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Ozet

Glintimiizde isletmeler kendilerini yogun ve acimasiz bir rekabetin

tam ortasinda bulmaktadir. Boylesine bir rekabet ortaminda tiiketici
davraniglarinin yakindan izlenmesi, tiiketici davraniglarmi etkileyen yeni
faktorlerin tespit edilip buna gore pazarlama politikalarinin belirlenmesi
isletmelerin basar1 ¢itasmi daha da iist diizeylere yiikseltecektir. Internet
teknolojisindeki meydana gelen hizli degismeler yasamm her alaninda
oldugu gibi tiiketicilerin tiiketim davranislarinda da kendini gostermektedir.
Bu sebeple isletmeler tiiketicilerin algilarm etkileyen faktorleri daha etkin
ve verimli kullanmak i¢in tutundurma karmasi bilegenlerinden e-
pazarlamanin 6nemli bir unsuru olan sosyal medya araglarmi rekabet giicii
olarak kullanmaktadirlar. Sosyal medya, kullanicilarmin kendilerini daha iyi
ifade ettikleri, etkilesim icinde olduklar1 kullanicilar ile fikir ve goriislerini
paylastiklar1 online bir ortam olarak ifade edilmektedir.
Bu calismanin amac tiiketici davranislarini etkileyen faktorlerden sosyal
medyanin roliinii tespit etmektir. Bu amagtan yola c¢ikarak tiiketici
davraniglary, tiiketici davramiglarni etkileyen faktorler, tiiketicilerin
algilarin1  etkileyen faktorler incelenecek sosyal medyanin tiiketici
davranislar tizerindeki etkinligi dl¢tilmeye ¢alisilacaktir. Bu etkinligi 6lgmek
icin Nigde Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi &grencilerine
yonelik nicel veri toplama yontemlerinden anket yontemi kullanilarak
veriler toplanmis ve elde edilen veriler SPSS paket programlarindan
faydalanilarak istatistiki agidan analiz edilmistir.
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“Yrd. Dog. Dr., Nigde Universitesi I.I.B.F., 1§letme Bolumi
” Doktora Ogrencisi, Nigde Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii
** Doktora Ogrencisi, Nigde Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii



M. TOKSARI, M. MURUTSOY, M. BAYRAKTAR

The Role of Social Media in Factors Affecting Consumer Perception:
Nigde University I.L.B.F. Instance

Abstract

Today, businesses find themselves in the middle of intense and
fierce competition. In such a competitive situation, close observation of
consumer behavior, identification of marketing strategies accordingly by
determining new factors that affect the consumer behavior will increase the
success in to consumer levels. As in the every aspect of life, the rapid
changes in the internet technology affects the consumers’ consumption
behavior.

To measure the effectiveness of this method, the students of the
faculty of Economics and Administration Science will be applied the survey
method, one of the quantitative methods, by using this data was be collected
and obtained data was be analyzed statistically by using SPSS package
programe.

Key Words: Consumer Behaviors, Social Media, Social Media
Marketing.

Giris

Tiiketici davranislari duygu ve diisiince pratigini ve tiiketim
siirecinde ki eylemleri icermektedir. Ayni zamanda bu duygu, diisiince ve
eylemleri etkileme giiciinii sahip gevredeki biitiin seyleri de igerir. Ornegin
diger miisterilerin yorumlari, reklamlar, fiyat bilgisi, ambalajlama, tiriiniin
dis goriisti gibi etmenler tiiketici davranslarini etkilemektedir. Internet
teknolojisindeki gelismelere paralel olarak ortaya c¢ikan ve diinyada
milyarlarca aktif kullaniciya ulasan sosyal medya gilintimiizde tiiketici
davraniglarmi etkileyen yeni bir faktor olarak ortaya ¢ikmigtir. Isletmelerin
tiiketicilerle, tiiketicilerin ise birbirleriyle arasindaki iletisim eskiye oranla
sosyal medya ile birlikte daha giiglii bir hale gelmistir.

Sosyal medya farkli insanlar1 bir araya getirirken bu insanlarin
algilarina, tutumlarma ve son davraniglarina etki etmektedir. Online
ortamlarda ayn1  goriise sahip iiyelerle etkilesim  kurmaktan
hoslandiklarindan ve sosyal bag olusturma ve aidiyet gereksinimlerini
karsilamak istediklerinden online topluluklara katkida bulunmak, yeni
seyler ortaya ¢ikarmak ve bu topluluklarin birer {iyesi olmak fikrini insanlar
memnuniyetle kabul etmistir (Laroche, 2012). Sosyal medya insanlara
goriislerini aciklayabilecegi, fikir aligverisi yapabilecegi, sanal bir ortam
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saglamaktadir. Tiiketicilerin sosyal medyada bir {iriinle ilgili olarak
yaptiklar1 yorumlar olumlu ya da olumsuz marka algis1 olusturmakta ve bu
yorumlar tiiketicilerin kararlarini etkilemektedir (Chung ve Austria,
2010:581).

Bu calismanin amac tiiketicilerin algilarini etkileyen faktorlerde
sosyal medyanin roliinii belirlemeye ¢alismaktir. Bu amactan yola ¢ikarak
tiiketici davranislari, tiiketici davramislarmi etkileyen faktorler ve
tiiketicilerin algilarin1 etkileyen faktorler incelenerek sosyal medyanin
tliketici davranislar {izerindeki etkinligi dl¢lilmeye ¢alisiimistir. Bu etkinligi
olcmek icin Nigde Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
ogrencilerine yonelik veri toplama yontemlerinden anket ¢alismas: yapilmak
suretiyle veriler toplanmis ve elde edilen veriler SPSS paket programmdan
faydalanilarak istatistiki agidan analiz edilmistir.

1. Tiiketici Algilarin1 Etkileyen Faktorler

Glintimiiz diinyasinda insanlarm alis veris aliskanliklar: stirekli
degiskenlik gostermektedir. Isletmeler bu aligkanliklara ¢oziim {iretmek igin
bir takim politikalar gelistirmislerdir. Bunlar isletmelerin kontrol edemedigi
ancak almm satim kararlarinda mutlaka dikkate almalar1 gerektigi sosyal
faktorler (kiiltiir, alt kiiltiir, sosyal smif, refereans gruplari, roller, aile),
psikolojik faktorler (gtidiileme, algi, Ogrenme, kisilik), kisisel faktorler
(demografik ve durumsal faktorleri) bilmeleri ve tiiketici olarak ifade edilen
insanlarm alis veris aliskanliklarin, satin alma davranislarimi gozlemleyerek
etkili bir pazarlama politikasi ¢abasi igine girmeleri gerekmektedir.

Bu dogrultuda, isletmeler pazarlama bilesenlerini etkin
uygulayabilmeleri i¢in hedef kitledeki tiiketicileri ve pazari iyi taniyarak
tiiketicilerin 6zelliklerine uygun pazarlama bilesenlerini gelistirmeleri
gerekmektedir (Karabulut,1989:3). Pazarlama yoneticileri, kontrol altindaki
pazarlama bilesenlerini hedef kitledeki pazar ile uyumlu bir hale getirerek
tiiketicilerin  davranigsal tepkilerini kendi amaglar1 dogrultusunda
yonlendirmek istemektedir. Isletmelerin amaglarina erisip erismedikleri bu
basar1 kriterleri ile degerlendirilmektedir. Tiiketici davraniglarnin analiz
edilip onlara uygun iiriin ve hizmetlerin iiretilmesi, tiiketicilerin daha iyi
anlagildig1 anlammna gelir (Islamoglu ve Altunisik, 2010:7).

Bu siirecte etki altina alinmak istenen tiiketicilerin istek, ihtiya¢ ve
arzularinin ortaya ¢ikarilmasi gerekmektedir. Bunlar1 basarabilmenin yolu
ise, tiiketicilerin algilarini etkileyen faktorlerin neler oldugunun tespit
edilmesiyle olur.
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Tiiketicicilerin algilarmi etkileyen faktorler, fiziksel goriintim,
sterotipler, ilk etki, halo etkisi, sonuglara sigramak ve isaret semboller olmak
tizere alt1 kisma ayrilmistir. Bunlar;

e Fiziksel goriiniim: Uriin veya markalarin tiiketicilerin algilarmi
olumlu yonde etkilemesi icin fiziksel goriintimiin ikna edici
olmasi ve tiiketicilerin tutumlarma uygun olmasi gerekmektedir.

* Sterotipler: Kat1 (stereos) ve nitelik, tip (typos) kelimelerinden
meydana gelen stereotip terimini ilk defa 1922 yilinda Lippman
kullanmis ve tiiketicilerin beynindeki {iriin ve markalarn
imajlarmi 6n plana ¢ikarmay1 amaglamistir. Stereotip, insanlarin
onyargili olmasmi saglamakta ve onyargilar: besleyip koruyan
bir isleve sahip olmaktadir.
(http://www.msxlabs.org/forum/psikoloji-ve-psikiyatri). Kisilerin
degisik uyaricilarin anlamiyla ilgili olarak akillarinda onceden
olusan resimleri tagirlar. Ornegin, giintimiizde “kadinin yeri
mutfaktir” diislincesinin yerine “calisan ve Ozgilir kadm”
tiplemesi reklamcilar tarafindan kullanilmaktadir (Odabasi ve
Fidan, 200: 135).

e Ik Etki: Birbirleriyle ilk defa kargilasan insanlar otuz otuzbes
saniye gibi kisa bir siire igerisinde birbirleri hakkinda olumlu,
olumsuz, gilivenilir, glivenilir degil, iyi, kot gibi
degerlendirmede bulunmaktadir (http://hbogm.meb.gov.tr). Tk
etki fiziksel goriiniim, konusma tarzi, viicut hareketleri ile
olusturulmaktadir. Zeka derecesi, yetenekli olus, giivenilirlik,
sosyal tabaka, maddi durum, c¢ekicilik daha sonraki iletisim
siireglerinde anlagilmaktadir (Keklik, 2012:131). Insanlarmn giyim
kusamlari ilk izlenimin olugsmasinda etkili olmaktadir. Ornegin
yeni {irtinlerin pazara sunulmasinda her seyin miitkemmel olmasi
gerekmektedir. Ciinkii sorunlarin ilk etkisini degistirmek
oldukga zordur (Odabasi ve Giilfidan, 2002: 135).

e Sonuglara  Sigramak: Tiiketicilerin, reklamlarin  sadece
baslangicni izleyerek ve simrli bilgilere dayanarak {iriin
hakkinda sonuglar ¢ikartabilmesidir (Odabas: ve Giilfidan, 2002:
135).

* Halo Etkisii Toplum igerisinde bir¢ok kisi igin farkh
degerlendirmelerde bulunulmaktadir. Kimileri i¢in iyiligi yiiziine
yansimis, temiz yiizlii bir insan ifadeleri kullanilirken kimileri
icinse sOyledigi kotii bir s6z karsismda sdylenen soziin o kisiye
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yakismadig: ifade edilmektedir. Baz1 insanlar ise ne yaparsam
yapaymm yine de karsimdaki kisiye yaranamiyorum seklinde
serzeniste bulunmaktadir. Bu tiir degerlendirmeler algisal
psikolojide halo etkisine dikkatleri gekmektedir (Akgay, 2013:68).
Is ortaminda da halo etkisinden kaynaklanan hatalar yapilmakta
yoneticiler is gorenlerin tek bir yoniinii dikkate alarak onlari
degerlendirmekte ve bu tiir hatalara zemin hazirlamaktadirlar
(Helvaci, 2002:161).

e Isaret ve Semboller: Kisilerin duyumlarina sunulan uyaricilari
yorumlamalar1 algilamalarmi kolaylastirir. Elmanin  Apple
bilgisayarlarmi, Temel Reis 1spanagi vb. animsatmasi Ornek
olarak verilebilir (Odabags1 ve Giilfidan, 2002: 135).

2. Sosyal Medya ve Sosyal Medya Pazarlamasi

Son on yilda teknolojideki muazzam doniisiim geleneksel
pazarlama yaklasimlarinin keskin bir bigcimde degistirilmesi gerekliligini
ortaya cikardi ve pazarlamacilar i¢in yeni bir ¢ag baslatti. Bu yenicag ile
birlikte medya kavrami ve isletmelerin tiiketicilerle olan iletisimleri bir
doniisiime ugradi.

Geleneksel terminolojide medya, mesaji gonderen ile digerleri
arasindaki iletisiminin nasil yapildigi baglaminda ifade edilirken,
giiniimiizde online uygulamalara bagh olarak, medyanin yeni formu sadece
mesaji gonderenin digerleriyle iletisimine olanak saglamakla kalmayip,
mesaj gonderilenlerinde iletisime dahil olmasini saglamistir. Ornegin
televizyon, radyo, gazete, dergi gibi geleneksel medya araglarinda mesaj
bircok insana gonderiliyordu ve c¢ogunlukla bu mesajlar1 insanlar
gormezden geliyordu. Bloglar, wikiler, online topluluklar gibi yeni medya
araglari ile birlikte insanlar mesaj gonderenlerle gercek zamanli bir iletisim
kurma olanagina sahip olmakla kalmayip ayni zamanda bu mesajlarla ilgili
olarak diger insanlarla fikir alisverisi yapma imkanma kavustular (Deepa ve
Deshmukh, 2013: 2461-2462).

Pazarlama iletisimi ise, kitle iletisim araglarmin ilettigi tek yonlii
mesajlardan sosyal medya platformlarindaki hedef tiiketici kitlelerine
mesajlarin direkt olarak iletildigi iki yonlii iletisime doniistii (Gillin, 2009).

Giintimiizden yaklagtk 10 sene oOnce LinkedIn’in 2003 yilinda
kurulmasiyla baglayan sosyal medya ¢ag1 olarak adlandirilan bu yeni medya
cagmi 2004 yiinda MySpace ve Facebook, 2005'te YouTube, 2006'da
Twitter'm kurulmasi takip etti. On yildan daha kisa bir siire iginde sosyal
medyanin popiilerligi ¢ok hizli bir gekilde artt1 ve diinya genelinde
milyarlarca insana ulagti (Curtis, 2011). Ornegin giiniimiizde Facebook 1
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milyardan fazla kullaniciya, LinkedIn’in 259 milyon kullaniciya Google+ 300
milyon kullaniciya ve twitter 500 milyon kullaniciya ulasmis durumda. 1
milyar kullanicis1 olan YouTube'de giinliik olarak videolarin toplam
goriintiilenme sayis1 4 milyara ulasmakta.

Yeni medya ¢ag1 olarak isimlendirilen sosyal medya temelde iletigim
ile ilgili bir kavramdir. Cogu zaman ortak ilgi alanlarindan dolay1 insanlar
bir arada goriilmektedir. Insanlarin toplanmay1 ve paylasmay sevdigi ortak
bir ilgi alam1 olarak sosyal medya essizdir. Sosyal medya herkese sesini
duyurma, disiincelerini ve goriislerini paylasma imkani vermektedir.
Sosyal medya topluluklar1 diinya niifusunun yarisindan fazlasindan
olusmakta ve her gegen giin artmaktadir. Sosyal medya herhangi bir konuda
insanlarmn kolayca tartismalara dahil olabilecegi dogal bir ¢evredir. Bireyler
ginliik olaylar1 tartismak igin, haberleri yaymak i¢in, iiriin ve servisler
hakkinda yorumlar yapmak igin, is bulmak i¢in hatta market {iriinleriyle
ilgili sohbet etmek icin bile sosyal aglar1 kullanmaktadirlar. Sosyal medya
milyonlarca insanin bir araya gelmeleri ve birbirlerini etkilemeleri i¢in agik
bir davettir (Ipscomb, 2010: 74). Sosyal medyanin bir diger tamimi ise
bloglarin resimlerin, videolarin ve daha fazlasinin internet tizerinde bireysel
kullanicilar tarafindan yayinlandigi, yaratildigi ve paylasildigi bir medya
seklindedir (Strokes, 2010:326). Ayrica sosyal medya internet kullanicilarina
igerik olusturmada is birligine olanak saglayan, deneyim ve tecriibelerin
paylasilabildigi ve is ya da eglence i¢in baglantida kalmabilen online araglar
ve platformlardir (Strauss ve Frost, 2009: 326). Sosyal medyanin sosyal aglar,
bireyler tarafindan yayimlanan bloglar, multimedya siteleri, isletmelerin
sponsorlugunda kurulan web siteleri, forumlar, podcastler gibi cesitli
tiirevleri vardar.

Sosyal medya pazarlamacilara tiiketiciler ile var olan iliskilerin
kuvvetlendirilmesi firsat1 ile birlikte interaktif bir iletisim ortamim
saglamaktadir. Sosyal medya insanlara gortislerini agiklayabilecegi, fikir
aligverisi yapabilecegi, sanal bir ortam saglamaktadir. Tiiketicilerin sosyal
medyada bir iirtinle ilgili olarak yaptiklar1 yorumlar olumlu ya da olumsuz
marka algist olusturmakta ve bu yorumlar tiiketicilerin kararlarmi
etkilemektedir (Chung ve Austria, 2010:581). Sosyal medya platformlar1
ayn1 zamanda tiiketicilerin isletmelerle olan iliskilerinde giiclii ve aktif bir
sekilde kendilerini ifade etmelerine olanak tanimakta, tiiketicilere seslerini
duyurma imkan: vermektedir. Pazarlamacilarmn ise artik bu seslere duyarsiz
kalmalar1 miimkiin degildir. Aslinda pazarlamacilarin %85’ide sosyal
medya pazarlamasinm en biiylik faydalarmdan birinin tiiketicilerle birlikte
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karsilikli diyalog kurabilmeleri oldugunu sdylemektedirler (Mershon, 2012).
Sosyal medya platformlari ile birlikte tiiketiciler memnuniyetsizliklerini de
diger bircok tiiketici ile ¢ok kolay bir sekilde paylasabilmektedirler. Eskiden
tiiketiciler tirtinler, hizmetler ve firmalar ile ilgili sikdyetlerini yalnizca
kendisi cevresindeki kisilerle paylasirken, artik internet araciligiyla daha
fazla kisiyle sikayetlerini paylasabilmektedirler. Internet ile birlikte bir
tiiketicinin memnuniyetsizligi ve sikayetleri bircok tiiketici tarafindan
okunabilmekte ve bu durum bir¢ok tiiketicinin satin alma kararmi
etkileyebilmektedir (Miirtitsoy, 2013: 77). Clark (2010) tiiketicilerin %21’inin
herhangi bir marka ile ilgili olumsuz yorumlarmi dile getirmek ve diger
tiiketicileri o markayr almaktan caydirmak icin sosyal medyay:
kullandiklarmi 6ne siirmistiir.

Sosyal medya tiiketicilere herhangi bir konuda sorunlarm
¢oziilebildigi, herkese acik online platformlarda soz hakki taniyarak sadece
tiiketici tatmini saglamakla kalmayip, ayni zamanda hizmet aksakliklarin
ve eksikliklerini de giderici bir rol oynamaktadir (Krishna, vd., 2011). Aym
zamanda sosyal medya tiiketicilere 6zel indirimlerden faydalanma, 6zel
kapmayanlardan yararlanma, isletme ve diger tiiketicilerle etkilesimde
bulunma gibi ayricaliklara sahip olma imkani tanir (Clark ve Melancon,
2013:135).

Sosyal medya platformlar: tiiketicilerle 6onemli bir sekilde iliskiler
kurmayr ve miigteri iligkilerinde samimiyet derecesinin artirilmasini
saglayarak potansiyel ve halihazirdaki tiiketicileri etkilemek ve onlar1
firmaya baglayabilmek icin bir firsat sunmaktadir (Mersey, vd. 2010).
Shaffer ve Garnett (2011) Facebook kullanicilarinin % 51’inin sirketlerin
facebook sayfalarmni begendigini, bu kullanicilarin facebookta begenmis
olduklar: firmalardan aligveris yapmaya daha egilimli olduklarini ve bir
sirketin Facebook takipgilerinin % 84’iiniin mdiisteriye doniistigiinii
bulmuslardir.

Sosyal medya ayni zamanda agizdan agza pazarlama alaninda da
kendini gostermektedir. Tiiketiciler genel olarak reklam gibi kaynaklardan
daha ¢ok kisisel deneyim ve yorumlara giivendiginden agizdan agza
pazarlama oldukga 6nemlidir. Gillin (2009) blog yazarlarmin bir marka
hakkinda pozitif yorum yapma oranlarmin 6 kat daha fazla oldugunu
kesfetmis ve bir diger calismada ise bireylerin % 87 sinin bloglardaki
tavsiyeler temelinde, %601 ise facebooktaki tavsiyeler temelinde
aligveriglerini yapmis olduklari tespit edilmistir (Collins, 2012). Ornegin
birgok firma facebook sayfalarimi begenme karsiliginda tiiketicilere belli bir
oranda indirim yapmakta ya da para puan vermektedir.
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2.1. Sosyal Medya Araglan

2.1.1. Facebook

Facebook, insanlarmn arkadaslariyla, ailesiyle ve meslektaslariyla
daha etkili bir sekilde iletisim kurmasimi saglayan sosyal bir fayda olarak
tanimlamaktadir. Sirket, insanlarm gercek sosyal baglantilarmmn dijjital
haritasini yaparak, sosyal diyagram yoluyla bilgi paylasimimni kolaylastiran
teknolojiler gelistirmektedir. Herkes Facebook’a girebilmekte ve giivenilir
bir ortamda tanidiklari insanlarla etkilesim kurabilmektedir (Akar, 2006:
130).

Facebook, bir igletmenin {iriinlerinin, markasinin ve kendisinin
gosterimini rahatlikla yapmasimi saglayabilen ve bu baglamda artan iiye
sayisiyla birlikte topluluk olusturarak bunu daha genis kitlelere duyurmayi
ve tanitmayr olanakli kilan paha bigilemez bir pazarlama ortami
sunmaktadir. Facebook pazarlamacilar icin Ozellikle gerilla tarzi
pazarlamacilar i¢in arkadaslara mesaji yaymada ve yaratici bir sekilde hedef
izleyicilere ulasmada viral kanallar grubu sunmaktadir. Bu gerilla tarz
taktiklerin en iyi yani sifir maliyetli olmasidir. (Akar, 2006: 140). Facebook'u
etkin kullanan markaya Ornek olarak diinyanin en biiyiik fast-food
restronlar1 zinciri olan Mc Donalds verilebilir. Mc Donalds facebook’ta 30
milyona yakin takipgiye sahiptir. Uriinlerini zevkle yiyen miisterilerinin
bir¢ok fotograflarini birilerini aciktiracak kelimelerle siisleyip takipgileriyle
paylasmaktadir.

2.1.2. Twitter

Twitter kullanicilarm  birbirleriyle maksimum 140 karakter
uzunlugunda olabilen kisa metin tabanli mesajlar1 kullanarak iletisim
kurmasma imkéan taniyan ticretsiz mikroblogging hizmetidir. Twitter, cesitli
aygitlar iizerinde giincellemeleri gondermek ve almak igin gii¢lii araglar
saglamaktadir. Twitter'mn esas amaci kullanicilarin ne yaptigini 140 karekter
ya da daha aziyla cevaplamasidir (Weinberg, 2009:125). Twitter'mn kullanicis:
olarak kimin giincellemelerini almak istiyorsaniz segebilir takip etmek
istediklerinizi belirleyebilirsiniz. Ayni sekilde diger kullanicilar da sizin
giincellemelerinizi takip etmeyi secebilirler. Tiim twitler topluluguna agik
bir sekilde veya yar1 agik sekilde sadece sizin onayladiginiz kullanicilara ya
da birebir 6zel mesajlar gonderilebilmektedir (Fitton vd., 2009:1). Insanlar
tarafindan Twitter'm is diinyasindaki amacmmn kesfedilmesiyle twitter, is
adamlar1 ve pazarlamacilarla dolmaya baglamistir. Bu gruplar, hedef
izleyicilerle iligki kurmak, hem online hem offline ag§ kurma firsatlar
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saglamak, isletme amaclarini basarmak ve kisisel amagclar elde etmek icin
Twitter yeteneklerini kullanmaktadirlar (Weinberg, 2009:126).

Bazi isletmeler is yapma seklini twitter'la degistirmislerdir. Zappos
(www.zappos.com) , miisteri memnuniyeti konusunda oldukca endiseli olan
bir online ayakkab: saticisidir. Beklenmeyen bir sekilde miisterileriyle bir
iletisim kanal1 olarak twitter't benimsemistir ve buradan miisteri hizmetleri
sunmaktadir (Lacy, 2010:16).

2.1.3. Bloglar

Blog, Weblog isminden tiiremistir (Eley ve Tilley, 2009: 81). Bir blog
genellikle bireyler ya da gruplar tarafindan, son zamanlarda isletmeler
tarafindan siirdiiriilen, genis bir izleyici kitlesi i¢in yorumlar ve fikirler
sunan web sitesidir. Tipik bir blogta, siklikla resim ve videolarla
zenginlestirilen, okuyucular tarafindan yorumlarin takip edildigi bir girisin
onemli rolii vardir (Weinberg, 2009: 85). Bloglar, baslangicta kisisel bir
ugrast olarak diisiiniilse de bloglarin gelismesiyle gitgide daha hizli bir
bigimde isletmelerin ilgi alanina girmistir. Isletmeler blogosferde kendilerini
neyin ¢ok fazla etkiledigini fark etmeye baslamislardir. Aynm1 zamanda
tiiketicilerin kendi {iriinleri hakkinda ne soylediginden, rakipleri hakkinda
ne sOylediklerine kadar ¢ogu seyi 6grenmektedirler (Newman ve Thomas,
2009: 205-206). Isletme bloglar1 basitce orgiitsel amaglarla olusturulan
bloglardir (Akar ve Karayel, 2008: 92). Isletme ya da 6rgiitsel bloglar, satisa
yardimct olmay1 saglayan, bunun igin bir topluluk olusturmay: kolaylastiran
ve yaratan, sirket ya da tiriinle ilgili olarak sOylenti olusturmaya imkan
taniyan, karsilikli konusma formatinda web sitelerinin aktif bir tiiriidiir
(Akar, 2006: 47).

Isletme bloglarma 6rnek olarak Starbucks tarafindan hazirlanmis
olan tiiketici geri bildirimlerini ele almada daha iyi hale gelebilmeyi
hedefleyen My Starbucks Idea isimli blog verilebilir. Bu blog ile starbucks
tiiketicilere dogrudan fikirlerini, goriis ve Onerilerini ifade etme imkani
saglayarak tiiketicilerin kendi agizlarindan deneyimlerini ve isteklerini
O0grenme olanagna sahip olmustur. Aym1 zamanda diger tiiketicilere bu
Oneri ve fikirleri oylama, elestirme imkani saglayarak tiiketicilerin daha
katilmc1 olmalarmi saglamistir. Boylelikle starbucks, tiiketicileri kendi
agizlarindan dinleyerek onlar1 anlayabilme gibi fevkalade bir pazarlama
firsatma sahip olmaktadar.

2.1.4. Sosyal isaretleme

Sosyal isaretleme, internette ¢ogalmakta olan ve hizla popiilerlik
kazanan en yeni sosyal yazilim teknolojilerinden biridir. Sosyal
isaretlemenin amaci- kullanicilarm  yararma Dbilgiye tekrar erisimi
kolaylastirmak ve konunun sunumunu saglamaktir (Chan, 2009). Sosyal
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isaretleme ile ayni goriisteki insanlarin birbirleriyle kolaylikla ilging ve ilgili
icerigi paylasma imkani ortaya ¢ikmaktadir (Stokes, 2009:126). Isletmeler
acisindan sosyal isaretlemenin oOnemine baktigimizda, kullanicilarin
isletmenin web sitesindeki igerigi nasil kategorilendirdigini gormek
isletmenin web sitesinin ve sirketin izleyiciler tarafindan nasil algilandig:
hakkinda bir fikir sahibi olmayr saglayacaktir (Stokes, 2009:128). Aym
zamanda sosyal isaretleme yoluyla isletmelerin web sitesine gelen ziyaretci
sayis1 artirilabilir. Ayrica sosyal isaretleme sitelerinde yazi sunma,
isletmenin web sitesine ¢ok Onemli sitelerden link meydana getirmeye
yarayabilir.

3. Medya Paylasim Siteleri

Medya paylasim siteleri inanilmaz derecede popiilerdir. Flickr ve
Picasa Web Albums gibi siteler iiye topluluguna resimleri yiiklemeysi,
paylasmayi, onlara yorum yapmay1 ve tartismayi olanakli kilmaktadir.
Youtube ve benzeri siteler ise ayni seyleri video igerigi i¢in yapmaktadirlar
(Ryan ve Jones, 2009:160). Resim siteleri {irtinler i¢in farkindalik yaratmaya
yardimct olabilmesinden dolay1 sosyal medya pazarlama i¢in miikemmel
araclardir. Sosyal topluluk olusturan bu sitelerde mesaji yaymak, isletme ve
pazarlama amagclarina gercek bir ek deger saglayabilir (Weinberg, 2009:267).
Isletmeler {iiriin ve hizmetlerini pazarlamak ve sunumlariyla ilgili mesajlari
yaymak icin videolar: kullanmaktadir (Scott, 2007:223). Youtube ({iriin
pazarlamasi i¢in miikemmel bir aragtir. Dogru video yiizlerce, binlerce ya da
milyonlarca izleme, fan ve Onemli olan gercek doniistimler
saglayabilmektedir. Ancak Onemli olan videolarm nasil pazarlanacagidir.
Eger bir seyler acayip, aptalca, eglenceli, yenilik¢i ya da tamamen
beklenmedik seyler ise pazarlama mesaji ¢ok fazla yayilabilir (Weinberg,
2009:287).

4. Aragtirmanin Onemi ve Amaci

Gilintimiiz diinyasinda isletmeler ile tiiketiciler arasindaki baglarm
giiclenmesinde iletisim kanallar1 6nemli yer tutmaktadir. Bu durumu
saglayan araglardan en Onemlisi sosyal medya aglaridir. Sosyal medya,
isletmelerin tiiketiciler ile var olan iligkilerini kuvvetlendirme firsati vermesi
ile birlikte interaktif bir iletisim ortamimni saglamaktadir. Sosyal medya
tiiketicilerin goriislerini agiklayabilecegi, fikir alisverisi yapabilecegi, sanal
bir ortam saglamaktadir. Tiiketicilerin sosyal medyada bir {iriinle ilgili
olarak yaptiklar1 yorumlar olumlu ya da olumsuz marka algis1 olusturmakta
ve bu yorumlar tiiketicilerin kararlarini etkilemektedir.

10
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Bu calismanin asil amacy, tiiketicilerin algilarinin olumlu/ olumsuz
yonde etkilenmesi esnasinda sosyal medyanin roliinii anlamaya ¢alismaktir.
Bu dogrultuda, tiiketicilerin satin alma karar siireci asamalarinda (-bir
ihtiyacm  duyulmasi,  -alternatiflerin = belirlenmesi,  alternatiflerin
degerlendirilmesi, - satin alma kararinin verilmesi ve satin alma, satin alma
sonras1 duygular) davranislariin hangi boyutlarda etkilendigi ve her bir
sosyal medya aracinin (twitter, facebook, forumlar/bloglar, sosyal imleme
siteleri, flickr) tiiketicilerin satin alma davraniglarini nasil ve ne Olgilide
etkiledigini belirlemek amaglanmistir.

5. Arastirmanin Yontemi

Yapilan literatiir galismas: neticesinde bu konu ile ilgili yapilmisg
herhangi bir alan arastirmasma ulasilamamistir. Bu sebeple, bu arastirmada
kesifsel arastirma yontemi kullamilmistir. Kesifsel arastirma yontemi; bir
problemin genel tabiatin ya da i¢ yiiziinii muhtemel karar alternatiflerini ve
konuyla ilgili degiskenleri kesfetmeye calisma durumudur. Bu ¢alismalarda
temel kistas, genellikle daha 6nce ¢alisilan konu hakkinda az bilgi mevcut
olmasi durumunda tercih edilmekte olup, hipotezler kurulmamakta ve
model olusturulmamaktadir (Dokuzer ve Inal, 2008: 381). Bu bilgiden yola
cikarak, yapilan c¢alismada model kurulmamistir ve hipotezler
olusturulmamuistir.

Anakiitlenin tamamia ulasmak hem zaman yoniinden hem de
maliyet yoniinden sikintili oldugu i¢in anakiitleyi en iyi temsil edecek
orneklem yontemi secilmistir. Bu dogrultuda, yapilan calismada Nigde
Universitesi IIB.F. egitim/ogretim goren 418 &grenciyle, 10.12.2013-
02.01.2014 tarihleri arasinda yiiz yiize goriisme yOntemi ve ihtimalsiz
ornekleme yontemlerinden kolayca oOrnekleme yontemi kullanilmistir.
Kolayca ornekleme yontemi goriisme yapan uzman kisinin uygun gordiigii
kisi ile anketi doldurmasi olarak ifade edilmistir (Nakip, 2003: 784).

Anket formu demografik sorularla beraber yedi boliimden
olusmaktadir. Anket formundaki sorularn ilk bes bolimii Turku
Universitesinde ~ (Finlandiya) yapilmis “Sosyal medyanin tiiketici
davranislari tizerine etkisi” isimli lisans tezinden saglanmuis, diger boliimler
ise aragtirmanin igerigi, secilen 6rneklem, uygulamanin yeri ve zamani da
goz oniinde bulundurularak aragtirmacilar tarafindan hazirlanmistir. {lk
boliimde 6grencilere giinliik hayatta sosyal medya sitelerinden hangisini/
hangilerini kullandiklar1 sorulmustur. Ikinci béliimdeki sorular ise,
ogrencilerin sosyal medya sitelerinde ne kadar zaman gecirdikleri
sorulmustur. Anket formunun {igiincii boliimiinde, 6grencileri kitle iletisim
araglar1 ile haftalilk olarak ne kadar vakit gecirdikleri ©grenilmeye
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calisilmistir. Anket formunun dordiincii boliimiinde {iriin/hizmet satin
almadan once triin/hizmet ile bilgi edinmek amaciyla yapilan
arastirmalarda sosyal medya araglarindan hangisinin kullanildig:
ogrenilmeye calisilmistir. Anket formunun besinci boliimiinde, 6grencilerin
satin alma siirecinde sosyal medyanin etkisi ile ilgili sorular sorulmustur. Bu
boliimde sosyal medya ile ilgili Likert dl¢egine uygun sorular sorulmustur.

Anket formunun altinaa kismmda sosyal medya araglarmin
kullanimu ile ilgili sorular sorulmustur. Anket formunun son boliimiinde ise
anket katiimcilarmin sosyo-ekonomik ve demografik ozellikleri ile ilgili
dort soru sorulmustur. Bu dort soru cinsiyet, yas, egitim diizeyi, gelir diizeyi
ve boliimden olusmaktadir ve kapali uglu sorularla ifade edilmistir.

6. Verilerin Analizi

Yapilan ¢alismada elde edilen verilerin analizlerinin yapilmasinda,
SPSS 20 (Statistical Package for the Social Sciences) istatistik paket
programmdan faydalanmilmistir. SPSS 20 yardimiyla ankette yer alan
sorularin frekans dagilimi, aritmetik ortalamasi ve ytizdeleri hesaplanmistur.
Ayrica, sosyal medya ile ilgili yargilardaki degisken sayisini azaltmak icin
faktor analizi kullanilmistir.

6. 1. Arastirmanin Bulgular1 ve Degerlendirme

Nigde Universitesi I.LB.F."de okuyan &grencilerden arastirmaya
katilan 418 o0grencinin demografik Ozellikleri ile ilgili sonuglar ve
degerlendirmeler Tablo 1'de gosterilmistir.
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Tablo 1: Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Sosyo-Ekonomik
Ozelliklerinin Dagilim1

CINSIYET AYLIK GELIR
Kadin 277 | %66,3 0-500 TL 85 %17,7
Erkek 141 |  %33,7 501 TL - 1000 TL 265 %55,1
1001 TL ve tizeri 68 %27,2
EGITIM DUZEYINiz BOLUM
Lisans 389 | %931 Isletme 118 %28,8
Yiiksek Lisans | 25 % 6 Tktisat 196 %39,7
Doktora 4 %1 Kamu Yonetimi 80 %24,3
Siya.Bil.Ulus.Iligkiler | 24 %7,2
YAS
18-ve alt1 19 %4,5
19-21 199 | %47,6
22-24 172 | %41,1
25 ve lizeri 27 %6,5

Tablo 1'e gore, arastirmaya Nigde Universitesi I.IB.F. okuyan
toplam 418 6grencinin katilmis oldugu, bunlardan 277’sinin (% 66,3) kadin,
141inin (% 33,7) erkek oldugu goriilmektedir. Ogrencilerin, aylik gelirlerine
gore smiflandirildiginda, ankete katilan Ogrencilerin 265 gibi biiyiik
cogunlugunun (% 55,1) 501 TL-1000 TL, 85 6grencinin ise (% 17,7), 1000 TL
ve tlizeri; 68'inin ise 1001 TL ve tizeri (% 27,2) arasinda dagildigi, 18 ve alti
yas arasinda 19 (% 4,5) 6grencinin oldugu, 371 6grencinin 19 -24 (% 88,7)
yas arasinda oldugu,27’sinin ise (% 6,5) 25 yas ve iizeri oldugu
goriilmektedir. Ankete katilanlarin egitim diizeylerine bakildiginda, 389
ogrencinin (% 93,1) gibi biiylik ¢ogunlugunun lisans egitime sahip oldugu,
29 dgrencinin ise (% 6,9) lisansiistii egitimine sahip oldugu goriilmektedir.
Ankete katilanlara okumus olduklari boliim agisindan bakildiginda, 118'inin
(% 28,8) Isletme boliimiinde okudugu, 196’sinmn (39,7) Iktisat boliimiinde
okudugu, 80'inin (% 24,3) Kamu Yonetimi boliimiinde okudugu ve 24'iiniin
(%7,2) ise Siyaset Bilimi ve Uluslararasi Iligkiler béliimiinde okudugu
goriilmektedir.
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Tablo 2: Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Sosyal Medya Sitelerini Takip
Etmesi

Sosyal Medya Siteleri Frekans Yiizde
Facebook 357 % 85,4
Twitter 112 % 26,8
Instgram/ Youtube 281 %67,2
Bloglar/Forumlar 53 %12,7
Sosyal Imleme Siteleri/Sosyal Haber 58 % 13,9
(Or. Reddit, Digg)

Tablo 2’de arastirmaya katilanlarin sosyal medya sitelerinden
hangisini daha ¢ok takip ettikleri ile ilgili soru sorulmus ve katilimcilarin
357’sinin (% 85,4) Facebook'u, 112’sinin (%26,8) Twitter, 281’inin (%67,2)
Instgram/Youtube, 53’tiniin Bloglar/Forumlar ve 58inin (%13,9) Soysal
Imleme Siteleri/Sosyal Haber (Or. Reddit, Digg vb.) takip ettikleri sonucu
¢ikmistir. Bu sonuglara gore katilimcilarin sosyal medyayr aktif kullandiklar:
ve Ozellikle facebook, twitter ve instgram/youtube gibi sosyal medya
sitelerini daha ¢ok takip ettikleri tespit edilmistir. Ozellikle isletmeler
markalar savasmin yasandig: giintimiiz diinyasinda tiiketicilerin algilarini
etkileyerek zihinlerinde {ir{in/ markalar1 konumlandirmak istiyorlarsa
sosyal medya sitelerine uygun reklam mesajlar1 vermeleri gerekmektedir.

Tablo 3: Sosyal Medya Sitelerinde Haftalik Olarak Gegirilen Zaman

Frekans Yiizde
1 saatten az 48 %11,4
1-3 saat 106 %25,4
4-6 saat 106 %25,4
7-9 saat 58 %13,9
10 saat ve daha fazla 100 %23,9

Tablo 3’te arastirmaya katilanlarin sosyal medya sitelerinde haftada
ne kadar siire zaman harcadiklar: tespit edilmeye ¢alisilmis, katilimcilarin
48'inin (%11, 4) 1 saatten az zaman harcadigi, 106’smin (%25,4) 1-3 saat
zaman harcadigi, 106’smin (%25,4) 4-6 saat zaman harcadig1, 58'inin (%13,9)
7-9 saat zaman harcadigi, 100" iiniin (%23,9) 10 saatten fazla zaman harcadig1
tespit edilmistir. Bu sonuglar gostermektedir ki, katihmcilar sosyal medya
sitelerinde ¢ok fazla zaman harcamaktadir.
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Tablo 4: Ogrencilerin Uriin/Hizmet Satin Almadan Once Uriin Hizmetle
Ilgili Bilgi Edinmede Sosyal Medyay1 Kullanma Sikliklart

Sosyal Medya Siteleri Ortalama | Std. Sapma
Facebook 3,78 1,75
Twitter 1,86 1,28
Bloglar/Forumlar 2,53 1,49
Sosyal imleme Siteleri/Sosyal Haber 2,01 1,40
(Or. Reddit, Digg)

Flickr 1,63 1,18

Tablo 4'te katilimcilarin tirtin/hizmet satin almadan Once {iriin
hizmetle ilgili bilgi edinmek amaciyla sosyal medyayr kullanma sikliklar1
Ogrenilmeye calisilmistir. Arastirmada 51i Likert Olgegi kullanilmis olup
(1.49’a kadar olan kisim kesinlikle katilmiyorum, 1.50 — 2.49 katilmiyorum,
250 - 3.49 fikrim yok, 3.50 — 4.49 katihyorum, 4.49 — 5.00 kesinlikle
katiliyorum) seklinde ifade edilmistir. Katilimcilarin iirtin/hizmet satin
almadan once irtin hizmetle ilgili bilgi edinmek i¢in facebook’u kullanma
durumuna katildiklanm  (3,78) ancak twitter (1,86), sosyal imleme
siteleri/sosyal haber (Or. reddit, digg) (2,01) ve flickr (1, 63) kullanma
durumuna katilmadiklari, bloglar/forumlar (2,53) kullanma durumu
hakkinda ise fikirlerinin olmadig1 sonucu ortaya ¢ikmaistir.
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Tablo 5: Yargilara Ait Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

STD.

Yarg: YARGILAR ORT SAP

1 Satin almmak istenilen {iriin/hizmetle ilgili sosyal |3,55 |1,075
medya siteleri araciligryla yeterli bilgi sahibi olurum.

2 Sosyal medya {iriin/hizmet satin alma konusunda |3,78 |1,010
tliketicileri harekete gegiren bir giigtiir.

3 Sosyal medya {iriin/hizmet satin alma ya da almama |3,79 |1,020
karar1 noktasinda tiiketicileri etkiler.

4 Sosyal medyadaki reklamlar, blog yazilari, facebook |3,53 |1,056
sayfalar: ve kullanici yorumlar1 yeni
markalar/tirinler/servisler deneme konusunda
tiiketicileri olumlu yonde etkiler.

5 Bir {iriin/ hizmetle ilgili sosyal medyadaki yorumlari 3,35 |1,056
okuduktan sonra o iiriin/hizmeti almay1 diisiiniiriim.

6 Ttiketicilerin bir iirlin/hizmet satm alma konusunda 3,45 |1,099
tereddiitleri varsa sosyal medyadaki bilgilere giivenir.

7 Uriin/ hizmet satin aldiktan sonra sosyal medya 3,59 1,139
araciligiyla tirlin/hizmete iliskin goriiglerimi
arkadaglarimla ya da diger kullanicilar la paylasirim.

8 Sosyal medyada bir iiriin, marka ya da servisle ilgili 3,03 1,083
olumlu goriisler/elestiriler okuduktan sonra o
uriin/marka/servisle ilgili goriiglerim degisir.

9 Sosyal medyadaki geri bildirimler (elestiri/yorum/blog | 3,51 |1,089
yazilar1) aligveris kararimi olumlu yonde etkiler.

10 Sosyal medya, tiiketicilerin birbirleriyle ve isletmelerle |3,58 |1,034
iletisim kurabilmelerinde etkili, giiclii ve hizli bir
ortam saglar.

11 Uriinler veya servislerle ilgili sosyal medyada yer alan |3,42 |1,066
bilgiler geleneksel medyadaki bilgilere gore daha
giivenilirdir.

12 Sosyal medya tiiketicilerin satmn alma kararin1 dahada |3,78 | 0,980
karmasik hale getirir.

13 Sosyal medya geleneksel medyaya nazaran (TV vb.) 2,94 |1,088
yeni iirtinler/hizmetler/markalar konusunda
tliketicinin dikkatini daha fazla geker.

14 Ttiketicilerin bir {irtin/hizmet satin alma konusunda 2,93 1,122

tereddjitleri varsa sosyal medyadaki bilgilere giivenir.
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Tablo 5'te katilimecilarin sosyal medya ile ilgili yargilara katilma
dereceleri dikkate alindiginda, “satin alinmak istenilen {irtin/hizmetle ilgili
sosyal medya siteleri araciligiyla yeterli bilgi sahibi olurum” (3,55), “sosyal
medya {riin/hizmet satin alma konusunda tiiketicileri harekete geciren bir
glictiir” (3,78), “sosyal medya iiriin/hizmet satin alma ya da almama karar1
noktasinda tiiketicileri etkiler” (3,79), “sosyal medyadaki reklamlar, blog
yazilar,,  facebook  sayfalar1  ve  kullanict  yorumlar1  yeni
markalar/iiriinler/servisler deneme konusunda tiiketicileri olumlu yonde
etkiler” (3,53), “iiriin/ hizmet satin aldiktan sonra sosyal medya araciligiyla
triin/hizmete iliskin goriislerimi arkadaslarimla ya da diger kullanicilar la
paylasirim” (3,59), “sosyal medyadaki geri bildirimler (elestiri/yorum/blog
yazilar1) alisveris kararimi olumlu yonde etkiler” (3,51), “sosyal medya,
tiiketicilerin birbirleriyle ve isletmelerle iletisim kurabilmelerinde etkili,
giclii ve hizli bir ortam saglar” (3,42) yargilarina katildiklari, “sosyal medya
geleneksel medyaya nazaran (TV vb.) yeni {iriinler/hizmetler/markalar
konusunda tiiketicinin dikkatini daha fazla ¢eker” (3,35), “tiiketicilerin bir
uriin/hizmet satin alma konusunda tereddiitleri varsa sosyal medyadaki
bilgilere giivenir” (3,45), “sosyal medyada bir iiriin, marka ya da servisle
ilgili olumlu goriisler/elestiriler okuduktan sonra o iirtin/marka/servisle
ilgili goriiglerim degisir” (3,03), “iirlinler veya servislerle ilgili sosyal
medyada yer alan bilgiler geleneksel medyadaki bilgilere gore daha
givenilirdir” (3,42), sosyal medya tiiketicilerin satin alma kararmi daha da
karmasik hale getirir (3,78), “sosyal medya geleneksel medyaya nazaran (TV
vb.) yeni iirlinler/hizmetler/markalar konusunda tiiketicinin dikkatini daha
fazla ceker” (2,94), “tiiketicilerin bir tirlin/hizmet satin alma konusunda
tereddiitleri varsa sosyal medyadaki bilgilere giivenir” (2,93) yargilarina ise
fikrim yok cevabini vermislerdir.

Tablo 6: Ogrencilerin Twitter Kullanma Sikliklart

STD.

Yargi YARGILAR ORT SAP

1 Kendi profilimde paylasimlarda bulunurum. 2,35 1,729

Takip ettigim kullanicilarin yorumlarmi okurum. | 2,54 1,692

3 Takip ettiklerim ve takip edenlerimle iletisim 2,31 1,590
kurarim (mesajlasirim)

4 Diger kullanicilarmn iletilerini paylasirim. (retweet) |2,01 1,458

Tablo 6'da katilmailarin twitter kullanilma sikliklar1 6grenilmeye
calisilmistir. Bu yargilara iliskin vermis olduklar1 cevaplar (ortalamalar)
dikkate alindiginda; “kendi profilimde paylasimlarda bulunurum” (2,35),
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“takip ettiklerim ve takip edenlerimle iletisim kurarim (mesajlasirim)” (2,31),
“diger kullamicilarin iletilerini paylasirim (retweet)” (2,01) yargilarma
katilmadiklar;, “takip ettigim kullanicilarm yorumlarimi okurum” (2,54)
yargisi hakkinda ise fikirlerinin olmadigi sonucu ¢ikmaistir.

Tablo 7: Ogrencilerin Sosyal Ag (Facebook, Google vb) Kullanma
Sikliklar1

STD.
Yarg: YARGILAR ORT SAP
1 Arkadaslarimin durum giincellemesini ve igerik 3,63 1,480
paylasimlarini izlerim.
2 Begendigim marka veya firmalarin sayfasma {iiye |3,40 |1,570
olurum.
Grup olusturur ve yoneticiligini yaparim. 2,08 1,473
Gruplara iiye olurum. 3,02 1,542
5 Gruplara tiye olmalar1 igin arkadaslarimi davet |2,30 |1,562
ederim.

Tablo 7’de katilimcilarin sosyal ag (facebook, google vb.) kullanilma
sikliklar1 Ogrenilmeye calisilmistir. Bu yargilara iliskin vermis olduklar:
cevaplar (ortalamalar) dikkate alindiginda; “arkadaslarimm durum
giincellemesini ve igerik paylasimlarini izlerim” (3,63) “begendigim marka
veya firmalarin sayfasina iiye olurum” (3,40) yargilarma katildiklary, gruplara
tiye olurum (3,02) yargis: hakkinda fikirleri olmadigi, gruplara tiye olmalari igin
arkadaslarimi davet ederim (2,30), grup olusturur ve yoneticiligini yaparim
(2,08) yargilarina ise katilmadiklar: sonucu ¢ikmaistir.

Tablo 8: Ogrencilerin Medya Paylasim Siteleri (Youtube, vb.) Kullanma
Sikliklar

STD.
Yargi YARGILAR ORT SAP
1 Medya paylagim sitelerindeki reklamlar TV 2,82 |1,537

reklamlarini gore daha etkilidir.

2 Medya paylasim sitelerinde izlemek istedigim video |2,01 |1,342
baglamadan once yaymnlanan reklamlarmn tamamin
izlerim.

3 Medya paylagim sitelerindeki tanitic1 reklamlar satin | 2,53 | 1,424
alma davranisimi olumlu yonde etkiler.

18
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Tablo 8'de katilimcilarin medya paylasim siteleri (youtube, vb.)
kullanilma sikliklar1 6grenilmeye calisilmistir. Bu yargilara iliskin vermis
olduklar1 cevaplar (ortalamalar) dikkate almdiginda; “medya paylasim
sitelerinde izlemek istedigim video baslamadan &nce yaymlanan
reklamlarin tamammi izlerim” (2,01) yargisina katilmadiklari, “medya
paylasim sitelerindeki tanitici reklamlar satin alma davramisimi olumlu
yonde etkiler” (2,53), medya paylasim sitelerindeki reklamlar TV
reklamlarmi gore daha etkilidir (2,01) yargilar1 hakkinda ise fikirlerinin
olmadig1 sonucu ¢ikmistir.

6.2. Arastirma Yontemi

6.2.1. Faktor ve Giivenilirlik Analizi

Yapilan arastirma sonucu elde edilen veri setine SPSS 20.00
programindan faydalanilarak kesifsel faktor analizi uygulanmistir. Yapilan
kesifsel faktor analizi sonucunda biitiin degiskenlere KMO (Kaiser-Meyer-
Olkin) ve Barlett testleri yapilmis, analize tabi tutulan degiskenlerin
sonucuna bakilarak faktor analizine uygun olup olmadiklar: test edilmistir.
Biitiin degiskenlerin, KMO testi 0,5den biiyiik olmas:t gerekmektedir
(Albayrak vd., 2005: 322). Gozlenen korelasyon katsayilarinin biiyiikligii ile
kism1 korelasyon katsayilarinin biiytikliigii karsilastirilir. Bu testin degeri
kiiciik cikarsa, ¢ift olarak degiskenler arasindaki korelasyon iliskisinin diger
degiskenlerce agiklanmayacagmi gosterir. Bu durumda faktor analizine
devam etmek dogru olmaz. KMO bir oran olup %60 {istiinde olmasi
arzulanir (Nakip, 2003:408). Yapilan calismada KMO testi sonucu % 84,4
olarak belirlenmistir. ~Ayrica, 6zdegeri (Eigenvalue) 1’den biiyiik olan
faktorler anlamli kabul edilir (Albayrak vd., 2005: 322) ve Barlett testinin ise
0.05'den kiigiik olmasi gerekmektedir.

Genellikle Cronbach’s Alfa (o) Katsayisiin alt limiti olarak 0,70 kabul
edilmektedir. Ancak, kesfedici aragtirmalarda Cronbach’s Alfa (a) Katsayisinin
0,60'1n iistiinde olmast dlgegin giivenilir oldugunu gosterir (Hair vd., 1998:
118; Yaras, 2004: 85).

Cronbach’s Alfa (a) Katsayisna bagl olarak Olcegin giivenilirligi
asagidaki tablodaki gibi yorumlanmaistir (Albayrak vd., 2005: 405):

Tablo 9: Cronbach’s Alfa («) Katsayis1

0,00 < a < 0,40 ise 6lgek giivenilir degil

0,4 <a 0,6 ise dlgegin giivenilirligi diistik

0,6 < <0,8 ise 6lgek oldukga giivenilir

0,8 < 1,00 ise 6lgek yiiksek derecede giivenilir
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Kaynak: ALBAYRAK, A. Sait; Abdullah Eroglu; Seref Kalayci, Engin
Kiigiiksille; Belma Ak vd. (2005) SPSS Uygulamali Cok Degiskenli Istatistik
Teknikleri, Asi Yaymn Dagitim LTD.STI, 1. Baski, Ankara.

Tablo 10: KMO ve Barlett Test Sonuglar1

Kaiser Meyer Olkin (KMO) 0,844
Barlett testi Yaklasim Ki kare Degeri 1370,995
Serbestlik Derecesi (df.) 91
Anlamlilik Diizeyi (sign.) .000

Tablo 10’da KMO testi sonucu % 84,4 olarak belirlenmigtir. KMO
testinin % 60’dan biiylik ve Bartlett testi sonucunun (0,00<0,05) ve
degiskenler arasinda olusan korelasyon katsayilarmin % 30 ve {izerinde
olmas1 durumu, veri setinin faktdr analizine uygun oldugu sonucunu
vermektedir. Bu ¢alismada, KMO (% 84,4) ve Bartlett testi sonuglarma gore

bu bilgiler 1s1g1nda veri setinin faktor analizine uygun oldugu goriilmektedir.

Ayrica Olgeklere ait Cronbach’s Alpha Kkatsayilarina bakildiginda,
katsayilarin 0,744 ile 0,642 arasinda degistigi ve tanimlayici aragtirmalarda

0,60 degeri kabul edilmesinden dolayi dl¢ekler giivenilirdir.

Tablo: 11 Sosyal Medya Degiskenlerine Yonelik Faktor Analizi Sonuclar1

Degiskenler

Faktor
Yiikleri

Ozdeger

Aciklan
an

Varyans
Yiizdesi

Ortalam
a

Cronba
ch’s
Alpha

Faktor 1:Sosyal
Medyanin
Etkileme Giicii

Sosyal medya
urtin/hizmet satin
alma ya da almama
karar1 noktasinda
tiiketicileri etkiler

,774

Sosyal medya
urtin/hizmet satin
alma konusunda
tiiketicileri harekete
geciren bir giictiir

,763

4,348

31,059

3,68

0,744
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Satin alinmak ,617
istenilen
uriin/hizmetle ilgili
sosyal medya
siteleri araciligiyla
yeterli bilgi sahibi
olurum

Sosyal medyadaki ,583
reklamlar, blog
yazilari, facebook
sayfalar1 ve
kullanic1 yorumlar:
yeni
markalar/tiriinler/s
ervisler deneme
konusunda
tiiketicileri olumlu
yonde etkiler

Sosyal medya, ,553
tiiketicilerin
birbirleriyle ve
isletmelerle iletisim
kurabilmelerinde
etkili, gii¢lii ve hizl
bir ortam saglar

Faktor 2: Sosyal
Medyaya Giiven

Uriinler veya ,705
servislerle ilgili
sosyal medyada yer
alan bilgiler 1,316 19,397 3,31 0,678
geleneksel
medyadaki
bilgilere gore daha
giivenilirdir
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Ttiketicilerin bir
urtin/hizmet satin
alma konusunda
tereddiitleri varsa
sosyal medyadaki
bilgilere giivenir

,662

Sosyal medyadaki
geri bildirimler
(elestiri/yorum/blo
g yazilar1) aligveris
kararimi olumlu
yonde etkiler

,610

Sosyal medyada bir
uiriin, marka ya da
servisle ilgili
olumlu
goriisler/elestiriler
okuduktan sonra o
urtin/marka/servisl
e ilgili goriiglerim
degisir

,521

Faktor 3: Sosyal
Medyanin
Etkilesim Giicii

Bir iriin/ hizmetle
ilgili sosyal
medyadaki
yorumlar1
okuduktan sonra o
urtin/hizmeti
almay1 diisiiniiriim

,696

1,185

18,462

3,08

0,642
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Uriin/ hizmet satin ,584
aldiktan sonra
sosyal medya
aracihigryla
urtin/hizmete
iliskin goriislerimi
arkadaglarimla ya
da diger
kullanicilarla

paylasirim

Calismada birinci faktor, “Sosyal Medyanin Etkileme Giicii” olarak
adlandirilmigtir. Sosyal Medyanin Etkileme Giicii faktoriiniin 6zdegeri
4,338'tir ve toplam varyansin %31,059unu agiklamaktadir. “Sosyal medyanin
etkileme giicii” ortalama degeri 3,68 olarak c¢ikmistir. Cronbach’s Alpha
degeri ise (% 74) olarak ¢ikmis ve oldukga giivenilirdir.

Faktor analizi sonucunda elde edilen ikinci faktor, “Sosyal Medyaya
Giiven” olarak adlandirilmigtir. Ikinci faktoriin 6zdegeri, 1,316'dir ve toplam
varyansm %19,397’sini aciklamaktadir. “Sosyal Medyaya Giiven” ortalama
degeri 3,31 olarak ¢ikmistir. Cronbach’s Alpha degeri ise (% 67,8) olarak
¢ikmis ve oldukga giivenilirdir.

Faktor analizi sonucunda elde edilen iigiincii faktor, “Sosyal
Medyamn Etkilesim Giicii” olarak adlandiriimistir. Ugiincii faktoriin 6zdegeri,
1,185'dir ve toplam varyansm %18,462'sini agiklamaktadir “Sosyal Medyanin
Etkilesim Giicii” ortalama degeri 3,08 olarak ¢ikmistir. Cronbach’s Alpha
degeri ise (% 64,2) olarak ¢ikmis ve oldukea giivenilirdir.

Sonug ve Oneriler

Rekabet savaglarnin her gegen giin arttif1 giliniimiiz diinyasinda
markalar, etkili/ farkli driinler ve 6zellikle hizmetler isletmeler icin ¢ok
onemli bir silah haline gelmistir. Bu kiiresel rekabet ortaminda ayakta
kalabilmek ve kedisini ispat etmek isteyen isletmelerin, giiclii marka
olusturma, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini anlama ve devamliliklarim
stirdiirebilmeleri icin modern pazarlama anlayisini benimsemeleri ve aninda
problemlere ¢oziim iiretmeleri gerekmektedir. Giinlimiizde problemlere
¢Oziim iiretmede en etkili araglardan biri sosyal medyadir. Bu dogrultuda,
isletmeler tiiketicilerin algilarmni etkileyen faktorleri daha etkin ve verimli
kullanmak i¢in tutundurma karmasi bilesenlerinden e-pazarlamanin énemli
bir unsuru olan sosyal medya araglarini rekabet giicii olarak
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kullanmaktadirlar. Sosyal medya, kullanucilarinin kendilerini daha iyi ifade
ettikleri, etkilesim iginde olduklar1 kullanicilar ile fikir ve goriislerini
paylastiklar1 online bir ortam olarak ifade edilmektedir.

Bu calismada, tiiketicilerin algilarini etkileyen faktorlerde sosyal
medyanin rolii incelenmistir. Bunun igin, Nigde Universitesi I.1B.F.
egitim/6gretim goren 418 6grenciyle 10.12.2013-02.01.2014 tarihleri arasinda
yliz ylize goriisme yontemi ve ihtimalsiz 6rnekleme yontemlerinden kolayca
ornekleme yontemi kullanilmistir.

Yapilan analizler cercevesinde, tiiketicilerin demografik ve sosyo-
ekonomik oOzelliklerinin dagilimma bakilmis katilimcilarin bayan, gelir
diizeylerinin ¢ogunlukla 501 TL-1000 TL arasinda dagildigi ve
¢ogunlugunun lisans 6grencilerinden olustugu belirlenmistir.

Aragtirmaya katilan Ogrencilerin sosyal medya sitelerinden
hangisini daha ¢ok takip ettikleri ile ilgili soruya biiyiik ¢ogunlugunun
kullandig1 ve genelde Facebook ve Twitter kullandiklari belirlenmistir.
Katilmcilar sosyal medya sitelerinde haftada 1 saatten fazla zaman
gecirdiklerini ve {irlin/hizmet satin almadan once iiriin/hizmetle ilgili bilgi
edinmede sosyal medya sitelerinden Facebook’u daha ¢ok bu amagla
kullanmis olduklar: tespit edilmistir.

Aragtirmaya katilan katilimcilarin, twitter kullamilma sikliklar:
Ogrenilmeye calisilmis ve bu yargilara iliskin vermis olduklar1 cevaplar
(ortalamalar) dikkate alindiginda; “kendi profilimde paylasimlarda
bulunurum” (2,35), “takip ettiklerim ve takip edenlerimle iletisim kurarim
(mesajlasirim)” (2,31), “diger kullanicilarin iletilerini paylasirim (retweet)”
(2,01) yargilarma katilmadiklar;, “takip ettigim kullanicilarin yorumlarmni
okurum” (2,54) yargis1 hakkinda ise fikirlerinin olmadig tespit edilmistir.

Aragtirmaya katilan katilimcilarin sosyal ag (facebook, google vb.)
kullanilma sikliklar1 6grenilmeye calisilmis ve bu yargilara iliskin vermis
olduklar1 cevaplar (ortalamalar) dikkate alindiginda; “arkadaslarimin
durum giincellemesini ve icerik paylasimlarini izlerim” (3,63) “begendigim
marka veya firmalarin sayfasina iiye olurum” (3,40) yargilarina katildiklary;
gruplara iiye olurum (3,02) yargis1 hakkinda fikirleri olmadigy, gruplara iiye
olmalar1 icin arkadaslarimi davet ederim (2,30), grup olusturur ve
yOneticiligini yaparim (2,08) yargilarina ise katilmadiklar1 sonucu gikmusgtir.

Arastirmaya katilan katilimcilarin medya paylagim siteleri (youtube,
vb.) kullanilma sikliklar1 6grenilmeye calisilmis ve bu yargilara iliskin
vermis olduklar1 cevaplar (ortalamalar) dikkate alindiginda; “medya
paylasim sitelerinde izlemek istedigim video baslamadan once yaymnlanan
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reklamlarin tamamini izlerim” (2,01) yargisina katilmadiklari, “medya
paylasim sitelerindeki tanitici reklamlar satin alma davranisimi olumlu
yonde etkiler” (2,53), medya paylasim sitelerindeki reklamlar TV
reklamlarmi gore daha etkilidir (2,01) yargilar1 hakkinda ise fikirlerinin
olmadig1 sonucu ¢ikmustir.

Yapilan analizler sonucunda, arastirmada kullamilan tiim
degiskenlerin gecerlik ve giivenilirliginin yiiksek oldugu belirlenmistir.
Ayrica yapilan faktor analizi sonucunda, en biiyiik yiike sahip faktoriin
“sosyal medyamn etkileme giicii” oldugu, bu faktorii sirasiyla, “sosyal medyaya
gliven” ve “sosyal medyanin etkilesim giicii” faktorlerinin izledigi ortaya
konulmustur.

Tiiketicilerin algilarmi etkileyen faktorlerde sosyal medyanin yerine
yonelik yapilan bu calismadan elde edilen sonuglarn yorumlanmasma ve
kullanilmasina yonelik bilgiler, hem bu alanda akademik ¢alisma yapmay1
diisiinen kisilere, hem de isletme yoneticilerine kararlarinda biiyiik katki
saglayacaktir.
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