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Bilgisayar ve internetin icadi ile yeni bir donem baslamustir. Tiiketicilerin giin i¢inde
zamanlarmin ¢ogunu g¢evrimici mecralarda gegirmeleri deneyimlerini, sikayetlerini,
iiriinlerden memnun kalip kalmadiklari1 vb gibi konular hakkinda siirekli konusma
halinde olmalar1 ve uzun siire boyunca vakitlerini internet ortaminda gegirmeleri gibi
degisiklikler ile birlikte isletmeler rekabet avantajim ele gegirmek igin geleneksel
pazarlamanin disinda alternatif pazarlama kanallar1 bulma geregi hissetmislerdir.

Sosyal medya Web 2.0'm kullanici hizmetine sunulmasiyla birlikte, tek yonli bilgi
paylasimindan, ¢ift tarafli ve es zamanli bilgi paylagimina ulagilmasini saglayan medya
sistemidir. Sosyal medya araglarin1 kullanim orani giin gegtikge kisilerin daha ¢ok ilgi
alanina girmektedir ve kullanici sayilarinda biiyiik bir artis gdziikmektedir. Bu da yeni
bir pazarlama anlayisinin ortaya ¢ikmasini saglamistir. Yapilan arastirma sonuglarina
gore de tiiketicilerin biiylik bir kismi sosyal medyada iiriinlerle ilgili konugulan seylerden
etkilenmektedir. Bu da sosyal medyay: firmalar i¢in daha 6nemli hale getirmektedir. Bu
tez caligmasi sosyal medya kullaniminin tiiketici davranisi ile arasinda ki iliskiyi ortaya
koymak amaciyla yapilmistir. Bu amag kapsaminda ilk olarak sosyal medya ve tiiketici
davranmiglarinin literatiir taramasi yapilmistir. Caligma Tirkiye nin Sivas ilinden sosyal
medya kullanan tiiketicilere 20 soruluk anket ¢aligmast yoluyla uygulanmistir. Anket
sonuglari IBM Spss 20 programiyla analiz edilip, yorumlanmis ve hipotezlerin sonuglari
galismanin sonucunda analizlerle desteklenmistir. 350 kisilik bir 6rneklem se¢imi
yapilmigtir. Anket sonuglari frekans ve T testi analizleri ile desteklenmis ve
yorumlanmustir.
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DETERMINING THE IMPACT OF SOCIAL MEDIA
ON CONSUMER BEHAVIOR

ABSTRACT

A new period has started with the invention of computers and internet. Managers need
to find a new alternative marketing channel in order to take the advance of rivalry due to
the fact that the consumer pass their times on net mostly and speak on the subjects such
as their experiences, complaints, pleasure.

Social media; with the introduction of web 2.0 to consumer, is a media system that is
transfer to double — sides and simultaneous information sharing from one way
information sharing. The ratio of use of social media tools fall day goes by people to pay
more attention to the area and a huge increase in the number of users seems. This has led
to the emergence of a new marketing approach. According to the survey results the
majority of consumers are affected by what is said on social media in the product. This
makes it even more important for social media companies. This study was performed to
determine the relationship between social media use and consumer behavior. Literature
of the first social media and consumer behavior have been made under this objective.
Studies from many provinces of Turkey to consumers using social media via the 20-
question survey was administered. The survey results are analyzed by IBM SPSS 20
program, and interpreted the results of the analysis is supported by the results of the study
hypothesis. A sampling of 350 people made. Survey results were supplemented with
frequency and t test analysis and interpretation.

Key words: social media, consumer behavior, social networking sites

GIRIS

Insanlik tarihinin ilk ¢aglarindan beri tiiketiciler devamli degisime maruz
kalmaktadir. Bu yiizden de tiiketiciler artik geleneksel medya araglarinin yaninda
interneti ve mobil iletisim araglarini da kullanmaktadir. Bu degisimlerden son
zamanlarda en 6nemlisi ise sosyal medya mecralarinin artmasidir. Sosyal medya
kelimelerle, resimlerle, seslerle ve videolar ile teknolojiyi bir araya getirir. Ayni
zamanda tek yonli bilgi paylasimindan, ¢ift tarafli ve es zamanli bilgi
paylagimina ulasilmasini saglayan medya sistemidir diyebiliriz.

Pazarlama iletisiminin yeni bir kanali olarak tanimlanan sosyal medya,
tutundurmanin araglarindan olan reklamcilik alaninda son yillarda isletmelerin
onem verdigi bir alan olarak da zorunluluk arz etmektedir.
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Pazarlamanin temel konularindan olan tiiketici davranisi, insan davraniginin alt
béliimlerinden biridir. Insan davranisi da bireyin cevresiyle etkilesime gectigi
biitlinsel siireci ifade eder. Tiiketici davraniglari ise, satin alma baglaminda insan
davraniglarinin 6zel tiirleriyle ilgilenir. Sirketlerin amaci, tiiketicilerin kendi
tiriinlerini markalarini tercih etmesini saglamaktir. Bunun igin de sirketlerin
miisteri tatminini ve sadakatini basarili bir sekilde saglamasi gerek. Tiiketiciler
bir iiriin se¢imi yapacaklarinda kendileri i¢in maliyeti en diisiik, faydasi en
yiiksek olan {irlinleri tercih etmek isterler. Bu nedenle de isletmeler tiiketici
davraniglart kavramina énem vermeli ve tiiketicilerin satin alma davraniglari
iizerine de ¢aligmalara 6nem vermeleri gerekmektedir.

Gilinlimiiz de tiiketiciler her gegen giin daha fazla {iriin cesitliligiyle
karsilagiyorlar. Her gecen giin hayatimiza yeni bir sosyal ag katiliyor, bu ylizden
de tiiketicilerin kafas1 daha fazla karisip tiriinler hakkinda daha fazla bilgi sahibi
olmaya ihtiya¢ duyuyorlar ve azimsanamayacak kadar bir kitle davraniglarini
internet ortamindan aldiklar1  bilgiler dogrultusundan yoOnlendirmeye
baglamiglardir. Yani tiiketici davranislart sosyal medya ile farklilasmaya
baglamigtir diyebiliriz. Bu da sosyal medya ve tiiketici davraniglar1 arasinda
kuvvetli bir bag olusmaya basladigini bizlere gosteriyor. Giiniimiizde teknoloji
her gecen giin hizla gelismektedir. Bu araclarin en 6nemlilerinden biri sosyal
medyadir. Bu gelisme insanlarin interneti daha ¢ok kullanmasina yol agmuistir.
Bu sayede de firmalar daha fazla geri bildirim elde etme imkan1 kazanmislardir.
Sosyal medya araglarini kullanimi giin gegtikce kisilerin daha cok ilgi alanina
girip, giindelik hayatlarinda daha fazla sosyal mecralarda vakit ge¢irmelerini
saglamistir ve kullanic1 sayilarinda biiyiik bir artis gdziikmektedir. Bu da yeni
bir pazarlama anlayisinin ortaya ¢ikmasini saglamistir. Yapilan aragtirma
sonuclarina gore de tiiketicilerin biiyiik bir kism1 sosyal medyada iiriinlerle ilgili
konusulan seylerden etkilenmektedir. Bu da sosyal medyay1 firmalar i¢in daha
onemli hale getirmektedir. Sosyal medya sayesinde tiiketicilerle isletmeler
arasinda ki iletisim genislemistir. Insanlar iiriinlerden memnuniyetlerini veya
memnuniyetsizliklerini daha rahat gekilde dile getirebiliyor ve isletmelere daha
kolay seslerini duyurabiliyorlar. Ayrici tiiketiciler bu mecralar sayesinde diger
tiiketicilere de fikir vermis oluyorlar.

Bu ¢alisma 3 boliimden olusmaktadir. Tlk boliim sosyal medya, sosyal medya
pazarlamast ve sosyal medya araglart ele almmustir. Calismanin ikinci
bolimiinde tiiketici davranisi kavramu, tiikketici davraniglarinm etkileyen faktorler
ve tiiketici satin alma Karar siireci ele alinmustir. Ugiincii boliim de ise sosyal
medyada tiiketici davraniglarini agiklamak amaciyla yapilmis anket ¢caligmasi yer
almaktadir. 350 sosyal medya kulacisina yapilan anket ¢aligmasinin analizleri bu
boliimde paylasilmistir. Tezin sonug kisminda ise sosyal medyanin tiiketicilerin
davranislarini hangi yonde nasil etkiledigi ortaya konulmustur.
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. SOSYAL MEDYA

Sosyal Medya; yeni nesil web teknolojilerinin getirdigi kullanici kolayligi ve
iletisim hiziyla yakalanan es zamanli bilgi paylasimmin takip edildigi dijital
platformdur (http://sosyalmedyakulubu.com.tr). Sosyal medya kelimesi yerine
bazi kaynaklar da web 2.0’ da kullanilmaktadir. Sosyal medyanin temelinde
paylasim ve iletisim yatar. Sosyal medya kelimelerle, resimlerle, seslerle ve
videolar ile teknolojiyi bir araya getirir.

Tiiketicilerin ¢cogu sosyal medyay1 arkadaslariyla iletisime gegmek, giinceli takip
etmek, insanlarin diisiincelerinden faydalanmak ve {riinler hakkinda bilgi
edinmek i¢in kullaniyorlar.

Sosyal medyanin 3 boyutu vardir;

1-Medya Boyutu: Medya bir anlatim araci oldugu kadar, bir mesajin bir gruba
ulastirilmasin1  saglayan bilgi yayma araglarmin tiimii olarak goriilebilir
(Karabacak, 1993/33). Bu yiizden medya kavramui igletmeler i¢in dnemlidir.

2-Kullanic1 Boyutu: Son kullanici olan tiiketicinin trettigi gesitli medya
tiirlerinin igerigi olarak tanimlanabilir. Kullanici tabanli igerik ti¢ 6nemli 6zellige
sahiptir. Bunlar asagidaki gibi siralanmaktadir:

Yaymlama Zorunlulugu: Kullanic1 tabanli igerigin temel o6zelligi, yapilan
caligmalarin her hangi bir ortamda yayinlanmig olmasimin gerekliligidir. Bu
ortam; herkes tarafindan goriilebilen bir Web sitesi de, belli kullanicilarin
gorebildigi sosyal ag profilleri de olabilmektedir. Bu 6zellik kullanici tabanl
igerigin e-posta ve anlik mesajlagsmadan farkini ortaya koymaktadir.

Yaratict Caba: Igerigin ortaya ¢ikarilmasinda veya var olan calismalardan yeni
bir icerik olusturulmasinda belli bir yaratict ¢aba ortaya konulmalidir. Yani
kullanici igerige kendinden bir deger katmalidir. Bu yaratici ¢aba ayn1 zamanda
is birligi ve takim calismasi ile de ortaya koyulabilmektedir. Herhangi bir
televizyon programinda bir kesiti alip bunu internette bir siteye yiiklemis olmak
kullanici tarafindan tiretilmis bir igerik yaratma anlamina gelmemektedir.

Profesyonel rutin ve uygulamalardan bagimsiz olmak: Kullanici tabanli igerik
genelde profesyonel bir rutine ve uygulamaya bagli kalma gereginin disinda
olusturulmaktadir. Bu igerigi olusturanlar kurumsal ve/veya ticari bir igerik
olusturmazlar ve igerikten kar/gelir elde etme gibi bir amaglar1 yoktur.
Motivasyon faktorleri genelde; diger kullanicilar ile iletisimde olmak, iinlenmek,
itibar sahibi olmak ve kendini ifade etmek olarak siralanabilir (Tez 320279).


http://sosyalmedya-tr.com/sosyalmedya
http://sosyalmedyakulubu.com.tr/
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3-Sosyal Medyamin Teknoloji Boyutu: Teknolojideki hizli gelismeler ve
insanlarin birer kullanici olarak internette daha fazla zaman gegirmeye baglamasi
olarak tarif edilebilir.

Sosyal Ag Tiirleri

-Bloglar: weblog isminden tiiremistir. Bireyler, isletmeler ve gruplar tarafindan
yonetilen biiyiik bir kitle i¢in yorumlar ve fikirler sunan web sitesi tiiriidiir. Blog
gonderileri yazana blogger denir.

Bloglarin temel 6zellikleri: sik gilincellenme, son gonderi beslemesi, yorumlar,
informal ve seffaf olma, basitlik, ters kronolojik sira, blogroll, permalinkler( blog
gonderilerine eklenen link), trackbackler(alint1 i¢in kullanilan URL).

-Sosyal Aglar: Son zamanlarda sosyal medya olarak tanimlanan internet tabanl
uygulamalarla ortaya c¢ikan ve bir ¢ok insanin ortak bir platform iizerinde
enformasyon paylasabildigi veya pasif olarak da olsa bu mecralar iizerinde
iletisimde bulundugu ortamlar sosyal paylasim aglari olarak adlandirilmaktadir(
T.KARA VE E.OZGEN/Sosyal medya akademi/134). Ornegin: LinkedIn,
Foursquare, Facebook vb.

-Forumlar: Sosyal medyadan daha 6nce internette yerini almistir. Belirli bir ilgi
alan1 dahilinde olan konular ve bagliklar altinda yapilan tartisma alanlaridir.

-Wikiler: Wiki kelimesi hizli anlamina gelmektedir. Wikiler kullanicilarinin
hepsine kolayca icerik ekleme ve diizenleme imkani saglayan web siteleridir.
Wikiler de is birlikli yazarlik vardir ve dinamiktir. En bilinen wiki 6rnegi
wikipediadir.

-Wordpress: Ucretsiz olarak sunulan, devaml olarak gelistirilen, internet sitesi
kurmanizi saglayan, admin paneli olan bir
sistemdir(http://www.createwebsitehow.com).

-Podcastler: Podcasting ses goriintii ve yazi igeren yayinlarin yaym zamanindan
sonra izlenmek {izere kisisel bilgisayarlara, cep telefonu, MP3 c¢alar, video
oynatict  veya  diziisti = bilgisayar  benzeri tasmabilir  aygitlarla
yiiklenmesidir(http://www.turkcebilgi.com/podcasting/ansiklopedi). Pazarlama
aract olarak postcastler glinlimiizde giderek daha da Onem kazanmaya
baglamigtir. Postcastler pazarlama araci olarak diisiiniildiigiin de hedeflenebilir,
esnektir, masrafi daha azdir, 6l¢iimlenebilir, kontrol edilmesi kolaydir.



http://www.createwebsitehow.com/internet-sitesi-kurma.html
http://www.createwebsitehow.com/internet-sitesi-kurma.html
http://www.createwebsitehow.com/wordpress-admin-paneli.html
http://www.createwebsitehow.com/
http://www.turkcebilgi.com/podcasting/ansiklopedi
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Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medya pazarlamasi son zamanlarda reklam ve marka alaninda en ¢ok
konusulan trenddir. Sosyal aglar (youtube, myspace, facebook), sanal konusma
(Second Life, There and Kaneve), sosyal haber siteleri (Digg and del.icio.us) ve
sosyal fikir paylagim sitelerini (Epinions) iceren sosyal topluluklarin kiiltiirel
baglamini kullanan online reklam big¢imidir (Tracy L. TUTEN/2008/ Advertisin
2.0).

Glinlimiiz de etkilesimler daha fazla sosyal medya aglari iizerinden olmaktadir.
Ornegin iiriin alacak ya da iiriinii alip kullannus bir tiiketici baskalar1 tarafindan
sosyal aglar iizerinden yazilan degisik paylasimlart okumaya yonelmektedir.
Boylelikle sosyal medya siteleri bilgi ve fikir akigini bireyler arasinda degisimle
saglar.

Il. TUKETiCi DAVRANISLARI

Tiiketici, kigisel arzu, istek ve ihtiyaclari i¢in pazarlama bilesenlerini satin alan
veya satin alma kapasitesinde olan gergek bir kisidir (Karabulut, 1989/15). Yani
ihtiyag veya isteklerimizi karsilamaktir. Bu tiir ihtiyag ve isteklerimizi
kargilamak icin baz1 maddeleri bedelsiz tiiketirken bazilarini bedelini 6deyerek
elde edebiliriz.

Pazarlamanin odaginda insan vardir. Bu yilizden insan1 anlamak pazarlamay1
anlamak agisindan énemlidir. Ispanya’da bir sdz vardir: ¢ Matador olabilmek igin
bir boganin hangi etkiye kars1 nasil bir tepki verecegini bilmek gerekir.” Bu s6z
pazarlama i¢inde aynidir. Bagarili bir pazarlamaci olabilmek i¢in bir tiiketicinin
iirline kars1 nasil bir tepki verecegini bilmek gerekir.

Tiiketici Davramisim1 Etkileyen Farktorler

Tiiketici karar alma siiresi boyunca bazi degiskenlerden etkilenir.
1-Psikolojik Faktorler

-‘Cgrenme: Ogrenme, deneyimlerin neden oldugu bir davranis degisikligidir.
Ogrenme, ancak tekrar edilerek gerceklesmektedir. Ogrenilmis davraniglar kalici
olmaktadir.
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-Giidiilenme: Kisileri harekete geciren ve bir hedefe yonelten igsel bir faktordiir(
Mustafa Mazlum/64). Yani giidii igin uyarilmus ihtiyagta denebilir. Ihtiyag ve
istekler farklidir. Ornegin: susuzlugun su yerine gazoz ile giderilmesi istektir.

-Algilama: Bir nesnenin, bir olaym, bir eylemin isitme, dokunma, koklama,
gdrme ve tatma hissiyle taminmasidir( A.Hamdi Islamoglu/pazarlama
yonetimi/144). Algilama her zaman aym giicte degildir. Ornegin tatile gidecek
bir insanla gitmeyen insanin televizyonda ki giines kremi reklamini algilamasi
farklidir

-Tutum: Kisinin bir diigiinceye, bir nesneye, bir sembole olumlu/olumsuz tiim
hislerini ifade eden bir yaklagimdir. Tutumlart bireyin ge¢mis deneyimleri ve
cevresiyle iligkileri de etkiler. Tutumlar kolaylikla degistirilemez. Bireylerin her
{iriine olan tutumlar1 ayn1 derecede degildir. Ornegin tiiketicinin iiriiniin birine
karst olan tutumu olumsuzsa onu baskalarinin kullanmasini, almasmi
engellemeye calisip, diger tiiketicileri etkileyip caydirabilir.

-Kisilik: Kisilik, bir kisiyi digerlerinden ayirmaya yarayan ve onun i¢ ve dig tim
Ozelliklerini bilinyesinde bulunduran kendine 6zgii bir sistem olarak
tanilanmaktadir (Karabulut, 1989/115). Ornegin tiiketicinin aldig1 elbise,
ayakkabi, telefon, hediye ve otomobil gibi iirlinler insanlarin kisilikleriyle
baglantilidir ve kisiliklerini yansitir.

2-Sosyo Kiiltiirel Faktorler

-Kiiltiir ve Alt Kiiltiir: Bilgiyi, imani, sanati, ahlaki, hukuku, 6rf ve adeti ve
insanin toplumun bir liyesi olmas1 dolayisiyla kazandigi diger biitiin maharet ve
aliskanliklar1 kapsayan biitiine kiiltiir denir(I. Mucuk/pazarlama ilkeleri/76).
Kiiltiir i¢inde ki farkliliklara ise alt kiiltiir denir. Pazarlamacilar agisindan kiiltiir
ve oOzellikle alt kiiltlir 6nemlidir. Zaten ‘miisliiman mahallesinden salyangoz
satilmaz’ s6zii de Kkiiltiiriin pazarlama agisindan ne kadar 6nemli oldugunu
gostermektedir. Ornegin yakin veya aym bolgelerde yasayan insanlarin benzer
iiriinleri tercih ettikleri gézlemlenmistir.

-Aile: Kan bag, evlilik gibi etmenler neticesinde birlikte oturan iki ya da daha
fazla kisinin olusturdugu toplumsal bir grup olarak tanimlanabilmektedir (F.Atil
Bilge, N.Goksu/Tiiketici davranislari/137). Ornegin kadinin calismasi evde ki
tiiketilen {irtinleri etkiler. Bulasik makinesi kadina vakit kazandirmak i¢in daha
cok tercih edilir veya digsaridan yemek yeme aligkanliklari ailenin fazla olabilir.
-Yasam Tarzi: Bir yasam tarzi kisinin aktiviteleri, ilgi alanlar1 ve fikirleri ile
ifade edilen yagama modelidir ve ¢evresi ile etkilesim halinde bulunan insanin
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biitiiniinii betimler (Kotler, 2000/ 168). Yasam tarz1 kiiltiir, demografik yapi,
sosyal sinif, aile gibi degiskenlerden etkilenir.

-Sosyal Sinif: Aymi toplumsal sayginliga sahip, birbiriyle siki iliskileri olan ve
davramssal beklentileri benzer olan kisilerin olusturdugu bir sosyal
yapidir(http://danismend.com/). Bir bireyin sosyal sinifi hakkinda bilgi elde
edilirse onun davranislar1 daha dogru tahmin edilebilir.

-Referans Gruplar: Bir tiiketicinin diisiinceleri, duygular1 ve davraniglarinda
olcii olarak aldig1 kisi ya da gruplardir. Ornegin pazarlamacilar iiriinlerinin
reklamlarinda sanatgilari, tnliileri iginde barindirirlar. Bir {irlin hakkinda
tilkketicinin bilgisi yoksa 6rnek almaya daha ¢ok egilimlidir.

3-Kisisel Faktorler

-Cinsiyet: Erkek ve kadinlarin satin alma aliskanliklar1 ve istedikleri tiriinler
birbirinden farklilik gdstermektedir.

-Yas: Kisinin yas donemde ki konumlarina gore istek ve ihtiyaclari farklilik
gostermektedir. Ornegin 5 yasindaki bir ¢ocuk icin aldig1 oyuncak énemliyken,
20 yasinda ki biri i¢in aldigi telefon daha 6nemli olabilir.

-Egitim: Tiketicilerin meslek ve 6grenim diizeyleri farkli istek ve ihtiyaclar
farkli olabilir.

-Gelir: Ekonomik durum, bir kisinin gelir durumunu gostermektedir. Ornegin
satin alma giicii fazla olan bir insan harcama yaparken daha esnek davranabilir.
Satin alma giicii de talepleri meydana getirecektir.

-Rol ve Statii: Rol, bir insanin yerine getirmesi beklenen aktivitelerden
olugmakta ve her rol bir statii tagimaktadir (Kotler, 2000/ 167).

Tiiketici Satin Alma Siireci

e Farkinavarma

e Bilgi Toplama

e Degerlendirme

e Satin alip-almama

e Satin alma sonrasi degerlendirme


http://danismend.com/
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I1l.  SOSYAL MEDYANIN TUKETiCi DAVRANISLARINA
ETKIiSi UZERINE BiR ARASTIRMA

1- Arastirmanin Amaci Ve Kapsami:

Bu aragtirmanin amaci sosyal medya araclarinin tiiketici davraniglarina nasil etki
ettigini ortaya koymaktir. Arastirma ile tiiketicilerin sosyal medyay1 ne kadar
kullandigini, hangi sosyal medya araglarini kullandigimi ve sosyal medya
araglarinin etkileme derecesi ortaya konulmasi amaglanmistir. Ayrica sosyal
medya da satin alma Oncesi ve sonrast tiiketici davraniglar arasinda iliskinin olup
olmadigin ortaya koymak amaglanmistir.

Aragtirmanin evrenini Tirkiye’nin i¢ Anadolu bolgesinde bulunan Sivas ilinde
ki her yas grubundan insanlar olusturmaktadir. Bolgeye ulagimin zor olmasindan
dolay1 kolaydan orneklem segilmistir. 350 kisilik drneklem grubumuza 20
soruluk anket yontemi uygulanmistir. Veri kaybini engellemek amaciyla ankette
ki tiim sorularin cevaplanmasi zorunlu hale getirilmistir. Anketten elde edilen
verilerimiz Spss 20 programiyla analiz edilip, yorumlanmis. Anket sonuglart
frekans ve T testi analizleriyle desteklenmistir.

Verilerin Analizi
1- Frekans Analizi

Tablo 1. Katihmeilarin Cinsiyetlerine iliskin Frekans Dagilimlar

Orneklemimizin cinsiyet dagilimma bakildiginda katilimcilarm 188 inin

Frekans (n) Yizde %
Kadin 188 53,7
Erkek 162 46,3
Toplam 350 100

(%53,7) kadm, 162’ sinin (46,3) erkek oldugu goriilmektedir.
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Tablo2. Katihmcilarin Yaslarina iliskin Frekans Dagihmlar:

Frekans (n) Yizde %
18 ve alt1 17 4.9
19-25 201 57,4
26-35 88 25,1
36-45 25 7,1
46 + 19 54
Toplam 350 100

Orneklemimizin yas dagilimina bakildiginda katilimcilarm 17’ sinin (%4,9) 18
yas ve alti, 201 tanesinin (%57,4) 19-25 yas, 88 tanesinin (%25,1) 26-35 yas, 25
tanesinin (%7,1) 36-45 yas, 19 tanesinin (%5,4) 46 yas ve istiinde oldugu
goriilmektedir.

Tablo 3. Katihmcilarin Gelir Durumlarina iliskin Frekans Dagihmlar

TL Frekans (n) Yizde %

0-500 105 30,0
501-1000 66 18,9
1001-1500 33 9,4
1501-2000 18 51
2001-2500 19 54
2501-3000 21 6,0
3001 + 88 25,1
Toplam 350 100

Orneklemimizin gelir dagilima bakildiginda 105 katilimeinin (%30,0) 0-500 TL,
66 katilimcinin (%18,9) 501-1000 TL, 33 (%9,4) katilimcinin 1001-1500 TL, 18
katilimcinin (%5,1) 1501-2000 TL, 19 katilimcinin (%5,4) 2001-2500 TL, 21
katilmeinin (%6) 2501-3000 TL, 88 katilimcinin (%25,1) 3001 ve iistii oldugu
goriilmektedir.
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Tablo 4. Katihmcilarin Egitim Durumuna iliskin Frekans Dagilimi

Frekans (n) Yizde %
Lise 23 6,6
On lisans 30 8,6
Lisans 230 65,7
Master 67 19,1
Toplam 350 100

Orneklemimizin egitim durumuna bakildiginda 23 katilimcinin (%6,6) lise, 30
katilimecinin (%38,6) 6n lisans, 230 katilimecinin (%65,7) lisans ve 67 katilimcinin
(%19,1) ise master durumunda oldugu goriilmektedir.

Tablo 5. Katihmeilarin Medeni Durumuna iliskin Frekans Dagilimi

Frekans (n) Yiizde %
Bekar 259 74,0
Evli 91 26,0
Toplam 350 100

Orneklemimiz incelendiginde 259 (%74) katilimcinin bekar, 91 (%26)
katilimecinin ise evli oldugu goriilmektedir.

Tablo 6. Katihmeilarin Meslek Durumlarina iliskin Frekans Dagihmlar:

Frekans (n) Yiizde %
Ogrenci 207 59,1
Serbest Meslek 3 0,9
Memur 66 18,9
Doktor 1 0,3
Subay/ Polis 4 1,1
Ozel Sektor 34 9,7
Emekli 1 3
Diger 34 9,7
Toplam 350 100
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Orneklemimizin meslek durumlar1 incelendiginde 207 (%59,1) katilimcinin
ogrenci, 3 (%0,9) katilimcimin serbest meslek, 66 (%18,9) katilimcinin memur,
1 (%0,3) katilimcinin doktor, 4 (%1,1) katilimcinin subay veya polis, 34 (%9,7)
katilimecinin 6zel sektdr, 1 (0,3) katilimcinin emekli ve 34 (%9,7) katilimecinin
ise diger meslek gruplarindan birinde oldugu goriilmektedir.

Tablo 7. Katihmcilarin interneti En Cok Kullanma Amacina iliski
Frekans Dagilimlar:

Frekans (n)
Aragtirma 245
yapmak
Meslegim geregi 113
Haber okumak 191
Oyun oynamak 55
Aligveris yapmak 100
Sosyal medyay1 223
takip etmek
E-mail bakmak 167
Toplam 350

Aragtirmamiza katilan katilimcilarin interneti en ¢ok kullanma amaglarina
bakildiginda 245 puanla ilk sirada arastirma yapmak oldugu goriillmektedir.
Bunu takiben de sirayla 223 puanla sosyal medya hesaplarini takip etmek, 191
puanla haber okumak, 167 puanla e-mail bakmak, 113 puanla meslegim geregi,
100 puanla aligveris yapmak ve 55 puanla da oyun oynamak geldigi
goriilmektedir.
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Tablo 8. Katihmceilarin Sosyal Medyada Giinde Kag Saat Vakit
Gegirdigine Iliskin Frekans Dagilimi

Frekans (n) Yizde %
0-1 112 32,0
1-2 101 28,9
2-3 86 24,6
3-4 23 6,6
4+ 28 8,0
Toplam 350 100

Orneklemimizde ki 112 (%32) katihmci giinde 0-1 saat, 101 (%28,9)
katilimecinin 1-2 saat, 86 (%24,6) katilimcinin 2-3 saat, 23 (%06,6) katilimcinin
3-4 saat, 28 (%8) katilimecinin ise 4 saat ve {izeri vakit gegirdigi goriilmektedir.

Tablo 9. Katihmcilarin Sosyal Medyay1 En Cok Kullanma Amaci

Frekans (n)

Arkadas bulmak/takip etmek 160
Giinceli takip etmek 266
Oyun oynamak 46
Uriinler hakkinda bilgi 68
edinmek

Yeni insanlarla tanismak 29
Unlii kisileri takip etmek 33
Insanlarin diisiincelerinden 117
faydalanmak

Miizik dinlemek 95
Diger 14
Toplam 350
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Arastirmamiza katilan katilimcilarin sosyal medya hesaplarini en ¢cok kullanma
amaglarma bakildiginda 266 puanla ilk sira giinceli takip etmek oldugu
goriilmektedir. Bunu takiben 160 puanla arkadaslarini bulmak/ takip etmek, 117
puanla insanlarin diisiincelerinden faydalanmak, 95 puanla miizik dinlemek, 68
puanla triinler hakkinda bilgi edinmek, 46 puanla oyun oynamak, 33 puanla iinlii
kisileri takip etmek ve 29 puanla yeni insanlarla tanismak oldugu goriilmektedir.

Tablo 9. Katihmcilarin Kullanilan Sosyal Medya Araclarina Gore Frekans

Dagilim
Frekans (n)
Facebook 313
Twitter 110
Instagram 194
Foursuquare 74
LinkedIn 50
Vine 40
Eksi sozlik 72
Blog 25
Wikipedia 97
Diger 20
Toplam 350

Ankete katilan katilimcilarin kullandiklari Sosyal medya araglarina bakildigin da
ilk sira da 313 kisiyle facebook gelmektedir. Bunu takiben de 194 kisiyle
instagram, 110 kisiyle twitter, 97 kisiyle wikipedia, 74 kisiyle foursuqure, 72
kisiyle eksi sozliik, 50 kisiyle linkedIn, 40 kisiyle vine, 25 kisiyle bloglar ve 20
kisiyle diger grubunda ki sosyal medya araglar1 gelmektedir. Yapilan diger
arastirmalarla da kiyaslandigin da facebook’ un birincilik siralamasini
kaptirmadigi, halen en c¢ok tercih edilen sosyal agin facebook oldugu
goriilmektedir.

Tablo 10.Katihmeilarin Sosyal Medyada Marka Takip Etme Durumuna
iliskin Frekans Dagihmi

Frekans (n) Yiizde %
Evet 122 34,9
Hayir 228 65,1
Toplam 350 100
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Tablo 11. Markalar Takip Eden Katihmcilarin Takip Sebebine iliskin
Frekans Dagilimlar

Frekans (n) Yiizde %
Indirimlerden 50 40,9
haberdar olmak
Yeni iiriinlerden 33 27,0
haberdar olmak
Fikir vermesi 22 18,0
agisindan
Fiyatlarindan 12 9,8
haberdar olmak
Moday1 takip 5 4,9
etmek
Toplam 122 100

Orneklemimizin 122 (%34,9) katilimcis1 marka takip ederken, 288 (%65,1)
katilmecinin takip etmedigi goriilmektedir. Takip eden katilimcilarin 50° si
(%40,9) indirimlerden haberdar olmak igin, 33* i (%27) yeni iirlinlerden
haberdar olmak i¢in, 22’ si (%18) fikir vermesi agisindan, 12’si (9,8) fiyatlardan
haberdar olmak i¢in ve 5’i (%4,9) moday1 takip etmek igin sosyal aglarda
markalari takip ettigini belirtmislerdir.

Tablo 12. Sosyal Medya Aglarinin Secimleri Etkileme Derecesine iliskin
Frekans Dagilim

Cok etkiler Etkiler Kismen Hig
etkiler etkilemez
Bloglar 44 50 83 173
Facebook 41 78 123 108
Twitter 38 64 78 170
Youtube 51 57 99 143
Instagram 41 62 82 165
Foursuquare 47 49 43 211
Forumlar 49 51 79 171
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Tablo 13. Katihmcilarin Sosyal Medyada Yapilan Degerlendirmelerden
Etkilenme Durumu

Frekans (n) Yiizde %
Evet 187 53,4
Hayir 163 46,6
Toplam 350 100
Orneklemimizde 187 (%53,4) katilmc1 sosyal medyada yapilan

degerlendirmelerden etkilendigini belirterek evet cevabini vermis, 163 (%46,6)
katilimei ise etkilenmedigini belirterek hayir cevabini verdigi goriilmektedir.

Tablo 14. Katihmcilarin Sosyal Medya Aglarinda Fikir Beyaninda

Bulunma Durumuna iliskin Frekans Dagihm

Frekans (n) Yiizde %
Evet 53 15,1
Hayir 297 84,9
Toplam 350 100

Orneklemimizde ki 53 (%15,1) katilime1 sosyal medya aglarinda fikir beyaninda
bulundugunu ifade ederek evet cevabini vermis, 297 (%84,9) katilimer ise fikir
beyaninda bulunmadigini ifade ederek hayir cevabini verdigini gériiyoruz.

Tablo 14. Katihhmcilarin Sosyal Medya Araclarindan Alisveris Yapma
Durumuna Iliskin Frekans Dagilim

Frekans (n) Yiizde %
Evet 140 40,0
Hayir 210 60,0
Toplam 350 100

Orneklem grubumuzda ki katilimcilarin 140’1 (%40,0) sosyal medyadan
aligveris yaptiniz mi sorusuna evet, 210’ u (%60,0) hayir cevabini vermistir. Bu
da son zamanlarda tiiketicilerin e-ticaret siteleri diginda sosyal medya
hesaplarindan da aligveris yapmaya basladiklarmi gostermektedir.
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Tablo 15. Katihmcilarin Sosyal Medyada Goriilen Yorumlar Sonucunda
Fikir Degistirme Durumlarina Iliskin Frekans Dagilimlar:

Frekans (n) Yiizde %
Evet 200 57,1
Hayir 150 42,9
Toplam 350 100

Anketimize katilan katilimcilarin sosyal medyada yapilan yorumlar sonucunda
fikrinizi degistirir misiniz sorusuna 200 tanesi (%57,1) evet cevabini, 150 tanesi
(%42,9) hayir cevabini verdigi goriilmektedir.

2- T testi Analizi

Tablo 16. Sosyal Medyada Yapilan Yapilan Yorumlarin Tiiketici
Davramislarinda Cinsiyete Gore Degisimine Iliskin T testi Analizi

Tablolar

T testi

Grup

Testleri

Fikir Cinsiyet Ortalama | Std sapma | Std Hata

degistirme
Kadin 188 1,3564 ,48021 ,03502
Erkek 162 1,5123 ,50140 ,03939

T testi

Grup

Testleri

Etkilenme Cinsiyet Ortalama | Std sapma | Std Hata
Kadin 188 1,3457 47688 ,03478
Erkek 162 1,6049 ,49038 ,03853
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Tiiketicilerin cinsiyetleri ile sosyal medyadan etkilenme ve fikir degistirmesi
arasinda yapilan Kkarsilagtirma bagimsiz T testi analizi uygulanarak
belirlenmistir. Bu analiz sonucunda kadinlarin erkeklerden daha fazla sosyal
medya araglarinda yapilan yorumlardan etkilenip, fikirlerini degistirdigi
goriilmektedir.

SONUCLAR

Teknolojinin giderek daha fazla gelistigi giiniimiiz de tiiketiciler her gegen giin
daha fazla sosyal medya aglarina yogunlagmaktadirlar. Artik tiiketiciler e-ticaret
sitelerinin yaninda sosyal medya hesaplarindan da aligveris yapmaya
baglamiglardir. Arastirma boyunca elde edilen bulgulara gore, tiiketiciler
interneti en ¢ok arastirma yapmak ve sosyal medya hesaplarini takip etmek
amacli kullanmaktadir. Sosyal medyay1 ise tiiketiciler en ¢ok giinceli ve
arkadaglarini1 takip etmek ve insanlarin diislincelerinden faydalanmak igin
kullanmaktadir. Arastirmanin ortaya koydugu bir diger sonug ise tiiketicilerin en
cok kullandig1 sosyal medya araci facebook, instagram ve twitter oldugudur.
Ayn1 zamanda tiiketicilerin davraniglarini en ¢ok etkileyen sosyal medya araglari
ise facebook ve forumlardir. Ayrica tiiketicilerin ¢ogunun sosyal medyada
yapilan yorumlara, fikirlere nem verdigi ama kendi diisiincelerini yazmadiklari
goriilmektedir ve kadin tiiketicilerin erkeklerden daha fazla yapilan yorumlardan
etkilenip fikirlerini degistirdikleri gézlemlenmistir. Bundan dolayidir ki artik
sosyal medya pazarlamasi hem tiiketiciler hem de isletmeler igin daha 6nemli
hale gelmektedir.
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