinden sorumludur (Voss vd., 2006: 411). Oncelikle

uygulamanin indirilmesi ve ikincisi kisinin gercekten kullanmasi
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gerektiginden, uygulamalar pazarlamacilar i¢in biiyiik bir firsat ve meydan
okuma saglar. Akilli telefon uygulamalarinda harcanan siirenin yarisi, en
cok kullanilan tek uygulamada gergeklestiginden ve zamanlarinin
neredeyse% 85'inin en yiikksek puan alan dort uygulamada
gerceklesmesinden dolayr zor olabilir. Mobil reklamcilik, ¢esitli ticari
hedeflere ulagilmasina yardimci olabilir ve tiim ekran1 ele gecirmesi
nedeniyle etkilidir ve ses veya durumun biiylik olasilikla dikkate alinmasi
muhtemeldir; ancak mesaj miidahaleci olarak goriilmemeli veya
diisiiniilmemelidir (Voss vd., 2006: 412). Mobil cihazlarda kullanilan dijital
ortamin dezavantajlar1 arasinda smirli yaratici yetenekler ve erisim de
bulunur. Kullanicilarin iiriin bilgilerini se¢gme hakki dahil olmak iizere
bircok olumlu yonii olmasina ragmen, esnek bir mesaj platformu olusturan

dijital medya ve dogrudan satis potansiyeli vardir (Belch ve Belch, 2012).
2.3.5. Kitle Ol¢iimii ve Medya Pazarlamasi

Olgiim uygulamalarinin karmasiklig1 arttikca pazarlama kanallarinin
sayis1 artmaya devam etmektedir. Kitle dl¢limiinii ve medya planlamasini
birlestirmek i¢in platformlar arasi bir goriiniim kullanilmalidir. Pazar
arastirmacilari, Omni kanalinin tiiketicinin davranmisini nasil etkiledigini
anlamalidir, ancak reklamlar bir tiiketicinin cihazindayken bu Ol¢iilmez.
Platformlar aras1 6l¢limiin 6nemli yonleri, daha once ulasilmis olan kisilere
kars1 daha fazla gosterim sunmak yerine, baska bir platformla artimli bir
seviyeye ulastigimizin tekillestirilmesini ve anlasilmasini igerir (Voss vd.,
2006: 417). Buna bir 6rnek, 'ESPN ve comScore'un proje yayimciliginda
ortak oldugu ve spor yaymcisinin dijital reklamcilik sayesinde giinliik

erisimde% 21'lik bir artis sagladigini kesfettigi' (Voss vd., 2006: 425).

Televizyon ve radyo endiistrileri, dijital ve diger teknolojik reklamlarla
rekabet eden elektronik ortamlardir. Ancak televizyon reklamciligi, dijital
teknolojiyle platformlar arasi1 gegis yapabildigi i¢in c¢evrimigi dijital
reklamcilikla dogrudan rekabet etmiyor. Radyo, ¢evrimici akis iceriginde
capraz platformlar aracilifiyla da gii¢ kazanir. Televizyon ve radyo, birden
fazla platformda izleyicileri ikna etmeye ve etkilemeye devam ediyor (Fill,

Hughes ve De Franceso, 2013).
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2.3.6. Hedefleme, Goriintiilenebilirlik Marka Giivenligi

Hedefleme, goriintiilenebilirlik ve marka gilivenligi pazarlamacilar
tarafindan dijital reklamciligin savunulmasina yardimci olmak igin
kullanilan yonlerdir. Cerezler, masaiistii cihazlarda izleme aracglar1 olan bir
dijital reklamecilik bi¢imidir; web tarayicilari tarafindan silinme, bir cihazin
birden fazla kullanicisi arasinda siralama yapamama, benzersiz ziyaretciler
icin yanhis tahminler, erisimi asma, siklig1 anlama, reklam sunuculariyla
ilgili sorunlar, cerezlerin ne zaman silindigini ve ne zaman ayirt
edemedigini iceren eksikliklerle tiiketiciler daha once bir reklama maruz
kalmamistir. Cerezlerden etkilenen yanligliklar nedeniyle, hedef pazardaki

demografik 6zellikler diisiik ve cesitlidir (Voss vd., 2006: 422).

Dijital pazarlamada etkilenen bir diger unsur da "goriintiilenebilirlik"
veya reklamin gercekten tiiketici tarafindan goriiliip goriillmedigidir. Cogu
reklam bir tiiketici tarafindan goériilmez ve higbir zaman dogru demografik
segmente ulasamaz. Marka giivenligi, reklamin etik dis1 olma veya rahatsiz
edici igerige sahip olma baglaminda iiretilip iiretilmedigi konusundaki diger
bir konudur. Bir reklam yaymlandiginda sahtekarligi tanimak
pazarlamacilarin karsilastigi bir diger zorluktur. Premium siteler hileli
trafigi saptamada daha etkili oldugu i¢in bu gegersiz trafik ile ilgilidir, ancak

premium olmayan siteler daha ¢ok sorundur (Voss vd., 2006: 419).

Sekil 1 : Tiiketici Satin Alma Siireci

Sorunun
Belirienmes:

Ihtiyaghan
Alplanmas:

Haber Aragtermas:
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Tuketim Sonras
Davramg Kuliamem
Degeri e

Kaynak: (Oztiirk, 2017:3).
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3. BOLUM

TUKETICI DAVRANISLARI

3.1. Tiiketici ve Tiiketici Davramislar:

Tiiketici, isletmelerin {rettigi mal ve hizmeti, istek ve ihtiyaglari
dogrultusunda satin alma giici olan ve tiiketim istegi olan kisidir
(Karabulut, 1981: 11). Isletmelerin iiriinlerini pazarlama olarak sunabilmesi
icin hitap ettigi kitlenin istek, ihtiya¢, davranis ve tutumlarini 6grenmesi
gerekmektedir. Tiketici davraniglarini anlamak, inceleme, analiz etme ve
Oongoriide bulunmay igerisinde barindirir. Tiiketici davramisi, tiiketicilerin
istek ve ihtiyaglarinin en iyi bir sekilde karsilanmasi icin sahip oldugu
kaynaklarin bu dogrultuda kullanilmasiyla alakalidir (Solomon vd., 2006:
136). Tiketici davraniglarinin iligkili oldugu konularin fazla olmasi,
kavramin genis bir ¢er¢eveye sahip oldugunu ortaya koymaktadir. Tiiketici
davraniglarinda bilinmesi gereken husus, tiiketimin bir siire¢ oldugu ve
bunun da {iriiniin tiretilmesiyle bagladigidir. Tiiketici davranis1 hem bireysel
tiiketicilerin hem de toplulugun birlikte verdigi kararlar1 kapsar (Torun,
2017: 959). Bunun nedeni, tiiketici davranislarini etkileyen faktorlerin
cesitlilik gostermesidir. Tiketicilerin karsilagtigi uyaricilarin  sayisinin
artmasi ve satin alma siirecinin giiniimiizde hizli bir gelisim gdstermesi,
tiketici davranislarinin - kapsaminin  belirlenmesinde etkili olmaktadir

(Asikoglu, 2019: 27).

Tiiketici davranislar1  kavrami, tiiketicilerin {irlinleri neden satin
aldigindan hangi igsel ve digsal faktorlerin etkisiyle satin aldigindan,
kimden, ne zaman ve nasil satin aldigiyla ilgilidir. Buna gore, tiiketiciler
kisisel benliklerini korumak ve grubun bir parcasi olup onayini almak igin
satin alirlar. Bunun yaninda tiiketiciler kisisel tutum, karakter, algi ve
duyular gibi igsel faktorler; grup, kiiltiirel inanglar ve hane halki yapis1 gibi
dis faktorlere bagli olarak satin alirlar. Tiketicilerin {irlinii kimden satin
aldigma yonelik sorunun cevabi olarak, tiiketiciler istek ve ihtiyaglarini

karsilayan, onlarin rahat hissetmesini saglayan yerlerden satin aldigi ifade
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edilir (Lake, 2009: 10). Tiiketicilerin iirtinii hangi yolla satin aldigina

yonelik soruya verilecek cevap ise su sekildedir:

Tiiketiciler daha once de ifade edildigi iizere, i¢sel ve digsal faktorlere
bagli olarak karar verme siirecine girer ve nihayetinde satin alma veya

almama davranisi sergiler (Lake, 2009: 10).
3.2. Tiiketici Satin Alma Davramsi

Tiiketiciler tiiketimle alakali ihtiyaclarini tespit edip farkli kaynaklardan
bilgi elde ettikten sonra, farkli alternatifleri belirleyip, bunlar ¢esitli karar
kurallarina gore segerek bir {iriin veya markada karara varmaktadirlar. S6z
konusu son karar, tiiketiciyi iirliniin satin alinmasma yonlendirmektedir
(Yazgan, 2012: 2). Satin alma yaklagimi, tiiketici tarafindan bir
gereksinimin  hissedilmesi ile baslayan, gereksinim dogrultusunda
alternatiflerin arastirilmasi, o alternatiflerin degerlendirilmesini, bir iiriinii
ya da hizmeti satin alinmasi adina istek duyulmasini ve satin alma
sonrasinda iiriin ya da hizmeti tekrar kullanilmasini veya kullanilmamasi
tercihinin yani sira iirtin ya da hizmetle ilgili geri bildirim saglanmasini ile

devam eden bir siiregtir (Cer¢i, 2014: 46).

Tiiketici satin alma davranisi; kisi, grup veya kuruluslarin hitap ettigi
miisteri kitlesinin istek ve ihtiyaglarim1 karsilamak iizere mal, hizmet, fikir
veya deneyimi se¢me, satin alma, kullanma ve elden ¢ikarma yontemidir
(Shih vd., 2015: 391). Tiiketicilerin pazara yonelik algisin1 ve bu alginin
nedenlerini ortaya koyan davraniglar, tiiketici davraniglarini yansitir.
Tiiketici davraniglarinin aragtirilmasinda igletmeler “tiiketici davraniglarinin
niteliklerini, en ¢ok kullandigi iiriiniin hangisinin oldugunu ve iiriinii neden

satin aldigin1” ortaya koyar (Odabasi ve Baris, 2012: 16).

Tiketicilerin mal ve hizmetleri nerede ve ne zaman satin aldiklari,
teknolojik geligsmislige bagl olarak iriinleri hangi ortamlarda aldiklar1 ve
bunu neden aldiklar1 gibi konular da tiiketici satin alma davranisi

kapsaminda degerlendirilir (Rath vd., 2014: 305).
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3.3. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci
3.3.1. Ihtiyac1 Fark Etme

Siireg, bireyin i¢ ya da dis etkenler neticesinde bir gereksiniminin
dogmast yoluyla baslar. Gereksinim her ne sebeple dogarsa dogsun,
giderilmesi noktasinda yeterince baski hissedildiginde tiiketici gereksinimini
karsilama yontemlerini arastirir. Genellikle fizyolojik gereksinimler
kendiliginden gelisir, uyarilmas1 gerekmez. Ancak tiiketici reklamlar gibi
uyaricilarla farkinda olmadig: fiziksel ya da duygusal bir gereksinimini
hatirlayabilir ~ (Baran, 2015:  98). Ihtiya¢ tiiketicinin  kisisel
gereksinimlerinden ya da dis etkenlerden kaynaklanarak gelisir. Bu
durumda tiiketici gereksinimini yanitlayacak segenekleri aramaya baslar.
Tiketici ihtiyaglarimi gidermek i¢in harekete gectiginde veya gegcmek
istediginde ilgili triinleri bilmeyebilir, bildikleri arasinda da kiyaslama
yapacak kadar bilgi sahibi olmayabilir, tanitimlar ve yakin g¢evresi onu
celiskiye yoOnlendirmis olabilir, ekonomik zorluklar1 olabilir, {iriine
ulagsmakta giiclilk ¢ekebilir (Simsek, 2008: 111-113; Aktaran: Yazgan,
2012: 22). Bu nedenle tiiketiciler ihtiya¢ ortaya ¢iktigi zaman ihtiyact
karsilama yoluna gidebilecekleri gibi ihtiyact erteleme yoluna da

gidebilmektedirler (Baskol, 2015: 53).
3.3.2. Bilgi I¢in Arastirma

Tiiketici bu evrede, istedigi duruma ulasmak i¢in bilgi edinmeye baslar.
Tiiketici ne kadar ¢ok bilgi saglarsa o diizeyde isabetli tercih yapabilme
imkani artmaktadir. Bunun yaninda, bilgi aramanin tiiketici i¢in bir maliyeti
vardir (Odabasi ve Barig, 2011: 358). Ancak internet bu kapsamda
tiikketicilerin isini son derece kolaylastirmaktadir. Bilgi elde etmek i¢in sarf
edilen zaman, para ve enerjiyi geleneksel yontemlere kiyasla minimuma
indirmekte, bilgilere erisimi kolaylastiran ses, resim, metin igerikli
uygulamalar sayesinde tiiketicinin etkililigi arttirilmakta, hizli ve kolay
bilginin yaninda riin veya hizmetlerin kolayca birbirleri ile
kiyaslanabilmesine firsat vermektedir (Cengiz ve Sekerler, 2010: 36; Cerg¢i,

2014: 50-51).
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3.3.3. Satin Alma Oncesi Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Seceneklerin belirlenmesi ve degerlendirilmesinde neredeyse aym
etkenler etkili olmaktadir. Zaman, ge¢cmis tecriibeler, referans grubunun ve
ailenin etkileri gibi unsurlarin neticesinde tiiketici iiriin konusunda bir karar
vermektedir. Tiiketici secenekler konusunda bilgi elde ettikten sonra,
bunlart farkli 6lgiitlere gore degerlendirerek aralarindan en uygun olant
tercih etmektedir (Karafakioglu, 2005: 102; Aktaran: Yazgan, 2012: 23). Bu
siirecte tliketici gereksinimini yanitlayacak marka ve {iriin segeneklerini
belirleme gayreti i¢indedir ve iyi bir karar verebilmek i¢in miimkiin
olabildigince c¢ok bilgi toplamaya ¢aligir. Bireyin mevut segeneklerle ilgili
bilgisi, tecriibesi veya bilgi alacagi kaynaklar degerlendirilir. Elde edilecek
olan bilginin miktar1 gereksinimin tiiriine, tiiketicinin tecriibesine, verilecek
olan kararin 6nemine ve problemin ne diizeyde acil olduguna baghidir.
Genel olarak rutin satin almalarda tiiketici ¢ok fazla diisiinmeden satin
almasina karsin, kendisi i¢in onemli satin almalarda bilgi toplama siiresi

uzar (Baran, 2015: 99).
3.3.4. Satin Alma Karar Asamasi

Tiiketici hangi {iriin ya da hizmeti satin alacagina karar verdikten sonra
satin alma noktasina gider ve kararin1 hayata gecirir. Bu noktada ikna edici,
bilgilendirici satis metotlarinin etkisi biiyiiktiir. Bunun yani sira, turistin
satin alma karar1 beklenmeyen durumlarla birlikte degisim gosterebilir
(Hayta, 2008: 40-41; Aktaran: Yazgan, 2012: 24). Baran’a (2015: 99) gore
bu asamada tiiketici tiim alternatifleri belirledikten sonra bunlari kendisi
adina onemli teskil eden c¢esitli Olglitlere gore degerlendirir. Bu sliregte
harcanacak zaman gereksinimin aciliyetine bagli olarak degisir.
Degerlendirmede tiiketicinin seceneklerle ilgili tecriibeleri, bilgi ve

davranisglart etkili olur.
3.3.5. Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

Satin alma sonrasi ortaya ¢ikan olumlu ve olumsuz duygular orgiitlerin
pazarlama stratejilerine yon vermesi bakimindan son derece Onemlidir.
Tiiketicinin satin aldig1 iiriin ya da hizmetten memnuniyet durumu {iriin

veya hizmetten beklentisi ve satin alma neticesinde sagladigina inandigi
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faydaya baghdir. Dolayisiyla orgiitlerin tiiketiciyi fazla beklenti icine
sokmalar1 bu siirecte tiiketicide hayal kirikli§1 olusturabilir. Tiiketicinin
olumsuz bir durumda bir daha satin alma yapmayacagi gibi yakin ¢evresine
bundan s6z etmesi de orgiitler bakimindan olumsuz bir doniise yol agar. Bu
nedenle oOrgiitler sadik miisterilere sahip olmak i¢in reklam, diger
tutundurma faaliyetleri ve satig sonrast hizmetlerle tiiketici kesimde ortaya
cikacak kaygiyr ve negatif duygular1 silmeye calisir. Satin alma karar
asamasi tiiketicinin doyumu neticesinde olumlu bir bigimde sonlanir, ancak
memnuniyetsizlik halinde tliketicinin ilk silirece donme ihtimali vardir

(Baran, 2015: 99-100).
3.4. Tiiketicilerin Satin Alma Davramslarim1 Etkileyen Faktorler

Giliniimiiz agir rekabet kosullarinda basarili olmak isteyen firmalarin,
tilkketicilerin tutumlarin1 etkilemesi olduk¢a 6nemlidir. Firmalarin tiiketici
yaklagimlarini etkileyebilmesi ve agir rekabetle bas edebilmesi igin
tiikketicinin sosyal, kiiltiire, psikolojik, sosyal ve bireysel durumlarini dikkate
almas1 kaginilmaz olmustur. Firmalarin esas amaci kar saglamaktir. Bu
durumun stirekliligini  saglayabilmek, tiiketici kesimin satin alma
tutumlarinda bulunmasii ve kendi miisterisi olmasini saglayabilmek icin
tiiketicinin tutumlarint iyi tanimasi gerekmektedir (Durmaz ve digerleri,

2011: 114; Baran, 2015: 81).

Tiiketici, istek ve ihtiyaclarim1 karsilamak i¢in satin alma tutumu
sergilerken, se¢cim yapmasti i¢in karsisina birgok {iriin ya da marka alternatifi
cikabilmektedir. Uriin veya markaya iliskin secimini yaparken, her
tiketicinin ayn1 dogrultuda satin alma yaklagiminda bulunmasini
beklenilemez. Bu dogrultuda tiiketicinin satin alma tutumunu olumlu ya da

olumsuz etkileyen, pek ¢ok unsurdan s6z edilmektedir (Denli, 2007: 11).

Bu bashk altinda tiiketici davraniglarimi etkileyen unsurlardan soz
edilmistir. Tiiketici davraniglart kisisel faktorler (yas, cinsiyet, medeni
durum, meslek durumu ve gelir diizeyi) etkilemektedir. Yine psikolojik
etkenler kapsaminda kisilik, kisilik yapisi, 6grenme, algilama, tutumlar ve
inanglar faktorleri etkileyen faktorlerdir. Kiiltiirel faktorler agisindan kiiltiir,

alt kiiltlir ve sosyal siif etkileyici bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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Sosyal medya pazarlamasinda yer alan butikler agisindan da bu faktorler

tilkketicilerin satin alma davranigini etkilemektedir.

Sekil 2 : Tiiketici Davramislarimi Etkileyen Faktorler

Kisisel Faktorler Psikolojik Kiiltiirel Sosyal Faktorler
*Yas Faktorler Faktorler eReferans
*Cinsiyet *Kisilik sKiiltiir (Danisma) Gruplan
*Medeni Durum *Gidiileme o Alt Kiiltiir s Ajle
*Meslek ve Egitim *Ogrenme *Sosyal Sinif *Arkadas Cevresi
Durumu *Algilama *Roller ve Stattiler
*Gelir Diizeyi *Tutumlar ve

inanclar

Kaynak: (I¢6z, 2001:76)
3.4.1. Kisisel Faktorler

Kisisel faktorler, hedef kitleleri istatistiksel olarak tanimlamaya ve
siiflandirmaya yardimci olan cinsiyet, yas, medeni durum, gelir, egitim,
meslek ve diger kisisel nitelikleri igerir (Denli, 2007: 12). Kisisel faktorler,
kisiye 6zel olmasina ragmen, hedef kitle belirlemede demografik nitelikleri
birbirine benzeyen kisiler kitlesel olarak degerlendirilmektedir. S6z gelimi
50 yas iizeri ev hanimlarimi hedef kitle olarak goren bir orgiit ortak
demografik niteliklere sahip tiiketicilerin beklentilerini inceleyerek bu
beklentileri yanitlayacak sekilde triin ya da hizmet sunma yoluna

gitmektedir (Baran, 2015: 97).

Yas: Tiiketici davraniglarini etkileyen en 6nemli kisisel faktorlerdendir.
Bunun nedeni, yasla birlikte tiiketim aligkanliklarinin degisim gostermesine
bagli olarak giyim ve diger ihtiyaclarin farklilasmasidir. Ornegin, genglerde
ergenlik doneminde telefon, bilgisayar ve cep telefonu gibi iirlinlerin satin
alindig1 ve bunlarin siirekli olarak degistirildigi bilinmektedir. Bununla
beraber, yash insanlarin, eski aligkanliklarima sadik kalarak, tiikketim
aligkanliklar1 sabit kalmaktadir (Mucuk, 2014: 77; Mital ve Kamakura,
2001: 131-142).
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Fotopoulos ve Krystallis’ e (2002: 732) gore, kisinin yasa bagli olarak
hayata olan bakis agisinin degismesi hayattan beklentilerini de
degistirmektedir. Bu durum, kisinin ayni zamanda yasam donemlerini
etkilemektedir. Kisiler bazen ait olduklar1 sosyal ortami, c¢evreyi ve
aligkanliklarin1 degistirdigi zaman yasantilarini da bu yeni diizene gore
yeniden dizayn etmektedir. Bu nedenle reklam yontemleri belirlenirken ve
reklam igerigi olusturulurken hedef kitlenin yas grubu dikkate alinmalidir

(Denli, 2007: 13).

Cinsiyet: Cinsiyet degiskeni tiliketicilerin satin alma davraniglar
lizerinde onemli bir belirleyicidir. Ornegin hanehalk: tasarruflariyla ilgili
iiriin se¢cimini kadinlar belirlerken, dis mekan kullanimiyla ilgili {iriinleri
veya ailenin gelecegi ile ilgili iirlinleri satin alma tutumlarinda karar alma
mekanizmas1 erkekler olabilmektedir. Burada o©nemli olan firmanin
tirtinlerinin hangi cinsiyete hitap ettigini ve satin alma davranisinda karar
vericilerin cinsiyetini belirleyerek pazarlama ve reklam faaliyetlerini

planlayabilmesidir (Denli, 2007: 14).

Gelir diizeyi: Satin aliacak iiriin ya da markalarin tercihinde tiiketicinin
gelir durumu olduk¢a 6nemlidir. Tiiketicinin kullanilabilir geliri satin alma
giiclerini gosterir dolayisiyla firmalar bakimindan da son derece dnemlidir.
Tiketiciler gelirlerinin biiylik bir kismini1 devam eden yiikiimliiliikler ve
giinliik ihtiyaclar i¢in harcarlar. Tiiketicilerin gelir durumu, kisisel gelire ve
toplam hane gelirine baghdir. Bu nedenle iletisim stratejilerinin
olusturulmasi siirecinde sirketlerin bireysel kararlarinin mi1 yoksa ortak
kararlarin m1 gelirin harcanmasinda etkili oldugunu anlamalar1 oldukca

onemlidir (Denli, 2007: 14).

Medeni durum: Medeni durum, hedef kitlenin satin alma tutumlarinda
karar stirecine etki eden unsurlardan biridir. Bekarlarin iiriin tercihleri ile
evlilerin tercihleri arasinda onemli farkliliklar olabilir. Ozellikle aileleriyle
birlikte yasayan bekarlarin sectikleri iirlin veya markalar onlarin kisisel
ihtiyag ve isteklerini karsilamaktadir. Ancak ayni kisinin kendi ailesi
oldugunda, tiim ailesinin ve evinin ihtiya¢ ve isteklerini géz Oniinde

bulundurmasi gerekir (Denli, 2007: 15-16).
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Yasam Tarzi: Kotler’ e (2000: 168) gore yasam tarzi, kisinin hobi, ilgi
alani, goriis ve fikirleri dogrultusunda satin alma davraniglarinda
bulunmasini kapsar. Yasam tarzi, tiiketicinin zamaninin biiyiik cogunlugunu
nerede gecirdigi, nerelerde dinlendigini, neler izledigini ve neler okudugunu

yansitmasi agisindan olduk¢a 6nemlidir (Kog, 2008: 251).
3.4.2. Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Tiiketicilerin satin alma davraniglarin1  etkileyen sosyo-kiiltiirel
degiskenlerin basinda aile faktorii gelmektedir. Aile, bireyleri birgok
ekonomik, duygusal ve sosyal agidan etkileyebilmektedir. Klasik aile
yapisinda tiiketim kararlarinda babanin daha fazla s6z sahibi olmasina
ragmen, sosyal ekonominin gelismesiyle birlikte bu yap1t modern
zamanlarda Ozellikle kentsel alanlarda degismistir. Profesyonel kadinlarin
artik s6z hakki oldugu igin tiiketici davranislari, {liriin ve marka tercihleri ve
ailedeki roller degisebilmektedir. Ozellikle gencler kendi segimlerini
yaparlar (Denli, 2007: 17). Baran’a (2015: 83) gore, tiiketicinin satin alma
tutumlarimi i¢inde bulundugu kiiltiir dogrudan etkilemektedir. Bunun yani
sira gliniimiizde yeni ve hizli iletisim alanlarinin dogmasi ve 6zellikle sosyal
medya sayesinde tiiketici kendisine fiziksel olarak ¢ok uzak kiiltiirlerin de

etkisinde kalmakta ve aligveris davranislarini buna gore planlamaktadir.

Tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen diger bir sosyo-kiiltiirel
degisken sosyal siniftir. Toplumda diger bireylerle, ayni ilgileri, ayn1 yagsam
bicimini, ayni degerleri ve ayni yaklasimlari sergileyen, genel olarak
homojen olarak gruplasmis topluluklar olarak s6z edilebilir. Sosyal siniflari
cok sayida ortak 6zellik (gelir tipi ve kaynagi, meslek, deger hiikiimleri,
ikametgah tipi ve yeri, mesleki basar1 gibi) belirler. Sosyal siniflar arasinda
kesin ¢izgiler yoktur (Bagkol, 2015: 63). Sosyal sinif, tiiketici gruplarmin
bilislerini, satin alma tutumlarini ve se¢imlerini nispeten etkileyen énemli
sosyal ve kiiltiirel faktorlerden biridir. Bu etki hedef kitlenin 6zelliklerine ve
ait oldugu sosyal smifa gore degisiklik gosterecektir. Ayrica hedef kitlenin
sosyal sinifinin etkisini ve onun altindaki ve {stiindeki diger sosyal
smiflarin etkisini de igerir. Ancak toplumu olusturan bireylerin hangi sosyal

sinifa ait oldugunu belirlemek son derece giictlir (Denli, 2007: 20). Baran’a
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(2015: 84) gore, sosyal sinif kavrami pazar boliimlenmelerinde kullanilan
tiiketici davranis1 bakimindan 6nemli bir kavramdir. Bu noktada pazarlama
yoneticilerinin yapmasi gereken sey, kendi iirlinlerinin tiiketilmesinin hangi

sosyal sinifin ilgi alaninda oldugunu tespit etmektir.

Sosyo-kiiltiirel faktorler icerisinde yer alan danigma gruplari, insanin
sosyal bir varlik olmasindan o6tiirli belirli bir grubun igerisine yerlesmek
arzusunda oldugunu ve satin alma davranislar1 sergilerken s6z konusu
grubun etkisinde kalarak davraniglara bulunacagini ifade eder. Danigsma
grubunda, tiiketicinin bireysel diisiincesinden ziyade, grubun diisiincesi,
tercihi ve &nerileri ydnlendirici bir role sahiptir (Ozbek ve Kog, 2009: 141).
Buna gore, genel olarak tiiketicinin tercihi ile danigsma gruplarinin tercihi

benzerlik gostermektedir (Escalas ve Bettman, 2003: 341).

Danisma grubunun tiiketici satin alma davranigi lizerindeki etkisi su

sekilde orneklendirilir:

Kisi, herhangi bir ihtiyac1 olmamasina ragmen, kendisinin referans
olarak kabul ettigi sporcu, sarkici, oyuncu ve diger alanlarda iinlii olan
kisilerin kullanimlarindan otiirii, {irtinii satin almaya karar vermektedir

(Solomon, 2011: 383).

Kiiltir faktorii de tiiketicilerin satin alma davraniglar1 tizerinde
belirleyici olan sosyo-kiiltiirel faktorler arasinda yer almaktadir. Kiiltiir;
hedef tiiketici tutumlarini dogrudan ve dolayli olarak kismen etkileyen,
firma bakimindan 6nemli bir uyaran olarak nitelendirilebilir. Bunun yani
sira kapsaminda degisik anlamlar barindiran ve siirekli bir gelisim ya da
evrim igerisinde olan, tanimlanmasi da son derece zor bir kavram olarak,
“canli ve cansiz doga haricinde, insan elinin ve ¢abasinin {iriinii olan her
sey, kiiltlirel bir anlam ve deger tasimaktadir” (Denli, 2007: 22). Satin alma
yaklagimi iizerinde alt kiltliirin de Onemli bir belirleyici oldugu
bilinmektedir. Alt kiiltiir, farkli 6zellikleri ile (gelir diizeyine bagl sosyal
sinif, yasam sekli, etnik koken, bulunulan cografi konum, dini inanglar vb.)
ait oldugu kiiltiirden farkli davraniglara ve buna bagli olarak da satin alma

davraniglarina etki edebilmektedir (Baskol, 2015: 62).
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3.4.3. Psikolojik Faktorler

Tiiketiciler, sadece kisisel ihtiyaglarina veya iirliniin teknik 6zelliklerine
gore degil ayn1 zamanda kisisel imajlarina gore satin alma davranislarinda
bulunur. Bundan 6tilirii, psikolojik faktorler, tliketici satin alma
davraniglarinda 6nemli bir yere sahiptir (McDonald vd., 2001: 337).
Psikolojik unsurlar arasinda motivasyonun tiiketici yaklasimi ve pazarlama
bakimindan fonksiyonu, tiiketiciyl satin alma tutumu i¢in motive eden
giidiilerin tespit edilerek bunlarin belli uyaricilar1 harekete gecirmesidir.
Tiiketiciyi gilidiileyen unsurlar1 birtakim yontemlerle 6lgmeye ve anlamaya
calisan Orgiitler ise Ozellikle reklamlar olmak {iizere tiim tutundurma
faaliyetlerinde tiiketicinin kendisinin dahi farkina varamadig1 gereksinimleri
fark etmesini saglayarak ya da tiiketicinin sahip olmak istedigi goriintii ya
da ait olmay1 diisledigi gruba iliskin uyaricilar sunarak gergekte gereksinimi
olmayan iiriin ya da hizmetleri satin almaya gilidiilemektedir (Baran, 2015:

90).

Satin alma davranmisin1 etkileyen diger bir psikolojik degisken
algilamadir. Algilama gerek tiiketici davraniglart gerekse de pazarlama
acisindan Onemli bir yere sahiptir. Pazarlama siirecinde hedefte yer alan
tiiketicilere verilmek istenen mesajlarin basarilt olup olmamasi tiiketicilerin
mesajlar1 algilamasi ile yakindan iligkilidir. Nitekim verilmek istenen bir
mesaj1 tiiketicilerin algilayamamalar1 da s6z konusu olabilmektedir. Bu
noktada mesajin ulastirilma bicimi ve niteligi kadar tiiketicilerin kisilik
Ozellikleri ve zihinlerinde canlandirdigi ¢agrisimlar da Onemli bir yere

sahiptir (Baran, 2015: 91).
3.4.4. Ekonomik Faktorler

Ekonomik unsurlar tiiketicilerin iiriin ya da hizmet tercihleri iizerinde
etkilim olan faktorler arasinda yer almaktadir. Ornegin; yeni bir araba
almay1 diistinen tiiketicinin mevcut isini kaybetmesi, araba alma kararindan
vazgecmesi, buna karsilik maasina zam yapilan bir tliketicinin ise
diisiindiigiinden daha iist diizeyde bir model ya da markada araba almas1

muhtemel bir durumdur (Durmaz ve digerleri, 2011: 119).
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Klasik iktisat¢ilara gore; gerek ekonomik gerekse de rasyonel bir varlik
olarak insanlar kendilerine miimkiin olan en yiiksek yarar1 saglayacak marka
ve Uriinleri tercih etmektedirler. Literatiirde marjinal fayda kurami olarak da
bilinen bu ydntem ekonomik unsurlarin satin alma davranisi lizerinde
Oonemli bir belirleyici oldugu goriisiinii savunmaktadir. Buna karsilik
pazarlama ve reklam yoneticileri satin alma siirecinde tiim tiiketicilerin iiriin
ve hizmetler konusunda bu kadar rasyonel olmadiklarin1 belirtmektedirler.
Bunun yaninda pazarlama ve reklam yoneticileri iiriin ya da markalardan
elde edilecek doyumun o6lciilmesinin oldukg¢a zor oldugu goriisiinde
birlesmektedirler. Buna karsilik insanlarin sahip olduklar1 ekonomik
gostergelerin baginda gelen gelir seviyesinin satin alma tercih ve davranigini

etkiledigi bilinen bir gercek olarak degerlendirilmektedir (Denli, 2007: 38).
3.5. Sosyal Medya Butikleri Baglaminda Tiiketici Davramslar

Tarihsel anlamda tiiketicilerin egitim ve etkilesim diizeylerindeki artigla
birlikte degisim meydana getiren tiiketici pazarnin, kiiresellesme ve
teknolojide ortaya ¢ikan gelismelerle, pazarlama algisinda bir takim
degisimleri gelistirmistir. Gelisen bu pazarlama algis1 ile karsilagtirma
yapilirken alisilagelmis olan pazarlamanin gelisiminden gliniimiize dek
gelen algr “geleneksel pazarlama” olarak nitelendirilmistir. Geleneksel
pazarlama, “{retim/lirin” ve  “satig” kavramlarmin {istiinliigline
dayandirildigr “1920°li yillarda pazarin gidisatinin izlenmesinin 6nemli
olmadig1 klasik bir kuramdir. Ancak, ozellikle 1930’lu yillarda gelisen
Biiyiik Diinya krizi ve II. Diinya Savasi’ndan sonra firmalarin takip ettikleri
yolun 6nem kazanmasi ile daha gii¢lii bir piyasaya olan ihtiya¢, pazarlama
stratejilerine de dikkat c¢ekmis ve ilerleyen donemlerde ortaya c¢ikan
gelismelerle daha yeni ve Oncekilere kiyasla daha etkin olacak yeni
yaklagimlarin gelismesini gerektirmistir (Alabay, 2010: 214). Gorildigu
gibi tarihsel siire¢ baglaminda pazarlama c¢alismalar1 ele alindiginda
pazarlama faaliyetlerinde siirekli gelisim ve degisim oldugu goze

carpmaktadir (Bayraktaroglu, 2002: 159).

Yasadigimiz donemde bir taraftan teknoloji gelisitken diger taraftan

tiikketicilerin talep, gereksinim ve beklentileri de degisime ugramistir.
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Tiiketiciler artik en kaliteli ve kendilerini en ¢ok tatmin edecek iiriin ve
hizmetleri elde etmek icin gayret gostermektedir. Giinlimiiziin rekabet
kosullar1 tiiketicilere zaman ve mekan kisitlamasi olmadan ulasilmasini
gerektirmektedir. Mobil araglarin tiiketicilere dogrudan, mekan ve zaman
kisitlamas1 olmadan ulasilmasini olanaklt olan bir yontem oldugu
diistintildiiglinde, firmalarin bu reklam agini pazarlama etigi baglaminda
etkili ve verimli olarak kullanmalar1 gerek daha kaliteli hizmet sunabilme
gerekse miisteri memnuniyeti saglayabilme yolunda olanaklar sunmaktadir

(Kilig ve Unver, 2017: 39).

Giliniimiizde sosyal platformlarin  kullanicilarca  yogun olarak
kullanilmas1 = sirketlerin de bu durumu kendi ¢ikarlar1 paralelinde
degerlendirebilecek bir takim ¢alismalar yapma zorunlulugunu yaratmustir.
Isletmeler etkilesimin oneminden hareketle hem kurumsal web sayfalarini
hem de e-ticaret sayfalarim1 sosyal medya kanallarina uyumlu hale
getirmektedirler. Bu baglamda sosyal medya platformlar1 giinlimiizde
kullanicilara igerik iiretmelerine firsat sunan, giiciin ve degerin iiretiminin
isletmeden tiiketicilere gectigi bir teknolojik alt yapiyr temsil etmektedir
(Ince, 2017: 72). Bu durum tiiketicilerin satin alma davramslarmni etkileyen
bir unsur olarak degerlendirilmektedir. Literatiirde yer alan arastirma
bulgular1 da sosyal medyanin tiiketicilerin satin alma davraniglar lizerinde
onemli bir belirleyici oldugu goriisiinii desteklemektedir (Torun, 2017: 955;

Sahin ve digerleri, 2017: 67).

Isletmelerin miisteriye satin alma niyeti asilamalari, sahip olduklar:
tatmin edilmis miisteri sayisiyla yakindan ilgilidir. Miisteri tatmininin
saglanmas1 bu sayede satin alma niyetin anlasilmasi i¢in her seyden Once
tiketici davraniglarim1i  da insan davranislari igerisinde incelemek

gerekmektedir.

Tiiketici tutumlarinin ele alindig1 iki ana bashgin 6zeti yapildiginda;
klasik modellerin ifade edildigi giidii kaynakli insan tutumlarindan, modern
modellerin agiklandig: siirece dayanan davranis modellerinden tiiketicilerin
kullanmakta oldugu markalar konusunda icsel ve digsal etkenlere ilave

olarak stireglerin tamamlandig1 davranis biitiinliiglinden s6z etmek miimkiin
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olmaktadir. Bu durum bireylerin alg1 ve tutumlarinin tecriibeler baglaminda
harekete gecmesi tiiketici karakteri ile bir anlam atfedilmesine ve tiiketici
roliiniin neyi tiistlendiginin goriilmesine neden olmaktadir (Erdogan, 2018:

55).

Tiiketicide ihtiyacin ortaya ¢ikmasi ve giliniimiiz teknolojilerini (blog,
forum, web sitesi, sosyal medya vb. platformlar1) kullanarak ve {iriin ya da
hizmet hakkinda bilgi edinerek riskleri azaltmakta ve segenekleri
belirlemektedir. Belirlenen segenekler arasindan maliyet, alternatifler, {liriin
hakkindaki bilgi ve goriisler, isletmeye duyulan giiven gibi bilgiler arasinda
seceneklerin degerlendirilmesi yapilir. Odeme kolaylig1, degeri, kolay elde
edilmesi ve giivenilirlik gibi faktorler sonucunda miisteriler satin alma
siirecini ya gerceklestirir ya da gergeklestirmez. Bu siireci daha etkin bir
sekilde yOonetebilmek ve isletmenin ileride yapacag: stratejileri belirlemek
icin, satin alma niyetinin ¢ok iyi analiz edilmesi gerekmektedir. Satin
almay1 gerceklestiren bir miisteri eger bekledigi tatmini yasarsa tekrar satin

alma karar1 alarak, yeniden satin almay1 gergeklestirecektir.

Ajzen (1991), niyetlerin davraniglar1 etkileyen ve onlar1 motive eden
etkenler olarak ele alinabilecegini, bir diger ifadeyle niyetlerin insanlarin
hareketlerini gostermek i¢in ne derece istekli olacaklarim1 ve ne kadar
caligabileceklerinin gostergesi olarak tanimlanabilecegini ayrica, hareketin
gerceklesme ihtimalinin niyetin ne kadar giliclii olduguna baglh oldugunu
ifade etmektedir. Aurangazaib ve arkadaglarinin (2014) ortak diislincelerine
gore, tiiketicinin belirli bir mali satin alma olasiligl, o mala olan ihtiyaci,
tutum ve algist ve mali lireten firmaya bagh olarak degisiklik
gosterebilmektedir. Satin alma niyeti, tiiketicinin bir mali satin almaya ne
derece istekli oldugunu oOl¢mekle birlikte, tiiketicinin bu {irlini ileride

alabilecegi olasiligini ortaya koymaktadir.

Satin alma niyeti, satin alma karar siirecindeki en kritik agamalardan
biridir ve tiliketicilerin uyaricilara karst kararli tutumunu ortaya
koymaktadir. Satin alma niyeti, tiikketicinin satin alma siirecinin karar verme
asamast ile i¢ igedir. Genellikle mevcut iiriinlerin ve yeni iirlinlerin

satislarin1 tahmin etmek i¢in kullanilir ve sirketler diizenli olarak satin alma
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niyeti hakkinda veri toplar. Toplanan bu verileri kullanarak talep tahminleri
yapabilir ve bunlarla ilgili stratejik kararlar alabilirsiniz. Satin alma niyeti
genellikle, tiiketicinin gelecekte iirlinleri satin alma istegi etrafinda dlgiilen
iirlin e8ilimi olarak tanimlanabilir. Ancak satin aldiginiz tliriin/hizmetler ile
satin almay1 diigiindiiglinliz {irtin veya hizmetler, baskalarinin etkisi ve acil
durumlar nedeniyle son anda farklidir. Satin alma niyeti bir miisterinin belli
bir {iriin veya hizmete ihtiya¢ duydugunu fark ettigi i¢cin bir {iriinii veya
hizmeti satin almayr tercih etmesi, iirline olan tutumu ve iirlin algisi

demektir.

Satin alma niyeti; olumlu marka imaji, iirlin kalitesi, bilgi, kalite ve
marka sadakati gibi bazi bagimsiz degiskenlerden etkilenir. Eren (2009)
satin alma niyetini, tiiketicinin bir iirlin ve hizmeti satin alma istegi, egilimi
olarak ifade etmistir. Bir diger tanimda da satin alma niyeti, satin alma karar
asamasinda Onemli bir belirleyici olmakta ve aligveris durumunda bir
bireyin bir {iriinii satin alma ihtimalini ifade eden bir kavram olarak

tanimlanmistir (Eren, 2009: 26).

3.6. Sosyal Medya Butiklerinde Satin Alma Davramisim Etkileyen
Faktorler

Yazgan’a (2012: 2) gore, insanlar satin alma davranisini gerceklestirme
siirecinde Onlerine rastgele ¢ikan iiriinlere yonelmemekte, bunun yerine bazi
durumsal faktorlerden etkilenerek tercih yapmaktadirlar. Bu siiregte insanlar
tanidiklarmin - ya  da  internet  kullanicilarinin  goriislerinden  de
etkilenebilmektedirler. Baz: tiiketiciler tercih ettikleri iirlin ya da hizmetlerle
ilgili goriislerini baska insanlar ile paylasabilmektedirler. Son yillarda
toplum genelinde internet kullaniminin giderek yayginlasmasi ile birlikte
insan davraniglart lizerinde sosyal medyanin da etkisi giderek artmistir. Bu
kapsamda giiniimiiz tiiketicileri herhangi bir {iriinii satin almadan Once
internetten {irtin ile ilgili arastirma yapmaktadirlar. Ciinkii sosyal medya
iriin ve markalar hakkinda 6nemli bir bilgi kaynagidir. Sosyal medya
insanlarin birbiri ile hizli iletisim ve etkilesim kurduklari bir ortam olmanin
yaninda insanlarin {irlin, marka ve hizmetler hakkindaki goriislerinin de

toplandig1 bir alan olarak nitelendirilmektedir. Her giin milyonlarca insanin
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sosyal medya uygulamalarindan faydalandigi géz oniinde bulunduruldugu
zaman sosyal medya iiriin, marka ve hizmetler hakkinda da etkili bir ortam

olarak dikkate alinmaktadir (Haciefendioglu ve Firat, 2014: 87).

Sosyal medya butiklerinde tiiketicilerin bir {irlinii alabilmesi igin
tiiketiciyi etkileyen unsurlarin baginda giiven kavrami gelmektedir. Sosyal
medya pazarlamasinda gliven kavrami literatiirde siklikla tartisilan ve
bilimsel ¢alismalara da konu olan bir kavramdir. Tiiketicilerde satin alma
davraniginin lokomotifi konumundaki giiven kavrami temelinde satin alma
niyeti ile iligkilendirilen bir kavramdir. Giiven ifadesi bir davranisin
gerceklestirilmesine yonelik fiili durumun 6nemli gostergesi olan, tutum ve
davranig arasinda koprii vazifesinde ve bir seyi gerceklestirmeyi onceden
tasarlama anlamina gelmektedir. Davranisi olusmasima zemin hazirlayan
niyetin, tiiketicilerin harekete ge¢cmesinde rolii olduca fazladir. Satin alma
stirecinde de tiiketicilerin satin alma davranisini gergeklestirmesi acisindan
satin alma niyeti ve tiiketicilerin giiveni énemli bir rol oynamaktadir (Tek,

1999: 212).

Ihtiyacin giderilmesi igin olusan ihtiyacla ilgili bilgi toplanmasi ve
seceneklerin belirlenmesi gereklidir. Tiiketiciler bu agsamada yeterli bilgiyi
toplayarak satin almayla ilgili riskleri azaltirlar. Tiiketiciler bu bilgileri
onceki deneyimlerden, isletmenin tutundurma g¢abalarindan ve isletmenin

cevresinden edinebilirler. (Cetin ve Kumkale, 2016: 91).

Tiiketicilerin ¢ok c¢esitli mal veya hizmetlerle karsilasmasi ve edinilen
bilgilere gore bunlar arasindan secim yapabilmesi ic¢in alternatifleri
degerlendirmesi gerekir. Bu degerlendirmede, maliyet deger iliskisini,
segeneklerin c¢ekiciligini, iirlinle ilgili bilgilerin nitelik ve niceligini,
isletmelere olan giiveni dikkate alirlar. Tiiketici, riski en az getirisi en fazla
olan secgenekleri kendine en ¢ok uyan secenek olarak belirler. Eldeki
alternatiflerin degerlendirilmesi takiben {iriinlin satin alimip alinmayacagi
kararinin  verilmesidir. Uriiniin 6zelliklerinin uygun olmasi, 6deme
kolayliklari, igletmenin giivenilir olmasi vb. etmenler satin alma kararini
etkilemektedir. Son agama olarak satin alma sonrasi davranis, alinan iiriiniin

tikketici tarafindan degerlendirilmesidir. Tiiketiciler bu asamayi satin
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aldiklart iiriinlin, beklentilerini gerceklestirip gerceklestirmedigine gore
degerlendirir. Beklentilerin arzulanan diizeye yakinligi bu noktada miisteri
tatmini konusunda bilgi verir. Tatmin olan tiiketici, bu {iriinii kullanmaktan
duydugu memnuniyeti yeniden yasama ve memnuniyetini cevresiyle
paylasma egiliminde olmaktadir. Beklentilerin arzulanan diizeyde olmamasi
ise tliketicide tatminsizlik yaratacaktir. Bu da tiiketicinin benzer ihtiyaglara
tekrar gerek duymasi halinde farkli segimlere yonelecektir. (Oztiirk,

2017:3).

Giiven, satin alma niyeti, satin alma karar siirecindeki alternatifler
degerlendirildikten sonra satin alma karar1 verilene kadarki asamayi
gostermektedir. Gokalan (2009) ve Chen (2013)’e gore tiiketicinin belli
zaman araliginda belli markadan belli {iriinii belli miktarda satin almay1
planlamasi ve satin alma islemi i¢in tiiketicinin niyeti olarak tanimlanmaistir.
Satin alma niyeti, mutlaka satin alma kararma doniisecegi anlamim

tasimamaktadir (Cetin ve Kumkale, 2016: 92).

Son yillarda isletmeler pazarlama faaliyetlerinde 6nemli bir alan haline
gelen sosyal medyay1 etkin bir sekilde kullanma cabasi igine girmislerdir.
Tiiketiciler farkinda olarak ya da olmayarak, bilerek ya da bilmeyerek,
birbirlerinin markaya olan tutumlarmi ve satin alma siireglerini
etkilemektedirler. Bundan dolay1 sosyal medya olgusu literatiirde psikolojik,
demografik ve yasam tarzi olmak iizere tiiketici davranislarini etkileyen bir
pazarlama alani haline gelmistir (Haciefendioglu ve Firat, 2014: 87-89).
Bunun yaninda teknolojinin gelismesiyle birlikte sosyal medya
uygulamalari insanlarin giinliik rutinleri haline gelmistir. Bunun bir sonucu
olarak insanlar her gegen giin internette ve sosyal medyada daha fazla vakit
gecirmeye baglamiglardir. Bu siiregte insanlarin yaygin olarak vakit
gecirdikleri sosyal medya uygulamalarinin basinda Facebook, Instagram,
Twitter gibi sosyal medya araclar1 gelmektedir. S6z konusu sosyal medya
araclarin1 insanlarin yaygin olarak kullanmalar1 ve birbirleri ile siirekli
etkilesim i¢inde olmalar1 sosyal medya araclarinin isletmelerin dikkatini
cekmesine zemin hazirlamigtir. Hatta sosyal medya uygulamalar

pazarlamacilarin ilgi odag haline gelmistir. Bunun temelinde sosyal medya
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uygulamalarinin insanlara ulagsmada kolay bir yol olmas1 da etkili olmustur.
Hem tiiketicilere ulagma imkani1 taniyan hem de pazarlama unsurlarini
icinde barindiran sosyal medya araglarindaki igerikler tiiketici etkilemekle
birlikte satin alma siireclerini de sekillendirebilmektedir (Cagliyan ve

digerleri, 2016: 1).

3.7. Sosyal Medya — Tiiketici Davramslar iliskisine Yonelik

Literatiir Ozeti

Biger’in (2012) yapmis oldugu calismada, sosyal medyanin genel yapisi
ortaya konularak bu yapinin marka imaj1 iizerine olan etkisi incelenmistir.
calismada veri toplama tekniklerinden biri olan anket yontemine
basvurulmustur. Anketler 1000 kisi iizerinde uygulanmistir. Elde edilen
sonuglarda, sosyal medyanin marka imaj1 iizerinde pozitif yonde bir etkiye
sahip oldugu sonucuna ulagilmistir. Bunun yaninda, ¢alismaya katilanlarin
biiyiilk ¢cogunlugunun markalarla ilgili olarak sosyal medyada paylasilan
olumsuz igerikli paylagimlar1 kullanicilart olumsuz yonde etkiledigi (kimi
durumda markayr kullanmamaya kadar varabilmektedir) ve kullanicilarin
memnun kaldiklar1 markalarla ilgili olarak agizdan agza pazarlama

yontemini daha ¢ok tercih ettikleri tespit edilmistir.

Eryilmaz ve Zengin (2014: 42-56) tarafindan yapilan ¢alismada sosyal
medyanin butik oteller iizerine katkisinin neler oldugunun belirtilmesi
hedeflenmistir. Arastirma kapsamina Samsun, Kusadasi, Antalya, Bodrum
tatil yerlesim birimlerinde tatil yapan bireyler dahil edilmistir. Arastirma
sonucunda bireylerin %74,28’nin facebook sosyal medya hesabinin oldugu,
isletme sahipleri otellerinde konaklayan kisilerle ¢ekilmis olduklar
fotograflari, etkinlik ve aktivite bilgilerini sosyal medya kanallarindan
bireylere dogrudan ve hizli sekilde paylastigi ve bireylerin bunlardan
etkilendigi giiven konusunda da dnemli unsurlar oldugu, bireylerin sosyal
medya tlizerinden isletmelerle etkilesim sagladigi, Facebook’un en hizli
pazarlama kanallarindan biri oldugu ve bireylerin bu sosyal agda fazla
zaman harcadig1, buralarda gordiigii paylasimlar1 g6z oniinde bulundurdugu

belirlenmistir.
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Sardag Karabulut’un (2015) calismasinda KOBI’lerin sosyal medya
tizerinde pazarlama yapmaya yonelik tutumlari ele alinmistir. Calismada, bu
amag¢ dogrultusunda, Sinop ilinde faaliyet gdsteren KOBI’ler iizerinde anket
uygulanmistir. Yiiz yiize anket yontemiyle uygulanan anketlerin ¢oziimleme
sonucunda, KOBI’lerin %38,8’inin sosyal medya pazarlama faaliyetlerinde
bulundugu ve sosyal medyada pazarlama faaliyetlerine olumlu bir bakis
acisina sahip olduklar1 tespit edilmistir. Calismada, sosyal medya
pazarlamasina olan bakis ag¢isinin miisterilerin konumu ve pazarlama araci
olarak sosyal medyayr kullanma siiresine (haftalik ve aylik) gore

farklilagtig1 tespit edilmistir.

Carkc¢t (2017: 4-75)’min yaptig1 c¢alismada sosyal medya kullanan
kisilerin tiiketici tutumuna sosyal medyanin etkisinin neler oldugunun
belirtilmesini hedeflenmistir. Arastirma kapsamina Twitter kullanan 135
erkek ve 165 kadin toplam 300 birey alinmigtir. Arastirma sonucunda
katilimcilarin yaglarina bakildiginda ¢cogunlugunun %31,3’iiniin 26-30 yas
araliginda oldugu, bireylerin  %50,3’linlin lisans mezunu oldugu,
katilimeilarin - %66,0’inmn  Twitter’a liye olmak istemedigi, bireylerin
Twitter’da giinliikk gecirdikleri zaman diliminin %43,3’iiniin 1 saatten az
oldugu, %20,0’min 4 saatten fazla vakit harcadigi, sosyal medyada yapilan
pazarlamalarin sagladig1 {stiinliiklerden birinin de miisterilerle siirekli
etkilesim halinde olabilme oldugu, sosyal medyadaki firmalarin miisteriler
tarafindan memnuniyetsizlik ile ilgili yorumlarmi aninda yazdiklar1 ve diger
musterilerin bunlar1 gorebildigi, miisterilerin diger bireyler tarafindan

yapilan yorumlardan etkilendigi belirlenmistir.

Kayalar ve geng (2017: 639) tarafindan yapilan arastirmada iiniversite
okuyan Ogrencilerin sosyal medyay1 kullanim davraniglari ve satin alma
arasindaki iligkilerinin neler oldugunun incelenmesini amaglamistir.
Aragtirmanin sonunda bireylerin giinde ortalama 2-3 saat arasinda sosyal
medyada zaman gecirdikleri ve sosyal medyanin bireylerin satin alma

davraniglar tizerinde etkisinin yiiksek oldugu rapor edilmistir.

Yildirim ve Kalender (2018: 569) tarafindan yapilan arastirmada sosyal

medya aracinin iiniversite 6grencilerinin satin alma davraniglar1 lizerinde
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etkisinin olup olmadigini incelemeyi amaglamigtir. Aragtirmanin sonunda
katilimcilarin satin alma davraniglart iizerinde sosyal medyanin etkisinin

oldugu tespit edilmistir.

Acar (2019) yaptig1 calismada, iiniversite Ogrencilerinin Instagram’i
hangi amaglarla kullandiklar1 ve burada satis yapan firmalara kars1 tiiketici
davramslarini tespit etmistir. Recep Tayyip Erdogan Universitesi, 1IBF’de
O0grenim goren 390 6grenciden elde edilen veriler sonucunda, 6grencilerin
Instagram’1 kullanma amagclarinin sirasiyla arkadas takibi, fotograf ve video
paylasimi, aligveris yapmak ve firmalar1 takip etmek oldugu tespit
edilmistir. Caligmada, Instagram’dan daha ¢cok modayi takip etmek, aligveris
yapmak ve firmalan takip etmek i¢in kullananlarin satin alma eyleminde

bulundugu tespit edilmistir.

Karabulut’un (2019) {iniversite 6grencileri iizerinde gergeklestirdigi
calismada, sosyal medya kullaniminin tiiketicilerin satin alma davraniglari
lizerindeki etkisi incelenmistir. Dicle Universitesi dgrencilerinden rastgele
olarak segilen toplam 484 kisinin dahil edildigi calisma i¢in anket yontemi
kullanilmistir. Elde edilen sonuglarda, cinsiyete gore sosyal medya
kullaniminin satin alma davranigi lizerinde farklilagsmaya sebebiyet verdigi
kaydedilmistir. Calismada ayrica, maruz kalma ile problemi tanima
davranig1 arasinda pozitif yonde; bireylerin tutumlari ile problemi tanima
arasinda pozitif yonde; bireylerin tutumu ile alternatifleri arama arasinda
negatif yonde ve son olarak maruz kalma ile bilgilerin degerlendirilmesi

arasinda negatif yonde bir iligki oldugu tespit edilmistir.

Uyanik’in (2019) hazir giyim sektorii baglaminda yaptigi calismada,
sosyal medya pazarlamasi ile marka sadakati arasindaki iliski ve bu iliskide
marka iligkili sosyal medya bagliligmmin herhangi bir role sahip olup
olmadigi incelenmistir. Calismada bu roliin ortaya konmasi amaciyla, anket
yontemine bagvurulmustur. Ankete katilim i¢in Instagram uygulamasinda en
begenilen hazir giyim markasini takip edip etmedikleri sorusuna olumlu
cevabin verilmesi sartt konulmustur. Toplamda 386 adet anketin analiz
edildigi ¢alismada, sosyal medya pazarlamasi bilesenlerinin davranigsal ve

tutumsal sadakat ile iligkisinin anlamli diizeyde oldugu kaydedilmistir.
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Bunun yaninda, marka iligkili sosyal medya bagimliligmin tiim sosyal
medya pazarlamasi bilesenleri ile anlamli iliski icerisinde oldugu tespit
edilmistir. Ayrica, marka iligkili sosyal medya baghliginin tiim sosyal
medya pazarlamasi bilesenlerinin davranigsal ve tutumsal marka sadakatleri

tizerinde agiklayici role sahip oldugu kaydedilmistir.

Dogan’in (2019) egitim kurumlar1 6zelinde gergeklestirdigi ¢alismada,
sosyal medya pazarlamast ve uygulamalarinin hangi diizeyde aktif
kullanildig1 incelenmistir. Calismada, egitim kurumlarinin sosyal medyadan
faydalanmak istedikleri sonucuna ulasilmistir. Bunun yaninda, egitim
kurumlarmin sosyal medya uygulamalarmmi pazarlama arac1 olarak
kullanmak istedikleri tespit edilmistir. Son olarak, idari kadroda calisanlarin

sosyal medya kullanimina daha ¢ok 6nem verdikleri tespit edilmistir.

Uyar’in  (2019) {niversite Ogrencileri 06zelinde gergeklestirdigi
caligmasinda, tiiketici satin alma niyeti iizerinde sosyal medyanin herhangi
bir etkiye sahip olup olmadigi incelenmistir. Calismada 6grenciler lizerinde
uygulanan anket sonucunda elde edilen veriler yapisal esitlik modeli ile
¢oziimlenmistir. Caligma sonucunda, baglamsal faktorlerden olan
kullanimin giiveni dogrudan etkiledigi, giivenin ise kullanighiligi dogrudan
etkiledigi sonucuna ulagilmistir. Bunun yaninda, tiniversite dgrencilerinin
onemli bir kisminin sosyal medyadan aligveris yapmaya olumlu baktigini

ifade etmislerdir.

Aydin’in (2020) calismasinda ise saglik alani Ozelinde, hastalarin
algiladig1 sosyal medya pazarlamasi uygulamalari ele alinmistir. Caligmada,
hastalarin sosyal medyay1 kullanma oranlarinin %93 oldugu ve hastalarin
bliylik c¢ogunlugu saglik pazarlamasinin sosyal medya ortamlarinda
yapilmasinin dogru oldugunu ifade etmislerdir. Calismada, cinsiyete,
medeni duruma gore sosyal medya pazarlamasinin algilanmasinin anlamli
diizeyde farklilagmadigi, buna karsin meslege, egitim diizeyine, gelir

durumuna ve yasa gore farklilastig tespit edilmistir.

Yal¢in’in (2020) yaptigi calismada, kar amaci giitmeyen kuruluslarda
sosyal medya pazarlamasimin etkinligi degerlendirilmistir. Calismada, kar

amaci giitmeyen kuruluslar olarak c¢evreci kuruluslar ele alinmistir. Yapilan
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degerlendirme sonucunda, TEMA Vakfi ve WWF Vakfi’nin sosyal medya
sitelerini daha etkin bir sekilde kullandiklart ve marka bilinirligi, marka

baglilig1 ve agizdan agza iletisimde basarili olduklar1 ortaya konmustur.

Karimov’un (2020) yaptig1 calismada, tiiketici davraniglart baglaminda
algilanan risk ve sosyal medya fenomenlerinin algilanan risklerin
azaltilmasindaki rolii ele alinmigtir. Calismada, algilanan riskin tiiketicilerin
satin alma kararini ve satin alma davraniglarini etkileyen en 6nemli kavram
oldugundan soz edilmistir. Istanbul’daki farkl1 iiniversitelerdeki lisans ve
lisanstistii boliimlerindeki 6grencilerin dahil edildigi ¢alisma i¢in drneklem
seciminde kolayda ornekleme yontemi tercih edilmistir. Calismada
belirlenen 6rneklem (400 6grenci) tlizerinde anket uygulanmistir. Uygulama
sonucunda elde edilen veriler “Faktér Analizi”, “Korelasyon Analizi”,
“Regresyon Analizi” ve istatistiki test teknikleri kullanilmistir. Yapilan
analiz sonucunda, sosyal medya fenomenlerinin tiiketicilerin risk algilarini

azaltmada bir etkiye sahip olmadig1 raporlanmistir.
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4. BOLUM
SOSYAL MEDYA BUTIKLERINE YONELIK

TUKETICi TUTUMLARININ BELiRLENMESI UZERINE

BiR UYGULAMA

4.1. Arastirmanin Amaci

Sosyal medyanin tiiketici davranislarina yonelik etkileri literatiirde
giderek artan bir ¢alisma alam1 halini almaktadir. Ozellikle internet
erisiminin gliniimiizdeki yayginligi ve bireylerin ilgili alana iliskin
sergiledikleri egilimi ortaya ¢ikarmak gerek literatiir gerekse pratik yasam
icin ciddi katkilar1 olan ¢alismalarin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir
(Yildirim ve Kalender, 2018: 574). Hazirlanan bu arastirmanin temel amaci
sosyal medya butiklerine yonelik tiliketici tutumlarini belirlemek ve tiiketici
davraniglart agisindan literature O0zgiin katki saglamaktir. Gergeklestirilen
arastirma 1ile tiiketicilerin sosyal medya butiklerine yonelik tutum ve
davranis temellerine iliskin anahtar niteliklerin belirlenmesi ve alana iligkin
giincel donemi yansitan gesitli bilimsel katkilarin sunulmasi aragtirmanin

onemli bir alt amacin1 meydana getirmektedir.
4.2. Arastirmanin Onemi

Alternatiflerin fazla oldugu ve artan rekabet ortaminda hedef kitle olan
tilketiciye ulagsmak, firmalar bakimindan giin gectikce zorlasmakta ve
tilkketici se¢imlerinin hangi Olgiitler ile sekil aldigi irdelenmesi gereken
etmenlerden biri durumuna gelmistir. Sektorde bir¢ok iiriin ya da marka
secilmek i¢in yarigsmaktadir. Tercihleri ile belirleyici olan tiiketicilerdir.
Sayet iiriin ya da hizmeti tiiketecek kimse olmasaydi gerek iiretim gerekse
pazarlama higbir anlam ifade etmezdi. Tiiketici davraniglarinin bilinmesinin
onemi de iste bu noktada kendini gostermektedir (Denli, 2007: 6). Bu
caligmada, sosyal medya butiklerine yonelik tiiketici tutumlar1 iizerine

odaklanilmakta ve ilgili tutum bilesenleri kapsaminda tiiketicilerin sosyal
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medya butiklerine yonelik satin alma davranis temelleri agiklanmaya
calisilmaktadir. Alanyazinda, ilgili ¢alisma konusuna yonelik ¢ok sayida
caligmaya rastlanmamis olmasi, ¢alisma sonucunun alanyazin katkisi

hususunda arastirmanin 6nemini ortaya ¢ikarmaktadir.
4.3. Arastirmanin Yontemi

Bu caligma tiiketicilerin sosyal medya butiklerine yonelik tutumlarini
nicel bir perspektifle analiz etme amacii tagimaktadir. Arastirmanin
anakiitlesi sosyal medya butiklerinden alisveris deneyimi yasamis ya da
potansiyel tiiketicilerden olusmaktadir. Bu nedenle arastirmanin anakiitlesi
ilgili sosyal medya butiklerine yonelik aligveris niyeti olan ya da aligveris
yapan tim tiiketicilerden olusmaktadir. Ancak ilgili anakiitleye ulasmanin
zaman ve maliyet kisitlar1 nedeniyle olduk¢a zor olmasi, ¢alismanin bir
orneklem kapsaminda yonlendirilmesini zorunlu kilmaktadir. Bu nedenler
1s1g¢1nda ¢aligmada 6rneklemeden yararlanilmis olup, 6rneklem gercevesi ise
“kolayda 6rnekleme” yontemi kullanarak Kirklareli Ili’nde ikamet eden
18yas ve iizeri tiiketicilerden meydana gelmektedir. Orneklem
biiyiikliigiiniin belirlenmesinde hata payinin -/+ 0.05 seviyesinde olmasi goz
oniinde bulundurulmustur. ilgili biiyiiklik su sekilde hesaplanmaktadir
(Nakip, 2003):

Z*p.
e

Burada,
n :Orneklem hacmi e: Hata diizeyi

Z : Belirli bir gliven diizeyine karsilik gelen standart normal dagilim

degeri (tablo degeri: 1.96)
p : Anakiitlede belirli bir 6zelligi tasiyanlarin ylizdesi
q : Anakiitlede belirli bir 6zelligi tasimayanlarin yiizdesi

p ve q’nun alabilecegi degerler konusunda 6n bilgi olmadig1 durumlarda

p ve q 0.50 olarak kabul edilmektedir.
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Bu veriler 15181nda 6rneklem hacmi;

o (1.96%)*0.50 *0.50
0.05*

=384 olarak bulunmustur.

Orneklem biiyiikliigii icin belirlenen say1 her ne kadar istatistiki
yeterlilik saglasa da calismanin Orneklem biiyiikliigliniin daha yiiksek
sayilara ulagmasi hedeflenerek 450 tiiketicinin katilimi ile aragtirma siireci
tamamlanmistir. Aragtirma verilerinin elde edilmesinde “anket” ydntemi
kullanilmis olup, ¢alismada yararlanilan anket toplamda 10 boyut altinda 34
sorudan olugmaktadir. Ankette yer alan ifadelere iliskin degerlendirmeler
“1- Kesinlikle Katilmiyorum....5- Kesinlikle Katiliyorum™ araliginda Likert
tipi Olgegin kullanilmasi ile gergeklestirilmistir. “Sosyal medya butiklerine
yonelik tutum 06l¢egi” olarak isimlendirilen Olgege ait boyutlar ise;
“giivenilirlik”, “rahatsizlik”, “bilgi saglama”, “eglence”, “kisisellestirme”,
“bilinirlilik”, “kullanighlik”, “baghlik”, “satin alma niyeti” ve “tutum”
seklindedir. ilgili boyutlar ankette her biri en az {ic soru olmak iizere
ifadelendirilmistir. Arastirmada yararlanilan 06l¢egin  olusturulmasinda
Davis, F. (1989), Ducoffe (1996), Xu, (2006), Tsang, M. Ho, & Liang
(2004), Yoo & Donthu (2001a), Yoo & Donthu (2001b) eserlerinden
yararlanilmigtir. Arastirmada veriler 01/07/2021 - 08/07/2021 tarihleri
arasinda tiiketiciler ile yiliz ylize anket yontemi ile toplanmis olup, elde

edilen veriler SPSS istatistik paket programina aktarilarak analiz edilmistir.

Bilimsel Arastirmalar ve Yaymn Etigi Kurulu tarafindan incelenen bu
calisma, yine Kirklareli Universitesi Rektorliigii Bilimsel Arastirmalar ve
Yaym Etigi Kurulu'nun 14/07/2021 tarih ve 14742 sayili yazisiyla calisma
hakkinda etik acidan herhangi bir sakincanin bulunmadigina dair karar

verilmistir.
4.4. Arastirmanin Hipotezleri

Sosyal medya butiklerine yonelik tiiketici tutumlarinin analiz edilmesi
ve degerlendirilmesi amaciyla hazirlanan nicel arastirma kapsaminda; t testi,

Anova, faktdor ve korelasyon analizi gibi istatistik uygulamalardan
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yararlanilarak arastirma hipotezleri test edilmistir. Arastirmanin hipotezleri

ise su sekilde planlanmaktadir:

H;: “Tiketicilerin demografik nitelikleri itibariyle sosyal medya

butiklerine yonelik tutum boyutlar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir”.

H>: “Tiiketicilerin sosyal medyada gegirdikleri siire itibari ile sosyal

medya butiklerine yonelik tutumlari arasinda anlamli bir farklilik vardir”.

Hjs: “Tiiketicilerin sosyal medya butiklerinden alisveris deneyimi
sahipligi ile sosyal medya butiklerine yonelik tutumlar1 arasinda anlamli bir

iligki vardir”.

Hy: “Sosyal medya butikleri tutum boyutlar1 arasinda anlamli bir iligki

vardir”.
4.5. Arastirmanin Kisitlar

Bu calisma belirli bir tliketici kitlesi ve belirli bir zaman araligi
cergevesinde elde edilen verilerden hareketle aragtirma amacina yonelik
degerlendirmeleri sunmaktadir. Dolayis1 ile ilgili husus arastirmanin bir
kisit1 olarak goriilmektedir. Ek olarak dijital diinyadaki degisim ve bahse
konu degisimin tiiketici tutumlar1 {izerine olas1 etkileri bu arastirma
kapsaminda g6z ardi edilmis olup, alan aragtirmasi siirecinde ortaya ¢ikan
dijital doniisiimler sabit olarak degerlendirilmistir. Bu husus ise aragtirmanin

bir diger kisitin1t meydan getirmektedir.
4.6. Arastirmanin Bulgular:

Calisma kapsaminda verilerin elde edilmesi amaciyla tiiketicilere
demografik nitelikler ve sosyal medya kullanimina yonelik tutumlar
belirlemek amaciyla 41 ifade iletilmistir. Bu baglhk altinda arastirma
kapsaminda tiiketicilerin sosyal medya butiklerine yonelik tutumlarini
degerlendirmeye iliskin tanimlayici istatistikler ve hipotezlere iligkin test

bulgular1 6zetlenmektedir.
4.6.1. Tiiketicilerin Demografik Niteliklerine iliskin Bulgular

Bu baslik altinda, tiiketicilerin demografik nitelikleri ve sosyal medya

platformlarina tyelikleri, sosyal medyada gegcirilen siire, sosyal medya
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butiklerinden gergeklestirilen aligverislerin kategorilerine iliskin bilgiler

degerlendirilmektedir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin cinsiyet agisindan

dagilimlar

Tablo 7’de gosterilmektedir.

Tablodan goriildigl iizere

calismaya katilan tiiketicilerin %50’si kadin, %50’si ise erkek tiiketicilerden

olusmaktadir.

Tablo 7 : Tiiketicilerin Cinsiyet Dagilimlar:

Frekans %
Kadin 225 50
Erkek 225 50
TOPLAM 450 100
Tiiketicilerin medeni hallerine iligkin sonuglar incelendiginde;

%353,8’sinin evli, %46,2’sinin ise bekar oldugu goriilmektedir. Tiiketicilerin

medeni hallerine iligkin bilgiler Tablo 8’de gosterilmektedir.

Tablo 8 : Tiiketicilerin Medeni Hallerine iliskin Dagihm

Frekans %
Evli 242 53,8
Bekar 208 46,2
TOPLAM 450 100

Tiketicilerin yas dagilimlar1 agisindan konu degerlendirildiginde;
%33.,8’inin 18-30 yas araliginda, %34,7’sinin ise 31-40 yas araliginda
oldugu goriilmektedir. Boylelikle calismaya katilan tiiketicilerin %68,521
18-40 yas araligindadir. 41-50 yas araliginda katilan tiiketicilerin orani
%20,4 iken, 51-60 yas araligi %8,9 ve 61 yas iizeri ise %2,2’idir. Ilgili

bulgular tablo 9 icerisinde gosterilmektedir.

Tablo 9 : Tiiketicilerin Yas Diizeylerine fliskin Dagihm

Frekans %
18 -30 152 33,8
31-40 156 34,7
41 - 50 92 20,4
51-60 40 8,9
61+ 10 2,2
TOPLAM 450 100
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Gelir  degiskeni  acisindan  arastirmaya  katilan  tiiketiciler
degerlendirildiginde; giincel asgari iicret ve altinda gelir sahibi oldugunu
belirtenlerin oram %23,1 dir. Asgari iicret ile 5000 b araliginda gelire sahip
olanlarin orant %54,2 ve 7000 b ve lizeri gelire sahip tiiketicilerin orani
%3,8°dir. Asagida tablo 10 icerisinde goriilecegi iizere ¢alismaya katilan

tiikketicilerin 6nemli bir biiytlikliigii (%56,2) 4000 b ve altinda gelire sahiptir.

Tablo 10 : Tiiketicilerin Gelir Diizeylerine Iliskin Dagilhm

Frekans %
2826 b ve alt1 104 23,1
28261 -4000 1 149 33,1
4001 1 - 5000 B 95 21,1
5001 % - 6000 B 55 12,2
6001 % - 7000 b 30 6,7
7001 B ve tstii 17 3.8
TOPLAM 450 100

Tiiketicilerin demografik ozellikleri kapsaminda degerlendirilen son
degisken egitim diizeyi ile ilgilidir. Calismaya katilan tiiketicilerin egitim

diizeylerine iliskin dagilim tablo 11 igerisinde ac¢iklanmaktadir.

Tablo. 11 : Tiiketicilerin Egitim Diizeylerine Iliskin Dagilhm

Frekans %
Ilkokul 19 4,2
Ortaokul 54 12,0
Lise 173 38,4
Universite 178 39,6
Lisansiistii 26 5,8
TOPLAM 450 100

Tablo 11 incelendiginde ¢alismaya katilan tiiketicilerin %4,2’si ilkokul,
%12’si ortaokul, %38.,4°1 lise, %39,6’s1 tiniversite ve %5,8’1 lisansiistii
egitim seviyesine sahiptir. Ilgili tablo kapsaminda calismaya en yogun
katilimin lise ve iiniversite diizeyinde mezuniyete sahip bireylerden oldugu

sOylenebilmektedir.
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4.6.2. Sosyal Medya ve Sosyal Medya Butiklerine liskin

Tammlayicl Istatistikler

Calismanin bu baghgr altinda sosyal medya butikleri ile ilgili olarak
tiikketicilere 1iletilen “aligveris deneyimi”, “butik hesap takibi”, “sosyal
medya hesap sahipligi”, “sosyal medyada gegirilen siire” ve “tercih edilen
aligveris kategorilerine iligkin tanimlayict istatistik degerlendirmeler

bulunmaktadir.

Tiiketicilere sosyal medya butikleri ile ilgili iletilen ilk ifade aligveris
deneyimi ile ilgilidir. Tiiketicilerin sosyal medya butiklerinden elde ettikleri
aligveris  deneyimlerine  iliskin  bulgular asagida tablo 12°de

gosterilmektedir.

Tablo 12 : Sosyal Medya Butikleri Ahsveris Deneyimi

Frekans %
Aligveris Deneyimi Var 359 79,8
Aligveris Deneyimi Yok 91 20,2
TOPLAM 450 100

Tablo 12 incelendiginde c¢alismaya katilan tiiketicilerin  %79,8’1
herhangi bir sosyal medya butiginden aligveris deneyimine sahip oldugunu
belirtirken, %20,2’si ise herhangi bir deneyime sahip olmadigini
belirtmektedir. Tiiketicilerin sosyal medya butik hesaplar takiplerine iligkin

bulgular ise tablo 13’te gosterilmektedir.

Tablo 13 : Sosyal Medyada Butik Hesaplarn Takip Etmeye Iliskin

Bulgular
Frekans %
En az bir butik hesabi takip ediyorum 312 69,3
Herhangi bir butik hesabi takip 138 30,7
etmiyorum
TOPLAM 450 100

Tablo 13’te aktarildig: iizere ¢aligmaya katilan tiiketicilerin %69,3’ii en

az bir adet butik hesabi takip ettigini, %30,7’si ise herhangi bir butik hesab1

63



takip etmedigini belirtmektedir. Dolayisi ile c¢aligmanin sosyal medya
butiklerine iliskin farkindalik diizeyi yiiksek tiiketiciler ile ger¢eklestirildigi
degerlendirilmektedir. Tiiketicilere sosyal medya ile ilgili iletilen diger bir
onemli ifade hangi sosyal medya platformlarinda iiyeliklerinin bulundugu
ile ilgilidir. Tiiketicilerin sosyal medya hesap sahipligine iliskin bulgular

asagida tablo 14 kapsaminda incelenmektedir.

Tablo 14 : Tiiketicilerin Sahip Olduklar1 Sosyal Medya Hesaplari

Frekans %
Facebook - Twitter - Instagram 133 29.4
Instagram-Facebook 132 29,3
Facebook 65 14,4
Instagram 41 9,1
Instagram — Twitter 35 7,8
Instagram-Twitter-Facebook- 29 6,4
Linkedin
Twitter — Facebook 8 1,8
Twitter 7 1,6
TOPLAM 450 100

Tablo 14 incelendiginde; g¢alismaya katilan tiiketicilerin %29,4’linlin
“Facebook, Twitter ve Instagram”; %29,3’linlin ise “Instagram ve
Facebook™ platformlarinda hesaplara sahip olduklar1 goriilmektedir. Sadece
“Twitter” hesab1 olanlar %1,6, “Twitter ve Facebook” hesab1 olanlarin orani
ise %1,8 olarak goriilmektedir. Genel olarak tablo géz Oniine alindiginda
caligmaya katilan tiiketicilerin sosyal medyada en popiiler platformlar olarak

gortlebilecek “Twitter, Instagram ve Facebook™ hesaplarina sahip olduklar

degerlendirilmektedir.

Calisma kapsaminda iizerinde O©nemle durulan bir diger husus
tiikketicilerin sosyal medya {izerinde gilinliik gecirdikleri siireye iliskindir.
Tiketicilerin sosyal medya lizerinde gecirdikleri siirelere iliskin bulgular

asagida tablo 15 igerisinde gosterilmektedir.

64



Tablo 15 : Tiiketicilerin Sosyal Medyada Giinliik Geg¢irdikleri Siireler

Frekans %

0-1 saat 41 9,1
1-2 saat 89 19.8
2-3 saat 126 28,0
3-4 saat 85 18,9
4-5 saat 75 16,7

5 saat ve lzerl 34 7,6
TOPLAM 450 100

Tablo 15 degerlendirildiginde, calismaya katilan tiiketicilerin giin
igerisinde %9,1°1 0-1 saatini, %19,8’1 1-2 saatini, %28’1 2-3 saatini,
%18.,9’u 3-4 saatini, %16,7’si 4-5 saatini ve %7,6’s1 ise 5 saat ve iizeri
siireyi sosyal medyada gecirdikleri goriilmektedir. Dolayisi ile tiiketicilerin
yaklagik %75°1 giinlik olarak 4 saate kadar zamanini sosyal medyada
gecirmekte iken, %?25°lik bir kitlenin ise 4 saat ve iizeri zamani sosyal
medyada gecirdikleri goriilmektedir. Calismada sosyal medya butiklerine
yonelik degerlendirilen son konu basghigi aligveris kategorileri ile ilgilidir.
Bu kapsamda tiiketicilere “Sosyal medya butiklerinden hangi kategorilerde
aligveris yapmaktasmniz / yapmayi planliyorsunuz?” ifadesi iletilmistir. ilgili
ifade c¢ercevesinde elde edilen bulgular asagida tablo 16 igerisinde

gosterilmektedir.

Tablo 16 : Sosyal Medya Butiklerinden Yapilan Ahsverislere Ait

Kategoriler

Frekans %
Giyim 154 342

Ayakkabi — Canta 19 4,2

Saat — Aksesuar 33 7,3
Kozmetik 62 13,7
Elektronik 75 16,6
Aligverig Planim Yok 107 23,8
TOPLAM 450 100

Tablo 16 incelendiginde tiiketicilerin sosyal medyada yer alan butik
hesaplardan aligveris niyetinin en yliksek oldugu kategori %34,2 ile giyim
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu kategoriyi %16,6 ile elektronik, %13,7 ile
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kozmetik, %7,3 ile saat - aksesuar ve %4,2 ile ayakkabr - ¢anta kategorileri
takip etmektedir. Bu hususlara ek olarak tiiketicilerin %23,8’1 ise giincel

olarak herhangi bir alig veris planinin bulunmadigini belirtmektedir.

4.6.3. Sosyal Medya Butiklerine Yonelik Tiiketici Tutumlar:
Olcegine Ait Tammlayic1 Istatistikler

Aragtirmanin amacina yonelik verilerin elde edilmesinde yararlanilan
“sosyal medya butikleri tutum o6lcegi” toplamda 34 sorudan ve 10 alt
boyuttan olusmaktadir. lgili ifadelere yonelik elde edilen tanimlayic

istatistikler agsagida tablo 17 igerisinde gosterilmektedir.

Tablo 17 : Sosyal Medya Butikleri Tutum Olcegi Tammlayici

Istatistikler
x )y

Giivenim tamdir. 2,60 | 1,25
Butik hesaplar1 kullanmak aligveris etkinligimi artirabilir. 2,96 | 1,16
Bir butikten yakin zamanda kesinlikle aligveris yapmay1 2,99 | 1,24
diisiiniiyorum.

Ihtiyaglarima yonelik arastirmalarimda referans olarak alirim. 3,14 | 1,15
Aligveris memnuniyet vericidir. 323 | 1,15
Tiiketicileri yaniltict uygulamalar s6z konusudur. 3,54 | 1,21

Kendimi sadik hissettigim hesapta iiriin yoksa baska bir hesaptan | 3,18 | 1,31
aligveris yapmam.

Reklamlarr siirekli karsima ¢ikmaktadir. 3,68 | 1,29
Satilan tiriinlerin iireticileri hakkinda bilgi verilmektedir. 3,00 | 1,16
Farkli iirlinlere yonelik ilgi duymamu sagliyor. 3,15 | 1,14
Satilan tiriinlerin bana 6zel tasarlandigi hissine sahibim. 2,62 | 1,22
Aligverisi eglenceli hale getirmektedir. 3,11 | 1,19
Bir butikten yakin zamanda muhtemelen alisveris yapacagimi 3,05 | 1,28
diisiiniiyorum

Reklamlar: sinir bozucudur. 3,55 | 1,34
Sosyal medyada yer alan butik hesaplar arasindan belirli bir 3,02 | 1,13

butigi hemen taniyabilirim.

Uriinler hakkinda iyi bir bilgi kaynag1 oldugunu diisiiniiyorum. 2,99 | 1,16

Butik hesaplarin sagladig1 hizmetten memnunum. 3,13 | 1,16
Butik hesaplar1 kullanmak aligveris verimliligimi artirabilir. 3,12 | 1,19
Satilan iiriinler ile ilgili yeterli diizeyde bilgi paylasiimaktadir. 2,92 | 1,19
Belirli butik hesaplar1 ¢ok iyi tanirim. 3,02 | 1,23
Reklamlarda asirtya kagtiklarim diigiiniiyorum. 3,52 | 1,26
Aligverisi keyifli hale getirmektedir. 3,13 | 1,18
Butik hesaplar ile alisveris yetenegimin arttigini diisiiniiyorum. 3,04 | 1,20
Aligveriste tercih ettigim birkag farkli butik hesap s6z 3,20 | 1,24
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konusudur.

Uretilen igeriklerin kisiye 6zel oldugunu diisiiniiyorum. 2,71 | 1,19

Butik hesaplardan aligveris faydalidir. 3,07 | 1,81

Butik hesaplar1 kafamda hayal etmekte hi¢ zorluk ¢ekmiyorum. 3,05 | 1,15

Butik hesaplarda gezinmenin zamanimi ge¢irmek igin iyi bir yol | 2,96 | 1,26
oldugunu disiiniiyorum

Kendimi bir butik hesaba sadik birisi olarak goriiyorum. 2,72 | 1,20
Butik hesaplara ait hesap ismi veya logoyu ¢cabucak 3,04 | 1,16
hatirlayabilirim.

Bir butikten yakin zamanda alisveris yapma niyetim var. 3,04 | 1,22
Uriinlerin benim kullanimim i¢in kisisellestirildigini 2,76 | 1,21
hissediyorum.

Bir kisim butik hesaplarin igerikleri hemen aklima geliyor. 2,96 | 1,20
Bir butikten yakin zamanda aligveris yapmay1 umuyorum. 3,11 | 1,30

Tablo 17 igerisinde aciklanan ifadelere iliskin ortalama degerler 1 ile 5
arasinda degisen ve “kesinlikle katilmiyorum-kesinlikle katiliyorum”
araliginda likert tipi Olcek ile elde edilen bulgular1 gostermektedir. Dolayist
ile tablo igerisinde gosterilen & (ortalama) degerlerinin yorumlanmasinda
ilgili smiflandirmaya uygun bir yazim s6z konusu olmaktadir. Ilgili tablo
incelendiginde tiiketicilerin sosyal medya butiklerine yonelik giiven
diizeylerinin (¥=2,60) Ol¢ek ortalamasi degerine yakin oldugu ancak ilgili
seviyenin olumlu bir giiven diizeyini yansitmadigi da sdylenebilmektedir.
Caligmaya katilan tiiketiciler sosyal medya butiklerinin aligveris siirecinde
etkinligi goreceli olarak arttirabilecegini (¥=2,96) ve yakin zamanda
kesinlikle aligveris yapmaya yonelik olumlu bir egilimin (¥=2,99) var
oldugu sdylenebilmektedir. Ayn1 zamanda ilgili butiklere yonelik olarak her
ne kadar aligveris memnuniyet verici goriilmekte ise de (¥ = 3,23),
tiiketicileri yaniltict uygulamalarin (& = 3,54) ve reklamlar ile stirekli
olarak karsilasan (& = 3,68) hatta bu konuda asiriya kagtiklarini (¥ = 3,52)
diistinen tiiketicilerin bir takim olumsuz goriislere sahip oldugu
gorilmektedir. Satilan tirtinlerin bana 6zel tasarlandigi hissine sahip olma
diizeyi goreceli olarak diisiik olmakla birlikte (¥ = 3,00), tiiketicilerin
Farkli iirtinlere yonelik ilgi duymasinda da goreceli olarak etkili oldugu (
i = 3,00) soylenebilmektedir. Ek olarak tiiketicilerin butik hesaplardan

aligverisin goreceli olarak faydali oldugunu disiindiigii (& = 3,07), yakin
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zamanda aligveris niyetinin olumlu yonde ortaya ¢iktig1 (¥ = 3,04) ancak

belirli bir butik hesaba yonelik sadakat diizeyinin goreceli diisiik oldugu

(i = 2,72) ve satilan iirtinlerin kendi kullanimlar i¢in kisisellestirilmedigini

(& = 2,76) diistinmektedirler.

4.6.4. Sosyal Medya Butiklerine Yonelik Tiiketici Tutumlarina
Mliskin Bulgular

Calismanin bu baslig1 igerisinde aragtirmanin metodoloji kisminda
aciklanan hipotezlerin test edilmesine iliskin istatistiki degerlendirmeler

sunulmaktadir.

Hipotezlere iliskin dogru test istatistiklerinin tercih edilmesi amaciyla
oncelikle aragtirma kapsaminda elde edilen verilere normallik testi
uygulamasi gerceklestirilmis ve dlgekte yer alan her bir ifadenin carpiklik
ve basiklik degerlerinin -/+3 araliginda degerler aldigi tespit edilerek
verilerin normal dagilima uygun bir desende olustugu degerlendirilmistir
(Kalayct, 2010: 209). Boylelikle normal dagilimin elde edilmesi hipotezlere
iligkin testlerin parametrik testlerden olusmasini saglamaktadir. Calismada
tiikketicilere anket yolu iletilen 34 ifadenin gruplar altinda, sadelestirilerek
incelenmesi maksadiyla “Faktor Analizi” uygulamasi gerceklestirilmistir.
Faktor analizi sonucu elde edilen boyutlar ise ¢alismada hipotezlerin test
edilmesinde kullanilmistir. Faktor analizinde faktorlerin belirlenmesi igin
“temel bilesenler yontemi” tercih edilmis, verilere “Varimax” rotasyonu
uygulanmistir. Bu rotasyonun kullanilmasinin nedeni deneysel verilere
dayali olarak cevaplayict algilarina gore bir faktoriin diger faktorlerle olan
korelasyonunu en aza indirmesi (Tabanick ve Fidell, 1996: 116; Ozgiil,
2005: 171) ve basit yapiya ulasmada faktor yiikleme matrisinin siitunlarina
oncelik vermesi ve her siitundaki yiik degerlerini 1’e yaklastirirken, geriye
kalan ¢ok sayidaki yiik degerini 0’a yaklastirmasidir (Ozdemir, 2010: 287).
Ayrica, verilerin faktdr analizine uygun olup olmadigini tespit etmek
amaciyla Kaiser-Meyer-Olkin testi (KMO) degerinin 0,5’in lizerinde olmast
ve Barlett Kiiresellik test degerinin p<0,05 olmasi hususu goéz Oniinde
bulundurulmustur (Sipahi vd., 2006: 79). Boyutlarin degerlendirilmesinde

faktor boyutlart arasindaki diisiik korelasyon varsayimi goz Oniinde
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bulundurulmus olup, faktér 6z degeri (eigen value) 1 ve iistii olan boyutlar
analiz kapsaminda degerlendirilmistir (Kalayci, 2010: 322). Arastirma
kapsaminda elde edilen verilerin giivenirlilik analizleri gerceklestirilmis
olup, alfa katsayisinin degerlendirilmesinde asagidaki siniflandirma

kullanilmistir (Ozdamar, 2004: 633).
0.00 < a < 0.40 ise dlgek giivenilir degildir,
0.40 <0 <0.60 ise dl¢cegin giivenirliligi diisiik,
0.60 < a < 0.80 ise 6l¢ek oldukca giivenilir ve,
0.80 < a < 1.00 ise yiiksek derecede giivenilir bir dlgektir.

Faktor analizi sonucu elde edilen boyutlar ile arastirma hipotezlerini
igeren tiiketicilerin demografik ve sosyal medya butiklerine yonelik
tutumlarina ait degiskenler arasindaki iligkinin belirlenmesi amaciyla
bagimsiz Orneklem t testi, tek yonlii varyans analizi (ANOVA) ve
korelasyon analizleri uygulanmis olup, elde edilen sonuglar tablolar

dahilinde sunulmustur.

4.6.4.1. Sosyal Medya Tutum Olgegine Iliskin Faktor Analizi
Bulgular:

Faktor analizinin gerceklestirilmesi stirecinde verilerin
boyutlandirilmas: siirecinde 34 ifade analize tabi tutulmustur. Ilgili analiz
sonuglart bu kapsamda degerlendirilmektedir. Sosyal medya tutum
Olceginin boyutlandirilmasinda tiiketicilere iletilen ifadeler iki farkh
kapsamda degerlendirilerek analize tabi tutulmustur. Bahse konu
boyutlandirma oncelikle “giivenirlilik, satin alma niyeti, baglilik ve tutum”
faktorleri davranigsal boyutlari; “eglence, bilinirlilik, kullanmislilik, bilgi
saglama, rahatsizlik ve kisisellestirme” faktorleri ise kullanima yonelik
degerlendirme boyutlarin1 meydana getirmektedir. Dolayis1 ile faktor analizi
siireci temelde iki farkli isleme tabi olarak bulgular tablolastirilmistir.
Davranigsal boyutlara yonelik faktor analizi sonuglar1 tablo 18 igerisinde

gosterilmektedir.
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Tablo 18 : Sosyal Medya Tutum Olgegi Davramgsal Boyutlar Faktor

Analizi
g =
= = -
<8 | E | Z z
o2 5 = =
s Z > s =
< =] an
n &)
Bir butikten yakin zamanda kesinlikle ,761
aligveris yapmay:1 diisiiniiyorum.
Bir butikten yakin zamanda muhtemelen ,788
aligveris yapacagim diisliniiyorum
Bir butikten yakin zamanda aligveris , 792
yapma niyetim var.
Bir butikten yakin zamanda aligveris ,799
yapmay1 umuyorum.
Gilivenim tamdir. ,828
Ihtiyaglarima yonelik arastirmalarimda ,715
referans olarak alirim.
Aligveriste tercih ettigim birkag farkli ,798
butik hesap s6z konusudur.
Kendimi bir butik hesaba sadik birisi ,725
olarak goriiyorum.
Butik hesaplarin sagladigi hizmetten ,899
memnunum.
Butik hesaplarda gezinmenin zamanimi1 , 776
gecirmek icin iyi bir yol oldugunu
diisiiniiyorum
Aciklanan Varyans (%) 32,652 15,162 | 13,057 | 8,56
9
Kiimiilatif Agiklanan Varyans (%) 32,652 47.814 1 60,871 29’4
Giivenilirlik ,826 ,684 ,597 ,612
Faktor Oz Degerleri 5,428 1,641 1,407 1,12
6
KMO = 0,919; Barlett = 1647,820; df = 45; p = 0,000
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Sosyal medya tutum Olgeginin davranigsal boyutlarina iliskin faktor
analizi sonuglar1 degerlendirildiginde, faktdr 6z degeri (eigen value) 1’den
yiiksek olan 4 farkli boyutun ortaya ¢ikmakta oldugu goriilmektedir. KMO
degerinin ,919 ve Barlett Test istatistiginin p=0,000 olmas1 itibari ile
verilerin faktdr analizine uygun oldugu, 13 ifadeden olusan 4 boyutun ise
toplam varyanstaki degisimin %69,44’iinii agikladig1 goriilmektedir. ilgili
Olcekte satin alma niyeti boyutu varyanstaki degisimin %32,652’sini,
giivenirlilik boyutu %15,162’sini, baglilik boyutu %13,057’sini ve tutum
boyutu ise %8,569 unu, aciklamaktadir. Elde edilen boyutlarin giivenirlilik
degerleri incelendiginde ise; “satin alma niyeti” boyutunun ,826 giivenirlilik
orant ile (a0 >0.80) yiiksek diizeyde giivenilir oldugu, “baglilik” boyutunun
,597 giivenirlilik diizeyi ile (0.40 < a < 0,60) giivenirliliginin diisiikk oldugu
goriilmektedir. Olgekte yer alan diger boyutlarmn giivenirlilik diizeyleri (0.60
< a < 0,80) oldukca giivenilir olarak bulgulanmistir. Sosyal medya dl¢eginin
kullanima iliskin degerlendirmeleri igeren faktor analizi sonuglari ise Tablo

19 kapsaminda gosterilmektedir.

Sosyal medya tutum 6l¢eginin kullanima yonelik boyutlarina iliskin
faktor analizi sonuglar1 degerlendirildiginde, faktor 6z degeri (eigen value)
1’den yiiksek olan 5 farkli boyutun ortaya ¢ikmakta oldugu goriilmektedir.
KMO degerinin ,879 ve Barlett Test istatistiginin p=0,000 olmasi itibari ile
verilerin faktér analizine uygun oldugu, 11 ifadeden olusan 5 boyutun ise
toplam varyanstaki degisimin %57,336’sm1 acikladig1 goriilmektedir. ilgili
Olcekte eglence boyutu %21,825’ini, bilinirlilik boyutu %35,781 1ni,
kisisellestirme boyutu %9,567’sini, bilgi saglama boyutu %7,250’sini ve
rahatsizlik boyutu %6,182’sini agiklamaktadir. Elde edilen boyutlarin
giivenirlilik degerleri incelendiginde ise; eglence boyutunun ,635; bilinirlilik
,742; kisisellesirme ,654; bilgi saglama ,672 ve son olarak rahatsizlik boyutu
,630 giivenirlilik diizeyleri ile (0.60 < a < 0,80) oldukga giivenilir olarak

bulgulanmustir.
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Tablo 19 : Sosyal Medya Tutum Olcegi Kullamma Yénelik Boyutlar

Faktor Analizi
Q <
: |2 |2 |2 |Z
o = i « =
0 = 2 ‘Bl <
M 228 —
o @ =
Aligverisi eglenceli hale ,737
getirmektedir.
Aligverisi keyifli hale ,834
getirmektedir.
Belirli butik hesaplar1 ¢ok iyi ,749
tanirim.
Butik hesaplara ait hesap ismi ,786
veya logoyu ¢abucak
hatirlayabilirim
Bir kisim butik hesaplarin ,693
igerikleri hemen aklima geliyor.
Satilan iriinlerin bana 6zel ,866
tasarlandig1 hissine sahibim.
Uretilen igeriklerin kisiye 6zel ,793
oldugunu diistiniiyorum.
Uriinler hakkinda iyi bir bilgi ,780
kaynag1 oldugunu diisliniiyorum.
Satilan iiriinler ile ilgili yeterli ,821
diizeyde bilgi paylasilmaktadir.
Reklamlar sinir bozucudur. ,817
Reklamlarda agirtya kagtiklarini ,828
diisiiniiyorum.
Agiklanan Varyans (%) 21,825 | 12,51 | 9,56 | 7,250 | 6,182
2 7
Kiimiilatif Ac¢iklanan Varyans | 21,825 | 34,33 | 43,9 | 51,54 | 57,336
(%) 7 4
Giivenilirlik ,635 , 742 ,654 | ,672 ,630
Faktor Oz Degerleri 3,456 | 1,353 | 1,18 | 1,063 | 1,007
2
KMO = 0,879; Barlett = 1376,413; df = 55; p = 0,000
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Faktor analizi sonucu elde edilen boyutlar, SPSS Paket Programinda
yeni degiskenler olarak tanimlanmis olup, hioptez testlerine iliskin analizler
olusturulan yeni boyutlar cercevesinde diizenlenmistir.  Faktor analizi
sonucu elde edilen boyutlara iligskin ortalama ve standart hata degerleri ise

tablo 20 kapsaminda sunulmaktadir.

Tablo 20 : Faktor Analizi Sonucu Elde Edilen Boyutlar Tanimlayici

Istatistikler
Ortalama Standart Hata
Satin Alma Niyeti 3,05 1,02
Giivenirlilik 2,87 1,01
Baglilik 2,96 0,99
Tutum 3,05 1,03
Eglence 3,12 1,01
Bilinirlilik 3,01 0,97
Kisisellestirme 2,66 1,04
Bilgi Saglama 2,96 0,98
Rahatsizlik 3,54 1,07

Boyutlara iligkin tanimlayict istatistikler degerlendirildiginde; satin
alma niyeti, tutum, bilinirlilik, eglence ve rahatsizlik faktorlerinin goreceli
olarak yiiksek degerlere sahip oldugu; giivenirlilik, baghlik, kisisellestirme
ve bilgi saglama faktorlerinin ise yine ortalama degerin iistiinde bir noktada
oldugu goriilmektedir. Tablodan da goriilecegi iizere, tiiketicilerin sosyal
medya butiklerine yonelik en yiliksek degeri rahatsizlik faktoriine
yonlendirmektedir. Dolayis1 ile bu husus tiiketicilerin sosyal medya
butiklerinin iletisim ¢abalar ile ¢ik sik ve kendilerini sinirlendirecek diizeye
erisebilen bir sekilde karsilastiklarin1 belirtmek miimkiiniidiir. Bu husus ise
sosyal medya butiklerine yonelik olumsuz bir pazarlama bileseni olarak

goriilmektedir.

Analizler kapsaminda iizerinde durulmasi planlanan bir diger husus
faktor analizi sonucu elde edilen boyutlara yonelik iliski (korelasyon)

analizlerinin gerceklestirilmesidir. Bu noktada gerceklestirilen korelasyon
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analiz sonuglart iki faktor grubu kapsaminda gerceklestirilmis ve iki farkll
tablo ile sonuglar sunulmustur. Davranigsal faktorlere iliskin gerceklestirilen

korelasyon analizi sonuglar1 Tablo 21 igerisinde gosterilmektedir.

Tablo 21 : Davramssal Faktorlere Yonelik Boyutlararas1 Korelasyon

Analizi
< =4
£ = = = =
< © B = 3
= %‘ 5 00 =
5 = m &=
n o)
Satin Alma Pearson 1 STT** ,032%% ,598%*
Niyeti
Sig 0,000 0,000 0,000
Giivenirlilik Pearson STTH* 1 oy 1| ,550%*
Sig 0,000 0,000 0,000
Baglilik Pearson ,032%% ,521%* 1 ,001%%*
Sig 0,000 0,000
Tutum Pearson ,598%* ,559%* ,601%* 1
Sig 0,000 0,000 0,000

** Korelasyon 0,01 seviyesinde anlamlidir.

Tablo 21 incelendiginde; boyutlar arasi korelasyon degerlerinin anlaml
olduklar1 (sig < 0,05) goriilmektedir. Satin alma niyeti boyutu, giivenirlilik,
tutum ve baglilik boyutlar ile pozitif yonlii ve anlamli bir iligkinin varligini
isaret etmektedir. Bir anlamda tiiketicilerin sosyal medya butiklerine yonelik
tutum, giivenirlilik ve baglilik hususlarimin  artmasi, tiiketicilerin

aligverislerine yonelik niyetlerini de olumlu yonde etkilemektedir.

Kullanima yonelik faktorleri degerlendiren diger korelasyon analizi

sonuglar1 ise Tablo 22 kapsaminda degerlendirilmektedir.
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Tablo 22 : Kullanim ile ilgili Faktorlere Yonelik Korelasyon Analizi

Q <
5 | E 5 £ s
s | 2| % 2 z
aa) 5 E ~
Eglence Pearson 1 ST2%% | 445%* S11%* ,031
Sig 0,000 0,000 0,000 ,506
Bilinirlilik Pearson | ,572%* 1 AT1%* ,607 ,019
Sig 0,000 0,000 0,000 ,688
Kisisellestirme | Pearson | ,445%* | 471%%* 1 ,533%* -,052
Sig 0,000 0,000 0,000 ,269
Bilgi Saglama | Pearson | ,511** | 607** | ,533** 1 -0,57
Sig 0,000 0,000 0,000 ,230
Rahatsizlik Pearson ,031 ,019 -,052 -,057 1
Sig ,506 ,618 ,269 ,230

** Korelasyon 0,01 seviyesinde anlamlidir.

Tablo 22 degerlendirildiginde, analize tabi tutulan faktorler arasinda
sadece “rahatsizlik” boyutu diger faktorler ile anlamli bir iliskiyi temsil
etmezken, diger tiim faktorler arasi istatistiki olarak anlamli, pozitif yonli
ve zayif diizeyde bir iligskinin var oldugunu belirtmek miimkiindiir. Tabloda
n da goriilecegi iizere boyutlar arasi en yiliksek anlamlilik bilinirlilik ve bilgi
saglama boyutlar1 arasinda ortaya c¢ikmaktadir. Bir anlamda tiiketicilerin
aligverislerine yonelik bilgi saglama aracisi olarak sosyal medya butiklerini
gdz Oniinde artan oranda bulundurmasi, sosyal medya butiklerinin
bilinirlilik  seviyelerini de pozitif yonlii ve anlamli bir sekilde
etkilemektedir. FElde edilen sonuglar itibari ile arastirmanin metodoloji
boliimiinde bahsedilen “Hy: “Sosyal medya butikleri tutum boyutlar
arasinda anlamli bir iliski vardir” hipotezi davranigsal boyutlar agisindan
reddedilmekte iken; kullanima yonelik boyutlarda ise sadece “rahatsizlik”

boyutu haricinde reddedilememektedir.
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4.6.4.2. Bagimsiz Degiskenler Kapsaminda Sosyal Medya Tutum
Olcegine Yonelik Hipotez Testleri

Calismanin bu baghgr altinda arastirmanin metodoloji kisminda
aciklanan hipotezlere iliskin analizler gerceklestirilmektedir. TIlgili
hipotezlerin test edilmesinde Bagimsiz orneklem t testi, tek yonli varyans

analizinden yararlanilmigtir. Analize konu hipotezler ise su sekildedir:

H;: “Tiketicilerin demografik nitelikleri itibariyle sosyal medya

butiklerine yonelik tutum boyutlar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir”.

H>: “Tiiketicilerin sosyal medyada gegirdikleri siire itibari ile sosyal

medya butiklerine yonelik tutumlar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir”.

Hjs: “Tiiketicilerin sosyal medya butiklerinden alisveris deneyimi
sahipligi ile sosyal medya butiklerine yonelik tutumlar1 arasinda anlamli bir

iligki vardir”.

Ik olarak gergeklestirilen istatistiki analiz demografik degiskenlerin
bagimsiz degisken olarak kabul edildigi H; hipotezine iliskindir.
Demografik degiskenlerin bagimsiz degisken, sosyal medya butikleri tutum
boyutlarinin ise bagimli degisken olarak kabul edildigi bagimsiz 6érneklem t

testi sonuglar1 agsagida Tablo 23°te gosterilmektedir.

Tablo 23 : Demografik Degiskenler Kapsaminda Gergeklestirilen

Bagimsiz Orneklem t Testi Sonuclar

n i p
Kadin 225 3,01
Giivenirlilik Erkek 225 2,71 0,033
Kadin 225 3,24
Eglence Erkek 225 3,00 0,011
Evli 242 2,95
Satin Alma Niyeti Bekar 208 3,15 0,045

Tablo 23 incelendiginde; cinsiyet ve medeni hal degiskenlerinin sosyal
medya butiklerine yonelik tutum boyutlar1 agisindan yarattigi anlamlh

farkliliklar cinsiyet degiskeni igin “glivenirlilik” ve “eglence” boyutlari
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kapsaminda iken, medeni hal degiskeni agisindan elde edilen anlamli
farklilik ise “satin alma niyeti” boyutuna yonelik ortaya ¢ikmaktadir. llgili
farkliliklar incelendiginde; kadin tiiketicilerin erkek tiiketicilere gore
“glivenirlilik” ve “eglence” boyutlarina yonelik daha yiiksek diizeyde (&
=3,24 ve x=3,01) bir katilim sagladiklar1 bir anlamda sosyal medya
butiklerinden yapilan aligverislerin kadin tiiketiciler icin daha memnuniyet
verici oldugu degerlendirilebilmektedir. Medeni hal agisindan ise, bekar
tiiketicilerin evli tiiketicilere gore daha yiiksek diizeyde (¥=3,15) satin alma

niyetine sahip oldugu goriilmektedir.

Demografik degiskenler kapsaminda gergeklestirilen bir diger analiz ise
egitim, gelir ve yas degiskenlerinin bagimsiz degisken olarak kabul edildigi
tek yonlii varyans analizleridir. Ilgili degiskenler kapsaminda elde edilen

bulgular asagida Tablo 24 igerisinde gosterilmektedir.

Tablo 24 : Demografik Degiskenler Kapsaminda Gergeklestirilen Tek

Yonlii Varyans Analizi Sonuclar

T F P
Ortaokul Universite 4,127 0,002
=350 (x=2.92)
Satin Alma Niyeti
Lisanstistii 0,016
(¥ =275)
18-30 0,013
(x =3.14)
B 61;00 _31-40 . 0,015
Bilinirlilik e (x =3.03) ’
41-50 0,027
¥= 299
51-60 0,020
[x =2.98)
Baghilik 18-30 61+ 1,963 0,046
=303 {x = 2.10)
Asgari Ucret 0,000
70000 ve ve alti
ustii ¥=318
=205 [ 2826-4000b 4,617 0,000
Satin Alma Niyeti x =318
4001-5000% 0,004
=301
5001-6000% 0,047
f=2.86
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Tablo 24 : Demografik Degiskenler Kapsaminda Gerg¢eklestirilen Tek
Yonlii Varyans Analizi Sonuclar (devam)

i F P
2826-4000% 0,034
70000 ve x =327
usti
Eglence _ 4001-5000% 0,001
g i=223 = 315 3,531
5001-6000% 0,017
=313
Asgari Ucret 0,045
70000 ve ve altt
uistil =310
Tutum =226 [ 2826-4000b 2,277 0.018
=310
4001-5000b 0,027
=309

Tablo 24 degerlendirildiginde, egitim degiskeni itibari ile ortaya ¢ikan
anlamli farklilik “satin alma niyeti” boyutuna iliskindir. Ilgili farkliligin
detayinin 6grenilmesi amactyla Tukey HSD testi gergeklestirilerek gruplar
arast iligkiler analiz edilmistir. Tukey HSD testi sonucunda ise ortaokul
mezunu tliketicilerin, lisans ve lisansiistii egitim diizeyindeki bireylere gore
daha yliksek bir satin alma niyetinin ortaya ciktig1 tespit edilmistir. Yas
degiskeni kapsaminda gerceklestirilen analiz sonucunda ise “bilinirlilik” ve
“baglilik” boyutlar1 arasinda anlamli farklhiliklarin = ortaya ¢iktig
bulgulanmaktadir. ilgili farkliliklarin analizinde benzer sekilde Tukey HSD
testinden yararlanilmis olup, test sonucunda; “bilinirlilik” boyutu
cergevesinde 61 ve iizeri yas tiliketicilerin 31-40, 41-50 ve 51-60 yas
araligindaki tiiketicilere gore daha diisiik diizeyde bir bilinirlilige sahip
olduklar tespit edilmistir. Benzer sekilde “baglilik” boyutu agisindan elde
edilen anlamh farklilik 61 ve iizeri yas tiiketiciler ile 18-30 yas tiiketiciler
arasindadir. {lgili farklilhigin ortaya ¢ikmasinda 61 yas ve iizeri tiiketicilerin
baglilik diizeylerinin 18-30 yas grubu tiiketicilere gore daha diisiik olmasi
etkilidir. Demografik degiskenler kapsaminda gerceklestirile son analiz
gelir degiskeni acisindandir. Ilgili degisken ise “eglence” ve “tutum”
boyutlar1 acisindan anlamli farkliliklarin  ortaya ¢ikmasina neden
olmaktadir. Her iki boyut a¢isindan istatistiki anlamli farklilig1 yaratan gelir

diizeyi 7000% ve iizeri olan tiiketicilerdir. Ilgili tiiketici grubu sosyal medya
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butiklerine yonelik aligverisin “eglence” ve “tutum” boyutlar1 agisindan
asgari ticret ve alt1, 28261 - 4000 ve 40011 - 5000% gelire sahip tiiketicilere
gore daha diisiik bir algilama diizeyine sahip olmasi ile anlamli farkliligin

ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir.

Demografik degiskenlerin bagimsiz degisken olarak kabul edildigi
istatistiki testler 1s1¢inda arastirma hipotezleri arasinda yer alan H;:
“Tlketicilerin demografik nitelikleri itibariyle sosyal medya butiklerine
yonelik tutum boyutlar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir” hipotezi
reddedilememektedir.

Arastirma kapsaminda goz onilinde bulundurulan bir diger bagimsiz
degisken tiiketicilerin “sosyal medyada gecirdikleri siire’dir. Sosyal
medyada gecirilen siirenin bagimsiz degisken olarak kabul edildigi tek

yonlii varyans analizi bulgular asagida tablo 25 icerisinde gosterilmektedir.

Tablo 25 : Sosyal Medyada Gegirilen Siire Kapsaminda

Gergeklestirilen Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuclar:

X F p
4-5 saat 0-1 saat 0,000
(* = 3.5 (F = 2.33)
1-2 saat 0,000
(_f: 2,77) 12,649
Satin Alma Niyeti 2-3 saat 0,000
(& = 291
5 saat ve lizeri 0-1 saat 0,000
(¥ = 3.61) 1-2 saat 0,000
2-3 saat 0,003
2-3 saat 0,040
0-1 saat (& = 471
(=220 3-4 saat 0,000
(£ = 315)
fl-S saat 9,730 0,000
(x= 3.26)
Gitvenirlilik 5 saat ve lizeri 0,000
(& = 3.17)
1-2 saat 3-4 saat 0,003
(x = 2.6%) 4-5 saat 0,019
2-3 saat 3-4 saat 0,016
(= 2.71) 4-5 saat 0,002
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Tablo 25 : Sosyal Medyada Gegirilen Siire Kapsaminda
Gerceklestirilen Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuclar: (devam)

X F p
5 saat ve lizeri 0,000
5 1-2 saat (x = 3.66)
Eglence (F=292) 4-5 saat 8,208 0,000
(¥ = 3.38)
4-5 saat 0-1 saat 0,000
(X = 3.42) (& = 249
1-2 saat 7,634 0,001
(* = 2.84)
Bilinirlilik
Fmri 2-3 saat 0,001
(¥ = 2.87)
5 saat ve tizeri 0-1 saat 0,001
(¥ = 3.35) (F = 249)
3-4 saat 0-1 saat 0,000
(¥ = 3.22) (¥ = 2.36)
4-5 saat 0-1 saat 0,000
i = 3.54) 9,813
Tutum * =2 1-2 saat 0,000
(¥ = 2.80)
2-3 saat 0,001
(& = 2.97)
2-3 saat 0,010
(& = 2.89)
3-4 saat 0,001
0-1 saat (_f = 3,05) 9,412
Baghhk (¥ = 2.31)
4-5 saat 0,000
(¥ = 3.40)
5 saat ve lizeri 0,000
(¥ = 3.36)
3-4 saat 0,004
0-1 saat & = 3,10)
. (F = 243) 4-5 saat 5,895 0,000
Bilgi Saglama (F = 3.31)
5 saat ve lizeri 0,010
(*=3.19)

Tiiketicilerin sosyal medyada gecirdikleri siirenin bagimsiz degisken
olarak ele alindig1 tek yonlii varyans analizi sonuglarina gore, satin alma
niyeti, giivenirlilik, eglence, bilinirlilik, tutum, baghlik ve bilgi saglama
boyutlar arasinda anlamli farkliliklarin ortaya ¢iktigi tespit edilmistir. Satin
alam niyeti faktorii agisindan ortaya ¢ikan anlamli farkliligin belirlenmesi

amaciyla gergeklestirilen Tukey HSD testi sonucuna gore sosyal medyada
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giinliik olarak 4-5 saat ve 5 saat ve {izeri zaman gegiren tiiketicilerin, sosyal
medyada 0-1 saat, 1-2 saat ve 2-3 saat geciren tiiketicilere gore daha yiiksek
bir satin alma niyeti diizeyine sahip oldugu goriilmektedir. Boylelikle sosyal
medyada gegirilen siirenin artmast sosyal medya butiklerinden
gerceklestirilecek aligveriglere de niyet baglaminda olumlu bir etki yarattig
sOylenebilmektedir.

Giivenirlilik boyutu acisindan ilgili analiz sonuglari
degerlendirildiginde, sosyal medyada giinliik 0-1 saat geciren tiiketiciler ile
giinliik olarak 2-3 saat, 3-4 saat, 4-5 saat ve 5 saat ve lizeri geciren
tiiketiciler arasinda; 1-2 ve 2-3 saat geciren tiiketiciler ile 3-4 saat ve 4-5
saat geciren tiiketiciler arasinda anlamli farkliliklarin ortaya ¢iktigi
goriilmektedir. Ilgili farkliligin ise temel olarak sosyal medyada daha az
stire geciren tiiketicilerin sosyal medya butiklerine yonelik giivenirlilik
diizeylerinin diisiik olmasidir. Boylelikle sosyal medyada gecirilen siirenin
artmasi ile sosyal medya butiklerinin giivenirlilik diizeylerinin de olumlu
etkilendigi sdylenebilmektedir.

Tek yonlii varyans analizi sonucunda elde edilen bir diger anlamli
farklilik eglence boyutuna iliskindir. ilgili boyuta yonelik olarak sosyal
medyada giinliik olarak 1-2 saat gegiren tiiketiciler ile 3-4 saat, 4-5 saat ve 5
saat ve iizeri zaman geciren tiiketiciler arasinda anlamli bir farklilik soz
konusudur. Ilgili anlaml farkliligin ortaya ¢ikmasindaki temel neden ise
gerceklestirilen Tukey HSD testi araciligr ile tespit edilmis olup; 1-2 saat
siire geciren tiliketicilerin 3-4, 4-5 ve 5 saat ve lizeri zaman gegiren
tikketicilere goére daha diisiik bir ortalamaya sahip olmalarindan
kaynaklanmaktadir. Bir anlamda sosyal medyada gegirilen silirenin azalmasi
ile sosyal medya butiklerinden gerceklestirilecek aligverislerin yarattig
eglence unsurunun azaldig1 sdylenebilmektedir. Bilinirlilik boyutu agisindan
analiz sonuglar1 degerlendirildiginde, sosyal medya butiklerine yonelik
bilinirlilik diizeylerinin sosyal medyada gecirilen siire ile dogru orantili
olarak arttig1 ve yliksek siireler gegiren tiiketiciler (4-5 saat, 5 saat ve iizeri)
ile diistik siire geciren tiiketiciler (0-1 saat, 1-2 saat ve 2-3 saat) arasinda

istatistiki olarak anlamli farklilik ortaya ¢ikmaktadir.
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Baglilik boyutu agisindan gergeklestirilen analiz sonuglarinda benzer
sekilde sosyal medyada gecirilen siire agisindan anlamli bir farklilik soz
konusudur. Ilgili farkliligin nedenini belirlemek icin gergeklestirilen Tukey
HSD test sonuglarina gore sosyal medyada giinliik 0-1 saat geciren
tilkketiciler ile 2-3 saat, 3-4 saat, 4-5 saat ve 5 saat ve lizeri zaman gegiren
tiketiciler arasinda anlamli bir farklilik ortaya ¢ikmaktadir. Bir anlamda
daha 6nce gergeklestirilen analiz sonuglarina paralel sekilde sosyal medyada
daha az siire geciren tiiketicilerin sosyal medya butiklerine yonelik baglilik
diizeylerinin de diisiik oldugu goriilmektedir. Tek yonlii varyans analizi ile
elde edilen son farklilik boyutu ise bilgi saglama boyutuna yoneliktir.
Tiketicilerin sosyal medyada gegirdikleri siire ile sosyal medya butiklerini
bir bilgi saglama araci olarak degerlendirmeleri anlamli sekilde
farklilasmaktadir. Ilgili farklihig: agiklamak igin gerceklestirilen Tukey HSD
testi sonuclarma gore bahse konu farklilik; sosyal medyada giinliik olarak
0-1 saat geciren tiiketicilerin sosyal medyada gilinliik olarak 3-4 saat, 4-5
saat ve 5 saat ve lizeri zaman geciren tiliketicilere gore sosyal medya
butiklerini daha  diisik bir bilgi saglama  aracis1  olarak
degerlendirmelerinden kaynaklanmakta oldugu tespit edilmektedir.

Sosyal medyada gecirilen siirenin bagimsiz degisken olarak kabul
edildigi tek yonlii varyans analizi sonuglarima gore aragtirma hipotezleri
arasinda yer alan H>: “Tiiketicilerin sosyal medyada gegirdikleri siire itibari
ile sosyal medya butiklerine yonelik tutumlari arasinda anlamli bir farklilik
vardir” hipotezi reddedilememektedir.

Arastirma kapsaminda goz onilinde bulundurulan son bagimsiz degisken
tiikketicilerin “sosyal medya butiklerine yonelik aligveris deneyimi”dir.
Sosyal medya butiklerine yonelik alisveris deneyiminin bagimsiz degisken
olarak kabul edildigi bagimsiz 6rneklem t testi analizi bulgular1 asagida

tablo 26 icerisinde gosterilmektedir.
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Tablo 26 : Sosyal Medya Butiklerinden Alisveris Deneyimi Kapsaminda

Gerceklestirilen Bagimsiz Orneklem t Testi Sonuclar

Aligverig Deneyimi n t x p

Var 359 3,23

Satin Alma Niyeti 7,340 0,000
Yok 91 2,34
Var 359 3,01

Giivenirlilik 5,501 0,000
Yok 91 2,33
Var 359 3,24

Eglence 5,079 0,000
Yok 91 2,65
Var 359 3,17

Bilinirlilik 7,448 0,000
Yok 91 2,36
Var 359 2,76

Kisisellestirme 4,110 0,000
Yok 91 2,27
Var 359 3,20

Tutum 5,820 0,000
Yok 91 2,45
Var 359 3,15

Baghhk 7,220 0,000
Yok 91 2,21
Var 359 3,08

Bilgi Saglama 4,991 0,000
Yok 91 2,47

Sosyal medya butiklerine yonelik aligveris deneyiminin bagimsiz
degisken olarak kabul edildigi bagimsiz 6rneklem t testi sonuglarinin yer
aldig1 tablo 26 incelendiginde; satin alma niyeti, giivenirlilik, eglence,
bilinirlilik, kisisellestirme, tutum, baglilik ve bilgi saglama boyutlarina
yonelik anlamli farkhiliklar tespit edilmistir. Ilgili anlamli farkliliklar
degerlendirildiginde; sosyal medya butiklerine yonelik aligveris deneyimi
sahibi tiiketicilerin, aligveris deneyimine sahip olmayan tiiketicilere gore
sosyal medya butiklerinden satin alma niyetlerinin, giivenirlilik, baglilik,
bilinirlilik, kisisellestirme, eglence, bilgi saglama ve tutum diizeylerinin

daha yiiksek ortalamalara sahip oldugu goriilmektedir. Bir anlamda sosyal
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medya butiklerine yonelik aligveris deneyiminin varligi tiiketicilerin bu
kanala yonelik aligveris motivasyonlarini da olumlu yonde etkilemektedir.
Elde edilen test sonuglar1 itibari ile arastirma hipotezleri arasinda yer alan
“Hj3: Tiketicilerin sosyal medya butiklerinden aligveris deneyimi sahipligi
ile sosyal medya butiklerine yonelik tutumlarit arasinda anlamli bir iliski

vardir” hipotezi reddedilememektedir.
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SONUC

Sosyal medya giiniimiizde sadece insan hayatinin degil, ticari ve siyasi
baglamda da neredeyse ikincil bir hayatin siirmekte oldugu, iletisimin ve
ticaretin kalbi konumuna erisen bir yapiy1 temsil etmektedir. Her ne kadar
kavramda gegen medya unsuru iletisim baglamini agiklasa da, kavramda yer
alan “sosyal” unsur gelisen iletisim teknolojileri ve bireylerin teknoloji ile
paralel internet erisimine yonelik artan talebi sosyal medyanin her gegen
giin 6nem ve etkinligini arttiran unsurlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Her
ne kadar temel olarak bir iletisim medyasi olarak goriilmekte ise sosyal
medya sahip oldugu tiiketici entegrasyonu ile bir ¢ok farkli isletme
fonksiyonun kendi biinyesinde gerceklesmesine imkan tanimaktadir.
Giliniimiizde hiikiimetler, sendikalar, ticari isletmeler, siyasiler, spor
kuliipleri, kar amaci hedefi olmayan isletmeler, uluslararas1 kuruluslarin
iletisim aracist olarak tercih ettikleri platformlar sosyal medya
platformlaridir. Bu tercihin en temel nedeni ise sosyal medyanin kapsayici,
ulasilabilir, engel tamimayan oOzgiirliik¢ii dogasidir. Dolayisi ile sosyal
medya kar amaci olsun ya da olmasin tiim igletmeler ve bireyler i¢in farkl
diizeylerde yasam kalitesini arttirici etkiler sunan bir teknolojik gelisim

olarak kabul edilmektedir.

Sosyal medya ve sosyal medyanin tiiketici davraniglar1 {izerindeki
etkileri bir ¢ok farkli arastirmaci tarafindan arastirma konusu yapilmaktadir.
Dijitallesme siirecinin geldigi nokta itibari ile sosyal medyanin alisveris
yonli katkist halen gergeklesen gelismeler 1s18inda olduk¢a derin bir alani
meydana getirmektedir. Dolayis1 ile internet teknolojisinin yaninda mobil
teknolojilerin de sosyal medya kullanimina y6nelik pozitif etkisi goz 6niine
alindiginda, ilgili alan kapsaminda gergeklestirilecek calismalara ¢cok daha
fazla ihtiya¢ duyulacagi aciktir. Sosyal medya iizerinden aligverisin
gerceklesmesini saglayan butik isletmeler olarak “sosyal medya butikleri”
mikro isletmecilerin girisim potansiyellerini agiga cikararak, is ¢evrelerinin
cok hizli ve genis bir alana yayilmasina olanak tanimaktadir. Sosyal medya

platformlarinin girisimcilere yonelik hazir altyapt sunumu ve is modeli
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destegi ile bir ¢ok girisimci adayr sosyal medya butikleri aracilifi ile

isletmecilik hayallerini gerceklestirebilmektedir.

Son yillarda Tiirkiye’de ve diinyada sayilar1 hizla artan sosyal medya
butikleri (6rnegin Tiirkiye’de “Pelinin Ayakkabilari, shoebutik, fullamoda,
semrabutikk vb.) tiiketiciler agisindan aligveris siirecini bambaska bir
boyuta tagimakta, 7/24 magaza ziyaretlerini en popiiler sosyal medya
platformlar1 {izerinden gerceklestirebilmektedir. Dolayis1 ile aligveris
siirecini son donemlerde oldukca derinden etkileyen bu yeni pazarlama
kanali bu c¢aligmanin ortaya c¢ikmasinin da temel nedeni olarak

goriilmektedir.

Tiiketicilerin sosyal medya butiklerine yonelik tutumlarini tanimlamak
ve degerlendirmek amaciyla hazirlanan bu ¢alismaya Kirklareli Ili’nde
ikamet eden 18 yas ve tizeri 450 tiiketici katilmistir. Aragtirma nicel desende
planlanmis olup, verilerin toplanmasinda anket tekniginden yararlanilmistir.
Aragtirmada “sosyal medya tutum 06lcegi” olarak ifade edilen bir olgek
kullanilmis olup, ilgili 6l¢cek 34 ifadeden olusmaktadir. Arastirma verilerinin
degerlendirilmesinde 6ncelikle normallik kosulu aranmis ve Olcege ait
ifadelerin normal dagilima uygun hareket ettigi bulgulanarak arastirmanin
hipotezlerine iliskin testlerde parametrik testlerden yararlanilmistir.
Aragtirma verilerinin analizi siirecinde verilerde sadelestirmeye yonelmek
amaciyla “Faktor Analizi” uygulamasi gerceklestirilmis ve davranigsal ve
kullanima iligskin boyutlardan olusan dokuz farkli boyut elde edilmistir.
Davranigsal faktorler; “satin alma niyeti, baghlik, tutum ve giivenirlilik”
olarak isimlendirilirken; kullanima yonelik faktorler ise “eglence,
bilinirlilik, kisisellestirme, rahatsizlik ve bilgi saglama” olarak

tanimlanmaistir.

Aragtirma siirecinde elde edilen veriler 1s18inda c¢alismaya katilan
bireylerin %79,8’inin sosyal medya ilizerinden ge¢cmis bir deneyiminin var
oldugu, %69,3’iiniin ise en az bir butik hesab: takip ettigi bulgulanmistir.
Tiiketicilerin  %?29,4’i  “Facebook, Twitter ve Instagram” hesaplarinn
tamamina, %29,3’1i “Facebook ve Instagram” hesabina ve %14,4’i ise

sadece “Facebook” hesabina sahiptir. Bdylelikle aragtirmaya katilan
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tiiketicilerin 6nemli bir boliimiiniin en popiiler sosyal medya platformlarinda
hesap sahibi oldugu anlasilmaktadir. Calismada tiiketicilerin %19,8’1 1-2
saat, %28’1 2-3 saat ve %18,9’u 3-4 saatini sosyal medyada gecirdiklerini
belirtmektedir. Sosyal medya iizerinden gergeklestirilen aligveris
kategorileri degerlendirildiginde; en yliksek yiizdeye sahip olan kategori
%34,2 ile giyimdir. Elektronik kategorisi %16,6, kozmetik kategorisi %13,7

ve saat aksesuar kategorisi ise %7,3 paya sahip oldugu tespit edilmistir.

Arastirmada veriler faktor analizi sonucu 9 alt boyuta indirgenmis olup,
boyutlar aras1 korelasyon degerleri ise faktdr analizinin uygunluguna paralel
olarak goreceli olarak diisiik diizeyde ¢ikmakla birlikte, istatistiki olarak
anlaml iligkiler ortaya ¢ikmistir. Bu baglamda satin alma niyeti,
giivenirlilik, tutum ve baglilik boyutlar1 arasinda pozitif yonlii ve anlamli
iligkiler s6z konusu olup, benzer anlamli iligki eglence, bilinirlilik,
kisisellestirme ve bilgi saglama boyutlar1 arasinda da s6z konusudur.
Aragtirma kapsaminda test edilmesi planlanan hipotezlerden birisi olan “Hy:
“Sosyal medya butikleri tutum boyutlar1 arasinda anlamli bir iliski vardir”

bu nedenle kabul edilmistir.

Arastirma kapsaminda amaca yonelik gergeklestirilen bir diger analiz
demografik degiskenlerin bagimsiz degisken kabul edildigi testlerdir. Bu
baglamda aragtirmada cinsiyet, medeni hal, egitim, yas ve gelir degiskenleri
bagimsiz degisken olarak, sosyal medya tutum 6lgegi boyutlar ise bagiml
degisken olarak kabul edilen bagimsiz drneklem t testi ve tek yonlii varyans
analizleri gergeklestirilmistir. Tek yonlii varyans analizi (Anova) siirecinde
ortaya ¢ikan anlamli farkliliklarin tespitinde Tukey HSD test istatisti§inden
yararlanilmistir. Bagimsiz Orneklem t testi sonucu, cinsiyet degiskeni
giivenirlilik ve eglence boyutunda, medeni hal ise satin alma niyeti boyutu
kapsaminda anlamli farkliliklar1 ortaya cikarmistir. Tek yonlii varyans
analizi siirecinde ise, egitim degiskeni satin alma niyeti boyutunda, yas
degiskeni bilinirlilik ve baglilik boyutlarinda, gelir degiskeni ise satin alma
niyeti, eglence ve tutum boyutlarinda anlamh farkliliklarin ortaya ¢ikmasina

neden olmustur. Bu analiz sonuclart ile “H;: Tiiketicilerin demografik
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nitelikleri itibariyle sosyal medya butiklerine yonelik tutum boyutlart

arasinda anlamli bir farklilik vardir” hipotezi kabul edilmistir.

Arastirma siirecinde analize konu edilen bir diger degisken tiiketicilerin
sosyal medyada giinliik gegirdikleri siiredir. Ilgili degiskenin bagimsiz
degisken olarak kabul edildigi tek yonlii varyans analizi sonucunda satin
alma niyeti, giivenirlilik, eglence, bilinirlilik, tutum, bilgi saglama ve
baglilik boyutlar1 arasinda anlamli farkliliklar elde edilmistir. Tlgili
boyutlara yonelik ortaya ¢ikan anlamli farkliligin tespiti i¢in gerceklestirilen
Tukey HSD test istatistigi sonuglarinda ise sosyal medyada gegirilen siirenin
azalmasi ile ilgili boyutlara yonelik algilamalarda disiis, gegirilen siirenin
artmasi ile algilamalarda artisin meydana geldigi tespit edilmistir. Elde
edilen analiz sonuglar1 itibari ile “H>: Tiiketicilerin sosyal medyada
gecirdikleri stire itibari ile sosyal medya butiklerine yonelik tutumlar

arasinda anlaml bir farklilik vardir” hipotezi kabul edilmektedir.

Calisma kapsaminda degerlendirilen son konu ise tiiketicilerin sosyal
medyada aligveris deneyimi ilgilidir. Sosyal medya butiklerine ydnelik
tiketici  tutumlarin1  sosyal medyada aligveris deneyimi baglaminda
tanimlamak amaciyla arastirma siirecinde bagimsiz 6rneklem t testinden
yararlanilmistir.  Tlgili analiz sonucunda, tiiketicilerin sosyal medyada
aligveris deneyimi satin alma niyeti, gilivenilirlik, eglence, bilinirlilik,
kisisellestirme, tutum, baglilik, bilgi saglama boyutlar1 arasinda anlaml
farklilar elde edilmistir. Bu baglamda ilgili anlamli farkliliklarin temel
nedeni -her boyut agisindan ayni olmakta- sosyal medyada aligveris
deneyimi olan tiiketicilerin aligveris deneyimi olmayanlara gore daha
yiiksek algisal degerlendirmelere sahip olmasidir. Dolayist ile sosyal
medyadan aligverigin paymin arttirtlmasinda deneyim Onemli bir faktor
olarak degerlendirilmektedir. Elde edilen bulgular 1s18inda, “Hj:
Tiketicilerin sosyal medya butiklerinden aligveris deneyimi sahipligi ile
sosyal medya butiklerine yonelik tutumlar1 arasinda anlamli bir iligki vardir”

hipotezi kabul edilmektedir.

Sonug olarak, tiiketiciler ve isletmeler icin ¢ok yeni ve kesfedilmeye

acik bir alan olarak goriilen sosyal medya butikleri aligveris siirecini bir ¢ok
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faktor baglaminda farkli bir deneyime yonlendirmektedir. Ilgili alanin daha
cok tiiketici kitlesi ile iletisime gegmesi igin giivenilirlik ve aligveris
deneyimine yoOnlendirecek pazarlama ¢abalarina ihtiyag duyuldugu
diisiiniilmektedir. Ayin1 zamanda sosyal medya butiklerinin sosyal medya
platformlarinda tiiketicileri rahatsiz edecek seviyede reklam ve iletisim
cabalarii siirdiirmeleri, tiiketici tutumlarini da olumsuz etkilemektedir. Bu
nedenle tiiketicileri bu aligveris mecrasina yonlendirme siirecinde bu husus
cok dikkatli bir sekilde gz oniinde bulundurulmalidir. Bu ¢alisma belirli bir
zaman aralig1 ve belirli bir 6rneklem g¢ercevesi kapsaminda hazirlandigindan
dolayr farkli zamanlarda farkli Orneklem gruplar ile gerceklestirilecek
caligmalarda farkli sonuclarin ortaya ¢ikmasi muhtemeldir. Ancak calisma
alaniin ¢ok yeni olmasi, girisimcilik potansiyelini de i¢inde bulundurmasi
nedeniyle ilerleyen arastirmalarin literatiire cok onemli katkilar saglayacagi

distiniilmektedir.
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Ek 2 : Anket Formu

Bu anket formu, “Sosyal Medya Butiklerinin Tiiketici Davraniglarina Yonelik Etkileri” adli
yiiksek lisans tezinin verilerinin toplanmast amaciyla hazirlanmistir. Herhangi bir kisisel
bilginiz -isim, adres, telefon vb.- talep etmeksizin elde edilecek olan veriler bilimsel etik

kurallar kapsaminda kullanilacaktir.

Necati Bora KILIC
Kurklareli Universitesi S.B.E. Isletme Tezli Yiiksek Lisans Ogrencisi

Asagida yer alan ifadelere yonelik cevaplarinizi “1- Kesinlikle Katilmiyorum, 2-
Katilmiyorum, 3-Ne katilyorum Ne de Katilmiyorum, 4- Katiliyorum, 5- Kesinlikle
Katililyorum” aralifinda isaretleyiniz.

Sosyal medyada yer alan butik alisveris hesaplarim goz oniine alarak; 1] 2
(6rnegin: Mooi, Mina Tan, Pelinin Ayakkabilari, Sinlcanpolat vb.)

Giivenim tamdir.

Butik hesaplar1 kullanmak aligveris etkinligimi artirabilir.

Bir butikten yakin zamanda kesinlikle aligveris yapmayi diigiiniiyorum.

[htiyaglarima yonelik aragtirmalarimda referans olarak alirim.

Aligveris memnuniyet vericidir.

Tiiketicileri yaniltic1 uygulamalar s6z konusudur.

Kendimi sadik hissettigim hesapta iiriin yoksa baska bir hesaptan aligveris yapmam.

Reklamlari siirekli karsima ¢ikmaktadir.

Satilan {irlinlerin iireticileri hakkinda bilgi verilmektedir.

Farkli tirlinlere yonelik ilgi duymami sagliyor.

Satilan {irlinlerin bana 6zel tasarlandig hissine sahibim.

Aligverisi eglenceli hale getirmektedir.

Bir butikten yakin zamanda muhtemelen alisveris yapacagimi diisiiniiyorum

Reklamlari sinir bozucudur.

Sosyal medyada yer alan butik hesaplar arasindan belirli bir butigi hemen
tantyabilirim.

Uriinler hakkinda iyi bir bilgi kaynagi oldugunu diisiiniiyorum.

Butik hesaplarin sagladigi hizmetten memnunum.

Butik hesaplar1 kullanmak aligveris verimliligimi artirabilir.

Satilan tirtinler ile ilgili yeterli diizeyde bilgi paylasilmaktadir.

Belirli butik hesaplar1 ¢ok iyi tanirim.

Reklamlarda asiriya kagtiklarini diigiiniiyorum.

Aligverisi keyifli hale getirmektedir.

Butik hesaplar ile aligveris yetenegimin arttigini diisiiniiyorum.

Aligveriste tercih ettigim birkag¢ farkli butik hesap s6z konusudur.

Uretilen igeriklerin kisiye 6zel oldugunu diisiiniiyorum.

Butik hesaplardan aligveris faydalidir.

Butik hesaplar1 kafamda hayal etmekte hi¢ zorluk ¢ekmiyorum.

Butik hesaplarda gezinmenin zamanimi gegirmek igin iyi bir yol oldugunu diisiiniiyorum
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Kendimi bir butik hesaba sadik birisi olarak gériiyorum.

Butik hesaplara ait hesap ismi veya logoyu ¢abucak hatirlayabilirim.

Bir butikten yakin zamanda aligveris yapma niyetim var.

Uriinlerin benim kullanimim igin kisisellestirildigini hissediyorum.

Bir kisim butik hesaplarin igerikleri hemen aklima geliyor.

Bir butikten yakin zamanda aligverig yapmayi umuyorum.

Cinsiyet: ( ) Erkek ( ) Kadin

Medeni Durum: ( ) Evli ( ) Bekar

Egitim Diizeyi: ( ) Ilkokul ( )Ortaokul ( )Lise ( ) Universite ( ) Yiiksek Lisans ( )

Doktora

Yas: ()11-18 ()18-30 ()31-40 ()41-50 ()51-60 ()61+

Gelir Diizeyi: () Asgari Ucret ve alt1 () 2826—4000 TL ( ) 4001 — 5000 TL
( ) 5000 -6000 TL ()6001-7000TL () 7000 TL ve iizeri

Sosyal medya butiklerinden alisveris deneyiminiz bulunmakta midir? () Evet () Hayir

Sosyal medyada butik aligveris hesaplarim takip ediyor musunuz? () Evet () Hayir

Hangi sosyal medya hesaplarina sahipsiniz? () Twitter () Instagram () Facebook ()
Linkedin

() Diger: (Belirtiniz).......ocvuvuiiieiiiiin e
Bir giin icerisinde sosyal medyada ortalama ne kadar siire gecirmektesiniz?

()O0-1saat ()1-2saat ()2-3saat ()3-4 ()4-5saat ()5 saatve iizeri

Sosyal medya butiklerinden hangi kategorilerde alisveris yapmaktasimz / yapmayi
planhyorsunuz?

() Giyim () Ayakkabi - Canta () Saat - Aksesuar () Kozmetik () Elektronik

() Aligveris planim yok
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