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Tiiketici, en basit anlamiyla, tiikketim yapan ya da tiikketim faaliyetinde bulunacak
kisiler olarak tanimlanmaktadir. Gliniimiiz Tirkiye'sinde Ogrencilerin en biiyiik
problemlerinden birisi tikketimdir. Ozellikle tiniversite gengleri arasinda kontrolsiiz
harcamalar, online satin alma isleminin rahatligi, modanin siirekli degismesi ve yeni
moda akimlarinin olusmasi, bos zaman degerlendirmek i¢in online aligveris sitelerinde

KARAMANOGLU dolagmak, gosteris meraki i¢in yeni tirtinler ve hizmetler satin almak, 6zel giinler i¢in
ST [ ay: AN 3 5 115 Bl sosyal medyadan yeni {riinlerin takip edilmesi, sosyal ¢evresi tarafindan tiiketimin
statli olarak goriilmesi ve tiikketime tesvik edilmesi, reklamlar, sosyal medya

SOSYAL BiLIMLER uygulamalarinin etkileri gibi tirtin ve hizmet titkketimini tesvik edici unsurlarin etkisi ile
ARASTIRMA DERGiSi zaten tiiketim {riinlerinin kusatmasi altindaki dgrenciler, daha fazla tiikketim egilimi
gostermektedir. Ogrencilerin sosyal ¢evreye uyum saglamak amaciyla siirekli tiiketimi

diisiinmeleri, tiiketimi bir yasam tarzi olarak goérmeleri, toplumumuzun “tiiketim

JOURNAL OF SOCIAL toplumu” oldugunu gostermektedir. Giinimiizde, Ogrencileri tiikketime yoOnelten
SCIENCES AND RESEARCH sebeplerden en 6nemlisi sosyal medya uygulamalari/araclaridir. Sosyal medya, ayni
tirtinlin bir¢ok ¢esidinin bulunabildigi, triinlere iliskin kampanya ve indirimlerin
C.2/S.1(2019) giindelik olarak haberdar olundugu, tiiketicilerin iiriin ve hizmetlere iliskin goriislerini
aciklayabildigi, diger tiiketicilerle fikir alisverisinde bulunabildigi sanal diinyadir.
Sosyal medya da tiiketicilerin triin ve hizmetlere iligskin fikirlerini belirttikleri
yorumlar olumlu veya olumsuz marka algis1 olusturmakta ve bu yorumlar diger
tiiketicilerin satin alma kararlarini etkilemektedir.

Yapilan bu ¢alismanin amaci {iniversite 6grencilerinin satin alma konusunda sosyal
medya uygulamalari/araglarindan nasil etkilendiklerini belirlemektir. Bu ¢ergevede
sosyal medya (Facebook, Twitter, Youtube, Instagram vb.), kullanan Mugla Meslek
Yiiksekokulu 6grencilerinin satin alma konusunda nasil bir davranis sergiledikleri
derinlemesine goriisme (odak grup) yontemiyle incelenecektir.

MAKALE BILGILERI
Gelis Tarihi :15.10.2018
Kabul Tarihi : 02.01.2019

ARTICLE INFO Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Tiiketici Davranislari, Yeni Medya
Submission Date : 15.10.2018
Admission Date : 02.01.2019 MEDIA AND CONSUMER BEHAVIOR:
A QUALITATIVE RESEARCH ON UNIVERSITY STUDENTS
Abstract

In the simplest sense, the consumer is defined as the person who consumes or consumers. In
today's Turkey, one of the biggest problem of students are consumption Uncontrolled spending
especially among the young university students, the convenience of online purchasing process,
the change of fashion and new fashion trends, to spend time in online shopping sites for free

e-ISSN time, buying new products and services to show off, following new products from social
2667-7261 media for special days ,Consumption seen as a status from his/her social environment and
encourage to consumption, students already under the siege of consumption products with the
effect of factors that stimulate the production of products and services such as the impact of
advertisements and social media practices tend to consume more. Students always think about
consumption in order to adapt to the social environment and consider consumption as a way of
life, show that our society is a consumer society. Today, social media applications / tools are the
most important reasons that lead students to consumption. Social media is a virtual world where
many kinds of the same product can be found, the campaigns and discounts related to the
products are known daily, consumers can explain the opinions of consumers about the products
and services and exchange ideas with other consumers. In social media, the comments that
consumers have expressed their opinions about products and services create a positive or
negative brand perception and these comments affect the purchasing decisions of other
consumers.

The aim of this study is to determine how university students are affected by social media
applications / tools in purchasing. In this context, Mugla Vocational High School students who
use social media (facebook, twitter, youtube, instagram) will be examined in depth with
interview (focus group) method how they behave about purchasing.
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Giris

Diinya iizerinde tiiketiciler ve isletmeler internet varligi ile ge¢mis yillara nazaran
giinlimiizde online aligverise daha fazla bagimli olmuslardir (Lee, 2013: 7). Bu bagimlilik ise
internet ve bilgi iletisim teknolojisinin hizl bir gelisim ve degisim gostermesini saglamistir. Bu
stirekli gelisen ve degisim gosteren teknolojiler, hem firmalarin pazarlama, iletisim ve miisteri
iligskileri yontemlerini etkilemekte hem de tiiketicilerin gilinliikk rutin harcamalar1 arasinda
giderek daha biiyiik oranda yer edinmektedirler. Bu durum, igletmelerin internet ve internetin
bir pargasi olan sosyal medya uygulamalari/araglar1 vasitasiyla sanal ortamlarda pazarlama
faaliyetlerini yiiriitmelerine neden olmaktadir. Benzer sekilde tiiketicilerde artik sadece
geleneksel medya araglarmi degil artan sekilde sosyal medya ve mobil uygulamalari
kullanmaktadirlar. Giiniimiizde tiiketiciler akilli telefon, diziistii bilgisayar ve Ipad gibi mobil
cihazlar vasitasiyla kolayca internete baglanabilmekte ve yemek siparis etme, gazete okuma
veya film/dizi izleme gibi diger iletisim araglar1 ile de yapabilecekleri giinliik islerini tek bir
aracla gerceklestirebilmektedirler (Islek, 2012: 1). Bu rahathgi firsata cevirmek isteyen
isletmeler ise sosyal medyanin nimetlerinden faydalanarak daha fazla kar saglama hedefine
ulasabilmektedirler. Sosyal medya sayesinde isletmeler, tiiketicilerle dogrudan iletisim
kurabilmekte, iirtin ve hizmetlerini ucuz ve hizh bir sekilde tanitabilmekte, olumlu ve olumsuz
geri bildirimleri kolaylikla elde edebilmektedirler. Isletmeler de elde ettikleri bu geri bildirimler
sayesinde tiiketicilerin iiriin ve hizmetlerin ¢esitliligine yonelik gerekli adimlar1 atabilmekte bu
sayede miisteri memnuniyeti saglanip miisteri memnuniyeti sayesinde de mutlak miisteri
sadakatine ulasilabilmektedirler (Yildiz, 2014: 6).

Tiiketiciler artik biiyiik alisveris merkezine gitmek yerine gelisen teknolojiler yardimiyla
istedikleri magazaya/alisveris merkezlerine ¢esitli web siteleri ya da sosyal medya araglari
yardimiyla ulasabilmektedirler. Bu tiir aligveris satin alma siirecinde iiriin satm alimi veya
servisi kavramlarini giinlimiizde ‘“online aligveris, online satin alma davranig1 ve internet
yoluyla aligveris, veya ¢esitli sosyal medya araglar1 ve ¢esitli web siteleri vasitasiyla servis”
kavramlariyla yer degistirmistir (Mukhaini vd, 2013:2). Sosyal medya devrimi sonrasinda
ortaya ¢ikan kavramlardan birisi de sosyal tiiketici kavramidir. Sosyal tiiketiciler bilgiye bir¢ok
farkli kanaldan erisir, yeni haberleri Twitter, Facebook, Instagram gibi sosyal aglardan grenir.
Sosyal tiiketici, networkiinde bulunan kisilerin verdikleri haberlere ve yorumlara 6ncelik tanir.
Kisisel web siteleri, bloglar, sosyal aglar ve aligveris siteleri vb. araciligiyla tirlinler ve tiiketim
deneyimleri hakkinda etkilesimde bulunmakta ve kendi temsillerini tiiketim baglaminda
olusturmaktadirlar (Sandes ve Urdan 2013).

Sosyal medyanin tiiketicilerin satin alma kararlarimi etkileyip etkilemedigine iliskin
yapilan ulusal ve uluslararasi literatiir arastirmasi géstermektedir ki sosyal medya uygulamalar1
bireylerin satin alma davraniglarni etkilemektedir (Gopinath, Thomas ve Krishnamurthi,
2014). Bireyler sosyal medya uygulamalar1 araciligiyla tiiketicilerin satin alma kararlarini
etkileyebilecek farkl {irlin ve hizmetler iizerinde birbirleriyle iletisim kurarlar. Sosyal medya
uygulamalar1 vasitasiyla yapilan pazarlama stratejisi, kisisel satig ve radyo reklamciligi gibi
diger popiiler stratejilerle karsilastirildiginda digerlerini etkilemek i¢in daha etkili bir pazarlama
stratejisi olabilir (Chakraborty ve Bhat, 2017). Giinliimiiziin dijital ¢caginda, tiiketiciler, agizdan
agiza iletisim yOntemini, elektronik kelime agzi olarak adlandirilan ¢evrimi¢i modda
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kullanmaya daha isteklidirler. Markalar hakkinda bilgi edinmek ve paylagmak i¢in sosyal
medya platformlarin1 kullanmaktadirlar (Gopinath, Thomas ve Krishnamurthi, 2014).
Tiiketiciler sosyal medya platformlar1 vasitasiyla farkli sanal topluluklara katiliyor ve marka
deneyimlerini ve Onerilerini baskalariyla paylasiyorlar (Matzler, Pichler, Fuller ve Moardian,
2011). Giiniimiizde 6zellikle sosyal medya platformlarinda bilgi arayan bireyler ve tiiketicilerin
bilgi paylasimi1 davraniglar1 diizenli olarak artmaktadir. Ciinkii her dakika tiiketiciler yaklasik
olarak 600 bin {iriin hakkinda sosyal medya platformlarinda igerik paylasiyor, 48 saat video
yiikliiyor ve 100 binden fazla mesaj gonderip yaklasik olarak 25 binden fazla soruya cevap
veriyorlar (Daugherty ve Hoffman, 2014).

Sosyal Medya Kavramm

“Sosyal medya; kullanicilarin igerigini kendilerinin belirledigi, yaymladig1 ve paylastigi
her tiirlii online platformun genel adidir. Ancak tam olarak sosyal medya agini tanimlamak
zordur. Cogu benzer 6zellikler iceren internet sitelerini sosyal medya agidir veya degildir diye
tanimlamak kolay bir gorev degildir. Giiniimiizde bir¢cok sosyal medya kurallarina uygun aglar
ve uygun olmayan aglar ortaya ¢ikmistir. Ayni1 sekilde sosyal medya aglarinin bir¢ok 6zelligine
sahip ama sosyal medya ag1 olarak kabul edilmeyen internet siteleri de ortaya ¢ikmaktadir”
(Klieber, 2009: 8; Ying, 2012: 7).

Bu ylizden sosyal medya ve sosyal medya aglar1 kavramini tanimlamak zannimizca ¢ok
zor olacaktir. Ciinkli bir web sitesi veya bir internet uygulamasinin sosyal medya olarak
tanimlanabilmesi i¢in yaymncidan bagimsiz kullanicilar1 veya tlyelerinin olmasi, zaman ve
mekan sinirlamasi olmamasi, kullanici kaynakl igerige imkan vermesi, kullanicilar arasinda
karsilikl1 etkilesimin saglanmasi gerekir (Ying, 2012: 10).

Sosyal medya internet diinyasinda en hizli gelisen bilgi iletisim teknolojilerinin biridir
(Kang ve Schuett, 2013: 93). Sosyal medya, giiniimiizde toplumlarin yeni iletisim sekillerini,
toplumsal yapilarini ve bilgi iletisim teknoloji sunumlarini tesvik etmek i¢in insanlar, igerik ve
veri arasindaki olumlu etkilesimi kolaylastiran bilgi iletisim teknolojileri uygulamalaridir
(Iyiler, 2009: 9). Dar anlamiyla sosyal medya, internet uygulamalarmin bireyleri, birbirleriyle
sanal ortamda etkilesim kurmasimi saglayan web tabanli hizmetlerdir. Sosyal medya genis
anlamiyla ise bireylerin agik ve yar1 agik profil olusturmalarina imkan veren ve olusturduklari
profilleri diger kisilerle baglant1 kurup profillerinde dosya paylasimi saglayan, online konusma
secenegi sunan, kisilerin profillerini gésteren web tabanli hizmetler olarak tanimlanmaktadir
(Olgun, 2015: 486). Web 2.0, 2004 yilindan itibaren kullanilmaya baslanan bir terimdir. Ikinci
nesil internet hizmetlerini, toplumsal iletisim sitelerini, vikileri, iletisim arag¢larini yani internet
kullanicilarinin ortaklasa ve paylasarak yarattigi sistemleri tanimlar (Iyiler, 2009: 9). Yani
bireylerin ortak ilgi alanlar1 veya aktiviteleri gibi konularda kullanicilarin/liyelerin birbirleriyle
iletisim kurmalarmi saglayan internet tabanli bir hizmettir. Kullanicilarin birbirleriyle
etkilesimini saglayan ve kullanicilarin katilimi ile deger kazanan web sitesi veya uygulamalar1
sosyal medya olarak tanimlanabilir.

Sosyal medya etkilesim i¢inde olma, kullanicilar arasinda giiven insa etme, diger
insanlara ulasma ve onlarla iletisim i¢inde olma siirecinden daha fazlasimi ifade etmektedir.
Tiiketiciler bugiin giderek online aligveris siireglerinde etkili bir ara¢ olarak bilgi iletisim
teknolojilerinin de bir kolu olan sosyal medyay: kullanmaktadirlar (Islek, 2012: 20).
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Son yillarda geligen bilgi ve iletisim teknolojilerinin toplumsal hayati derinden etkiledigi
goriilmektedir. Insanlarin kolay ve hizli bir sekilde internet hizmetlerinden yararlanmasiyla
birlikte internet ortaminda gegirilen siirelerde artmaya baslamistir (Kudug, 2011: 1). Vural ve
Bat (2010) tiniversite 6grencileri tizerinde yaptiklar1 aragtirmada katilimcilarin %70’e yakininin
internete her giin girdigi, %90’a yakinmnin sosyal medya kullandigi, yaklagik %80’inin
Facebook hesab1 oldugu ve Facebook hesabini aktif kullandigi, %25’inin ise diger sosyal
medya aglarinda zaman harcadig1 belirlenmistir. Sosyal medyay1 en ¢ok iletisim kurmak, bos
zaman gecirmek ve arkadaslarmi takip/kontrol etmek amaciyla kullandiklari, ayrica bir
isletmenin iirlin ve hizmetlerine iliskin yapilan yorumlarm katilimcilar: etkiledigi bulgularina
ulagilmistir.

Tiiketici Satin Alma Algilarim Etkileyen Faktorler

Internet erisilebilirligi, Web 2.0 teknolojilerinin tanitim ve akilli telefonlar, tabletler vb.
gibi mobil cihazlarin kullanilabilirligi ile saglanan ileri iletisim teknolojileri g6z Oniine
bulunduruldugunda bireyler (6zellikle tiniversite egitimi alan genglerin) sosyal ag sitelerinde
(Facebook, Twitter, Instagram gibi) giinde birkag saatten fazla ¢evrimi¢i olarak bulunmaktadir.
Yapilan arastirmalar gostermektedir ki bireyler 2017 yilinda sosyal ag sitelerinde ortalama kisi
basina 135 dakika sosyal ag sitelerinde zaman harcamaktadir. Ayrica 2017’deki son
istatistiklere gore 500,000’den fazla yorum, neredeyse 300.000 durum ve 130.000’den fazla
fotograf her dakika sadece Facebook’ta giincellenmektedir (Thoumrungroje, 2018: 1). Sasirtici
bicimde, internet kullanicilarinin %71°1, sosyal medya uygulamalar1 vasitasiyla takip ettikleri
markalarin {riinlerini satin alabileceklerini belirtmislerdir (Thoumrungroje, 2018: 1-2). Bu
durum gliniimiizde, biiyiik 6l¢iide degismis tiiketici yasam tarzlarina ve tiiketim davranislarina
sahiptir. Ozellikle, geng tiiketiciler sosyal ag uygulamalar1 vasitasiyla pazarlamacilar ve diger
bireylerle dogrudan ve aninda etkilesime girme imkanina sahip olmuslardir. Bu teknolojik
degisiklikler, tiiketim konusunda sosyal medya uygulamalarinin etkilerini daha anlamh ve
duyarl hale getirmistir.

Genglik, insan hayatinin en Onemli asamalarindan birisidir. Bu asama psikolojik,
fizyolojik, sosyo-kiiltiirel O6zellikler bakimindan diger donemlerden Onemli farkliliklar
gostererek gelecek yasami bigimlendirir. Bu asamada bireylerin tiiketim tercihleri de diger
donemlere gore oldukca farkli olabilmektedir. Bu asamanin kendine 6zgii farkliliklari nedeniyle
giiniimiiz toplumlarinda gengler tiiketim kiiltiiriiniin hedef aldig1 6nemli kitlelerden biri olarak
goriilmektedir. Ayn1 zamanda 6zellikle genglik doneminde tiiketim davramiginin bir kiiltiir
haline gelmeye basladig1r bir¢ok arastrma sonucunda da ortaya konmaktadir. Bu kiiltiir
neticesinde tiiketim davranisina ihtiya¢ gidermenin disinda farkli anlamlar yiikleyen, tiiketim
davranisini yalnizca haz almak i¢in gergeklestiren geng bir nesil ortaya ¢ikmaktadir. Bu geng
nesilayni tarz yiyecekler yemekte ayni tarz giyinmekte ayni tarz miizik dinlemekte ve ayni bilgi
kanallarmdan beslenmektedir. Kullandiklar1 dil ise yine tiiketim kiiltiiriiniin tiretmis oldugu
moda ve reklamlarin dilidir. Bu durum benzer kaliplarin digina ¢gikamayan, ayni diigiince tarzina
sahip liretmekten ziyade hazir olarak verileni siirekli tilketmeye aligan bir genglik olusturmustur
(Koroglu, 2014: 254).

Tiiketim kiiltliriiniin ortaya ¢ikardig: bu tiiketici olan bireylerin satin alma algilar1 iiriin
ve hizmet satin alma siirecinde kisilerin duygu ve diisiince yapisini ve tiiketim siirecindeki
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eylemleri icerir. Bu duygu ayni zamanda kisilerin diisiince ve eylemlerini etkileme giiciine
sahip gevredeki biitiin seyleri de igerir. Ornegin diger miisterilerin yorumlari, reklamlar, fiyat
bilgisi, iirliniin dig goriiniisii gibi etmenler tiiketici davraniglarini etkilemektedir (Topsar1 vd.,
2014:2).

Sosyal medya uygulamalar1 giiniimiizde hayatimiz1 sekillendirmektedir. Bu sekillenme
tiikketici agisindan bakildiginda sosyal medyanin isletmeler ve tiiketiciler arasinda dogrudan
etkilesim saglayarak tiiketicilerin ihtiya¢ duydugu iiriin ve hizmetleri, pazarlama, reklam gibi
faktorlerle tiiketicilerin {irtinii satin almaya yOnlendirmesidir. Bu durum bilgi iletisim
teknolojisinin gelismesiyle tiiketiciler farkli iiriin ve marka segenekleri arasinda kalarak zor bir
tercth yapma siirecine girmektedirler. Bu siirecte tiiketiciler ihtiyaclarini gidermeye yonelik
farkli satin alma davranislar1 sergilemektedirler. Tiiketiciler {irtin ve hizmet satin alma karar
asamasinda bir¢cok faktoriin etkisi altinda kalmaktadirlar. Bu baglamda tiiketiciler ihtiyac¢larmi
en 1yi sekilde karsilayacak, yani kendilerini tatmin edecek en iyi iirlin ve hizmeti bulma
arayisina girmektedirler (Tiirkay, 2011:1).

Yapilan aragtirmalar giintimiizde tiiketicilerin vakitlerinin gogunu internette ya da sosyal
medya uygulamalar1 iizerinde vakit ge¢irdigini géstermektedir. Bu durum satin alma kararlari
verme asamalarinda tiiketicilerin sosyal medya hesaplarindaki gelismeleri de dikkate aldiklarini
gostermektedir. Internet diinyasinda yasanan gelismeler tiiketicileri hizla sosyal medyanm igine
cekmektedir. Sosyal medya kanaliyla tiiketiciler {iriin ve hizmetlere iliskin hem igerik
olusturmaya baglamiglar hem de olusturduklari igerigi sosyal ¢evreleriyle paylasma imkanina
sahip olmuslardir (Ying, 2012: ii). Teknolojinin ve 6zellikle bilgi ve iletisim teknolojilerinin
gelismesi, yayginlasmasi ve ucuzlamasi tiiketicilerin hem pazar icinde hem de kendi
aralarindaki iletisimini arttirmis ve gelistirmistir. Iletisim arttikca tiiketici, ayni {iriiniin nerede
daha uygun fiyata oldugunu kolayca 6grenebilmistir (Ying, 2012: 40-41).

Isletme literatiiriinde sosyal medya aglarmn, tiiketicilerin birbiri arasmdaki iletisimi
kolaylastirdig1 kadar pazarlamacilar ve tiiketiciler arasindaki etkilesimleri de kolaylastirdigi
kabul edilmektedir. Ciinkii sosyal medya aglar1 iiriin ve hizmet satin almak isteyen bireyin
hayatinda etkili bir referans hizmeti gormektedir (Akar, 2010: 114). Burada tiiketici
davranislarin ne oldugunu bilmek ve onu anlamak faydali olacaktir. Tiiketici davraniglari,
tiikketicinin kendi ihtiyaglarmi ve/veya diger tiiketicilerin ihtiyaglarini karsilayabileceklerini
diisiindiikleri iirlin ve hizmetleri degerlendirme, arama ve bulma, satin alma ve kullanma
siireclerini kapsar (Yagci1 ve Ilarslan, 2010: 138).

“Sosyal medyada kullanicilar kendileri, c¢evreleri, arkadaslari, kullandiklar1 iriinler,
aldiklar1 hizmetler, yasadiklar1 tecriibeler ile ilgili olumlu ya da olumsuz bilgi paylasiminda
bulunmaktadirlar. Boylece sosyal medyadaki bilgi baska bireylerin satin alma davraniglarini
etkilemektedir. Amerika’da yapilan bir aragtirmaya gore bugiin sosyal medya, tiiketici
davranislarma etki eden en giiclii faktordiir. Ayni arastirma tiiketicilerin %90’ 1n1in televizyon
reklamlar: bagladiginda kanal degistirdigini ve %83’liniin sosyal aglarda gordiikleri {iriin veya
hizmet elestirilerini satin alma siireclerinde 6nem verdiklerini belirtmislerdir. Dolayist ile
milyon dolarlik televizyon reklamlar1 artik satin alma faaliyetlerini etkileyen birinci faktor
olmaktan ¢ikmistir. Bu bilgiler 15181nda giiniimiizde yerini sosyal medya araglarina birakan
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“televizyon reklamlar1 sadece internet kullanimi olmayan belirli bir yas grubuna etki
edebilmektedir” demek yanlis olmayacaktir!,

Glinlimiizde tiiketiciler her gegen giin daha fazla {iriin ¢esitliligiyle karsilastyorlar. Bu
yiizden de tiiketicilerin kafas1 daha fazla karisip tirtinler hakkinda daha fazla bilgi sahibi olmaya
ihtiya¢ duymakta ve azimsanmayacak kadar bir kitle iirlin ve hizmet satin alma konusunda,
satin alma kararlarim1 sosyal medya ortamindan aldiklar1 bilgiler dogrultusunda
gerceklestirmektedirler. Bu gelisme insanlarin sosyal medyay1 ve dolayisiyla interneti daha gok
kullanmasina yol agmaktadir. Bu sayede de isletmeler {irlin ve hizmetlerin miisteri izerindeki
etkisiyle ilgili daha fazla geri bildirim elde etme imkéani kazanmiglardir. Yapilan arastirma
sonuclarina gore de tiiketicilerin biiyiik bir kismi sosyal medyada iriinlerle ilgili konusulan
seylerden etkilenmektedirler (Chakraborty ve Bhat, 2017; Topsar1 vd. 2014; Sandes ve Urdan,
2013; Islek, 2012; Parlak 2010; Ying 2010; Cinar ve Cubuk¢u 2009). Bu da sosyal medyay1
isletmeler i¢in daha 6nemli hale getirmektedir. Sosyal medya sayesinde tiiketicilerle isletmeler
arasindaki iletisim genislemistir. Insanlar {iriinler ve hizmetler hakkindaki memnuniyetlerini
veya memnuniyetsizliklerini daha rahat sekilde dile getirme ve isletmelere daha kolay seslerini
duyurabilme imkanlarina kavusmuslardir. Ayrica tiiketiciler bu mecralar sayesinde diger
tiikketicilere de ilgili isletmenin iirlin ve hizmetleriyle ilgili fikir vermis olmaktadir (Keskin ve
Bas, 2016: 53). Seving’in de belirttigi ilizere “sosyal medya insanlara, ailelerinin ve
arkadaslarinin marka tercihlerini ve marka ile olan etkilesimlerini gorme olanagi saglamakta,
boylece satin alma kararlarina yol acabilecek kisisel cagrisimlar1 olusturmak adma daha fazla
olanak sunmaktadir. Bu da insanlar1 ayni isleri tekrar tekrar yapmaktan kurtarmaktadir. Eger
bir anne sosyal medyada on bese yakin arkadasinin ayni model bebek arabasini satin aldigini
goriirse, yeni bebek arabasi almak i¢in arastirmaya daha fazla vakit harcamayacaktir”. Cilinkii
bu arastirma zaten daha 6nce arkadaslar1 tarafindan yapilmistir (Aktaran, Akkaya, 2013: 18).

Universite dgrencisinin tanimi kisaca belirli bir alanda 6grenim gormek iizere ilgili
O0gretim kurumunun a¢mis oldugu sinavlarm yeterlilik kosullarini saglayarak o egitim
kurumunun 1ilgili belirli bir alaninda bir bilim ya da sanat yetkilisinin gozetimi ve yol
gostericiligi altinda 6§renim goren kisi olarak tanimlanar.

Kara (2012) arastirmasinda tiniversite Ogrencilerinin sosyal medya uygulamalarini
giiniimiizde bir¢ok faaliyet i¢in kullanilmakta oldugunu belirtmektedir. Bunlardan bazilar1: yeni
arkadas edinmek, eski arkadaslarin1 bulmak, oyun oynamak, is aramak, uzaktaki tanidiklariyla
haberlesmek, giincel haberler lizerine yorum yapmak, sevdigi videolar1 ve miizikleri paylagmak
ve kullandig: {iriin, hizmet ve diger bircok konudaki tecriibelerini diger insanlara iletmek icin
sosyal medya aglarmi ve dolayisiyla iletisim teknolojilerini kullanmaktadir (Kara, 2012: 104).
Universite dgrencilerinin sosyal medya uygulamalarmni kullanmalarinin sebeplerinden birisi de
online satin alma ve tiiketim ic¢indir. Glinlimiizde iiniversite Ogrencilerinin satin alma
davranisina etki eden bir¢cok faktor bulunmaktadir. Bu faktorleri kisaca kiiltiirel, sosyal,
psikolojik ve kisisel faktorler olarak dort ana baslik altinda toplanmakta olup satin alma

! http://www.eticarettrend.com/sosyal-medyanin-tuketici-davranislarina-etkisi-uzerine ~ (Erisim  Tarihi:

31.08.2018).
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siirecinde tiiketicilerin satin alma karar siirecine etki etmektedir. Ornegin kisinin belirli bir
sosyal sinifta yer almast ya da sahip oldugu makam, mevki ve unvan, markay1 6nemli kilabilir.
Ayni sekilde kiiltlirel degerler {irliniin rengi, ambalajin dizayni, lirliniin tasariminda etkili bir
faktdr olabilmektedir. Uriiniiniin fiyati, kalitesi, kullanim siiresi, {iriiniin mensei, kullanim
kosullari, garanti siiresi, servis olanaklari, firma imaj1 ve taninmighk diizeyi gibi bir¢ok faktor
tiikketicilerin bilingli ve segici tercihlerinde 6nemli degiskenlerdir (Cakir vd., 2010: 89).

Bu konuda Thoumrungroje (2018) sosyal medya uygulamalar1 yoluyla aligveris
konusunda tedarik¢i bilgileri, giincel bilgiler, giivenilirlik, ekonomik indirimler ve
promosyonlar, yasam standardi, gorsel yonlendirme, duygusal ¢ekicilik konusunda iiniversite
ogrencilerine haz sagladigimi belirtmektedir (Thoumrungroje 2018: 277).

Chakraborty ve Bhat (2017) ise caligmasinda {iniversite Ogrencilerinin aligveris
konusunda sosyal medya uygulamalar1 kullanma nedenleri olarak {iriin ¢esitlerine hizli ulagim,
ucuz olmasi, kullanic1 dostu olmasi ve diger kullanicilara karig(tiril)madan gizlilik igerisinde
istedigi Uriinii satin almak olarak belirlenmistir (Chakraborty ve Bhat, 2017: 58).

Yapilan literatiir gostermektedir ki sosyal medya uygulamalar1 yoluyla yapilan online
aligveris konusunda iiniversite 6grencileri, satin alacag: iiriin ve hizmetlere iliskin giincel bilgi
edinme, diger markalarin triinleriyle karsilagtirma imkanma sahip olma, diger online
magazalarda gezinme ve ayni iirliniin diger magazalardaki fiyatin1 karsilastirma gibi ¢esitli
secenekler olusturarak Ogrencileri, mekana ve zamana mahkum etmeden istedikleri yer ve
zamanda aligveris yapmalarina olanak saglamaktadir (Chakraborty ve Bhat, 2017; Sandes ve
Urdan, 2013; Islek, 2012; Ying 2010; Cmar ve Cubuk¢u 2009). Bununla birlikte online alisveris
konusunda satin alinmak istenen iirline iligkin yeterli bilgilerin olmamasi, siparis edilen iiriinle
teslim edilen iiriiniin farkli olmasi, Uriin kalitesinden emin olmamak, iiriine dokunma ve
hissetme olanaginin olmamasi, liiks ve pahali tirtinler igin ekstra giivenlik sorunu, kirilabilecek
iirtinler i¢in ekstra koruma ve degisim ve en dnemlisi kredi kartina iligkin giivenlik sorunlari,
ogrencilerin sosyal medya uygulamalar1 vasitasiyla alisveris konusunda ikilemde kalmalarina
sebep olmaktadir. Bu sebeple iiniversite 6grencilerinin online aligverise iliskin goriislerinin
incelenmesi, bir¢ok iilkede yaygin olan online aligverisin iiniversite 6grencileri arasinda neden
daha az tercih edildiginin gosterilmesi agisindan 6nemlidir. Ayrica online alisveris firmalarmin
ogrencilerin online aligveris hakkindaki goriislerini 6grenerek bu dogrultuda verdikleri
hizmetleri daha kaliteli ve giivenli hale getirip daha genis kitlelere hizmet vermeleri
saglanabilir. Literatlir incelendiginde online aligveris konusundaki arastirmalar daha cok
yetiskinler lizerine yapilmis fakat iiniversite 6grencilerinin goriislerini kapsayan bir calismaya
rastlanmamistir. Halbuki yarinin yetiskini olacak ve {iniversite doneminde bireysel harcamalar1
artan dgrencilerin goriislerinin belirlenmesi de 6nem arz etmektedir.

Bu calisma ile iiniversite dgrencilerinin online aligverisin bir araci olan sosyal medya
uygulamalarmni hangi amagla kullandiklarmni, online aligveris yapma durumlar: ile online
aligveris hakkidaki goriislerini belirlemek amag¢lanmastir.

Alan Arastirmasi

Aragtirmanm konusu, sosyal medya araglarmim/uygulamalarmin 6grencilerin tiiketim
aligkanliklarini etkileyip etkilemediginin belirlenmesidir. Bu arastirmada dgrencilerin sosyal
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medya kullanim siklig1, online aligverise olan bakis acisi, en ¢ok ilgilendigi sosyal medya
aracglari/uygulamalarmin hangisi oldugu ve sosyal medya paylasim sitesinde yayinlanan
reklamlarin satin alma siirecine olan etkileri incelenmistir.

Arastirmanin Amaci

Bu aragtrmanin amaci, sosyal medya kullanan Mugla Meslek Yiiksekokulu
ogrencilerinin tiiketim aligkanliklarini belirlemek, &grencilerin sosyal medyadan iiriin satin
alma konusunda nasil etkilendiklerini ortaya koymak, 6grencilere iirlin ve hizmet satin almaya
O0zendiren online sosyal medya sitelerini ve Ogrenciler tarafindan sosyal medya
araclari/uygulamalari yoluyla ¢okca satm alinan {iriin ¢esitlerini belirlemek, 6grencilerin online
tiketim algilarin1 ortaya koymaktir. Bu arastrmada odak grup calisma yOnteminin
belirlenmesinin en 6nemli nedeni sosyal medya kullanicisi olarak 6grencilerin diger yontemlere
gore daha giivenilir sonuglar vereceginin diisiiniilmesidir.

Arastirmada Mugla Sitki Kogman Universitesi Mugla Meslek Yiiksek Okulu
ogrencilerinin sosyal medya ve tiiketim tercihleri arasindaki iliskiyi/etkiyi belirlemek amaciyla
derinlemesine goriisme yapilmistir. Arastirmanin amact bu baglamda arastirmanin amact:
sosyal medya araclarinin Ogrenciler tarafindan nasil kullamildigi, satin alma siirecinde
ogrencilerin sosyal medya araclarindan aldigi bilgi dogrultusunda iiriin, hizmet veya marka
hakkinda yapilan yorumlardan veya bilgilerden nasil etkilendikleri, tiikketim tercihlerinde nelere
dikkat etmekte olduklar1 sorularina cevaplar elde etmektir.

Arastirmanin Yontemi

Bilgi ve iletisim teknolojisindeki gelismeler ile bireyler nereye giderlerse gitsinler nerede
yasarlarsa yasasinlar kiiresel gelismelerden aninda haberdar olma imkanlarina kavusmuslardir.
Bilgi iletisim teknolojilerinde yer alan reklamlar, uygulamalar, etkinlikler, insanlarin kiiltiirleri
ve tiiketim kaliplar1 lizerinde de etkili olmuslardir. Ayrica kullanicilarin hayatinda anlik ve
kalict degerlerden yoksun, ayn1 zamanda estetik haz ve idrakten ziyade e§lence ve vakit
gecirme araci olarak yer alan “popiiler kiiltiir” kavrami olusmakta bilgi iletisim teknolojileri
araclar1 da insanlarin kiiltiirlerini ve tiiketim aliskanliklarini etkilemektedir (Cinar ve Cubukeu,
2009: 296). Universite dgrencileri, bos zamanlarmda bile tiiketimi diisiindiiklerinin gostergesi
olarak sosyal medya hesaplarindan aligveris sitesi uygulamalarina: “Yeni ne gelmis?” diye
sadece goz atmak amaciyla da girmekte ve ihtiyaci olmamasina ragmen dikkatini ¢eken {iriine
iliskin reklamlarin, kampanyalarin etkisinde kalarak iiriin satin alabilmektedirler. Isletmeler
tiikketicilerin etkilendiklerini diislinerek sadece satis yeri reklamlari, ortam ve atmosfer gibi
soyut kavramlarin isimlerini degil tiiketicilerin tatmini agisindan {iriinlerin niteliklerini,
ozelliklerini de goriiniir sekilde belirtmektedirler (Cmar ve Cubukgu, 2009: 297). Giiniimiizde
tiikketiciler aligveris merkezlerine bile gitmeden bir tikla istedikleri iirlinli ayagina getirtmekte,
internet lizerinden en ince ayrintisma kadar inceleyebilmekte ve diger kullanicilarmn iiriin ve
hizmete iliskin yorumlarmi dikkate almaktadir. Bunu saglayan ise giinlimiizde bilgi ve iletisim
teknolojisi araglari/uygulamalaridir.

Bu arastirma, tiiketici algilarmi etkileyen faktdorler, kitle iletisim aracinin da bir kolu olan
sosyal medya ve sosyal medya araglar1 kavramlariyla literatiir taramas1 yapilmis ve s6z konusu
kavramlar ile ilgili daha Once yapilmis olan arastirmalar 1s1¢inda bir literatiir ¢aligmasi
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hazirlanmistir. Daha sonra yine literatiirden faydalanilarak arastirma sorulari olusturulmus ve
odak grup yontemine uygun bir arastirma yapilmistir. Oziinde tutum, diisiince ve duygulari
sebep sonug iligkisi i¢inde degerlendirilerek analiz edilmesi amaglanmistir. Soru cevap seklinde
yapilan odak grup ¢alismasinin arastirmaciya sagladigi en biiyilik avantaj ise bilgi esnekliginin
saglanmasi ile ayrintili veri toplanmasia imkan vermesidir.

Sosyal medyanin satin alma davranisi iizerindeki etkisi tartigilmaz bir gergektir. Yapilan
arastirmalar giiniimiizdeki bireylerin biiyiik cogunlugunun sosyal medya araglarini kullanmakta
oldugunu ve zamanlarinin biliylik ¢ogunlugunu da sosyal medyada harcamakta oldugunu
gostermektedir. Durum boyle olunca da sosyal medya faktorleri glinliik yasamin 6nemli bir
kismini olusturdugu i¢in satin alma kararlarini etkilemektedir. Bu baglamda arastirmanin amaci
sosyal medya araglari/uygulamalarini tiiketici olarak Ogrenciler iizerindeki etkisini ortaya
¢ikarmaktir.

Bu calisma nitel arastrma yoOntemlerinden durum deseni yontemi kullanilarak
gerceklestirilmistir. Nitel arastirma yontemi, dogal ortamda gergeklestirildigi icin yasanilanlari
anlama, anlamlandirma ve saglikli yorumlar getirmeye elverigli bir yontemdir. Arastirmada
nitel arastirma desenlerinden arastirmanin dogasina uygun olan olgu bilim deseni kullanilmustir.
Olgu bilim deseninde farkinda oldugumuz ancak derinlemesine ve ayrintili bir anlayisa sahip
olmadigimiz olgular1 agiklamak 6n plandadir. Olgu bilim arastirmalarinda veri kaynaklari
arastirmanin odaklandigi olguyu yasayan ve bu olguyu disa vurabilecek veya yansitabilecek
bireyler ya da gruplardir. Olgu bilim arastirmalari, nitel arastirmanin dogasma uygun olarak
kesin ve genellenebilir sonuglar ortaya koymaktan ziyade bir olguyu daha iyi tanimamiza ve
anlamamiza yardimci olacak sonuglar ortaya koymaktir (Yildirim ve Simsek, 2013: 78-80).

Creswell’e gore durum caligmasi, arastirmacinin zaman iginde sinirlart belirlenmis bir
veya birkag farkli durumu ¢oklu kaynaklari i¢eren veri toplama araglar1 -gdzlemler, goriismeler,
gorsel-isitseller, dokiimanlar, raporlar- vasitasiyla derinlemesine incelendigi, durumlarin ve
duruma bagli temalarin tanimlandig1 nitel bir arastirma yaklasimidir (Creswell, 2007: 36;
Yildirim vd., 2011).

Fokus grup goriismelerinin amaci, belirlenen bir konu hakkinda katilimcilarin bakis
acilarma, yasantilarma, deneyimlerine, egilimlerine, fikirlerine, duygularma, tutum ve
aliskanliklarina dair derinlemesine goriisme yoluyla yapilan ve ¢ok boyutlu nitel veri edinme
yontemidir. Fokus grup tartismalarinda onemli olan, katilimcilarin genel kabul goren goriis
yoniinde fikir bildirmeleri degil sadece kendi goriislerini 6zgilirce ortaya koymalarmi
saglayacak ortam da olusturmaktir. Arastirmacinin tarafsiz bir davranis sergilemesi buna katki
saglayacaktir (Sahin, 2009: 27; Yildirim ve Simsek, 2013: 45).

Fokus grup goriismesi sonucu elde edilen verilerin ¢éziimlenmesi, nitel arastirma
yontemlerinde kullanilan dier veri toplama ydntemlerinde oldugu gibi analiz edilir.
Coziimlemeler, yar1 yapilandirilmis ve daha c¢ok agiklayicidir. Nitel aragtirma yontemlerinden
biri olan odak grup goriismesinde evrene genelleme kaygisi olmadig i¢in sayisal veriler
kullanmaya gerek yoktur. Amag evrene genellemek degil ilgili konuya iliskin goriisleri ortaya
koymaktir. Bundan dolay1 analiz sonuglar1 raporlastirilirken, yiizde, frekans, istatistiki testlere
ve tablolara gerek yoktur. Sayisal verilerden ziyade ilgili konuya iligkin bireysel diislincelerin
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farkliliklarin1 ortaya koymaktir. Odak grup goriismelerinde raporlastiriimasinda 6nemli olan
sayilar degil, katilimcilarin ilgili konuya iliskin ne sdyledikleridir (Cokluk vd., 2011: 105).

Calisma Grubu

Arastirmanin ¢alisma grubu Mugla Meslek Yiiksekokulunda 6grenim goren 10 6grenci
olusturmaktadir. Ogrencilerin program/béliimleri 2 6grenci Biiro Yonetimi ve Yonetici
Asistanlig1 Programi, 2 6grenci Turizm ve Seyahat Hizmetleri Programi, 2 6grenci Pazarlama
Programi, 2 Ogrenci Bilgisayar Programciligi Programi, 2 6grencide Ascilik Programinda
egitim gormektedir. Arastirma i¢in segilen dgrenciler ilgili bolimlerden bir bayan ve bir erkek
olarak tesadiifi ornekleme yontemiyle segilmistir. Arastirma amagli 6rnekleme yontemi
izlenerek yapilmistir. Nitel arastirma siirecinde ortaya ¢ikan amagli 6rnekleme yontemi, zengin
bilgiye sahip oldugu diistiniilen durumlarin derinlemesine ¢alisilmasina olanak vermektedir. Bu
anlamda amacli 6rnekleme yontemleri pek ¢cok durumda, olgu ve olaylarin kesfedilmesinde ve
aciklanmasinda yararli oldugu diistintilmektedir (Yildirim ve Simsek, 2013: 135). Bu anlamda
secim i¢in Onemli oldugu diisiiniilen Olciitler belirlenmekte ve bu Olglitlere gore segilen
orneklemin sinirlar1 belirlenmis bir sekilde, ilgili arastirma evreninde olmasi olasi ¢esitlilik,
zenginlik, farklilik ve aykiriliklar1 calismalarina dahil ederek biitiinciil bir resim elde etmek
amaglanmistir. Bundan dolayi calismada amaca uygun bir 6rnekleme yoluna gidilmis ve se¢ilen
calisma grubuyla odak grup goriismesi yapilmastir.

Veri Toplama Yontemi

Calisma grubunu olusturan Meslek Yiiksekokulu 6grencilerine sosyal medyanin tiiketici
davranislarma etkisine iliskin goriislerini almak {izere arastirmaci tarafindan yari
yapilandirilmig goriisme teknigine gore bir goriisme formu hazirlanmistir. Arastirmada
kullanilan goriisme formu, yar1 yapilandirilmis ag¢ik uglu sorulardan olugsmaktadir.

Arastirmanin Analizi

Odak grup goriismesi 21.05.2018 tarihinde Mugla Meslek Yiiksekokulu 301’nolu odada
rahat bir ortamda yapilmistir. Katilimcilar kendilerini diger katilimcilara tanitmislar ve
tanistirilmiglardir. Goriisme tek oturum halinde diizenlenmis olup sabah 11.00-13.00 arasinda
yapilmistir. Griisme toplam 120 dakika siirmiistiir. {1k 10 dakika sosyal medya kavrami, sosyal
medyanin avantajlar1 ve dezavantajlar1 konusu incelenmistir. Daha sonra ise sosyal medya ve
tiikketici davranislar1 arasindaki iliskiler incelenmeye c¢aligilmis ve yar1 yapilandirilmis goriisme
formu yardimiyla katilimcilara sorular yoneltilmistir. Katilimecilara ortalama 10 dakika
konugma siiresi verilmis ve ilgili soruya iliskin goriislerini ac¢iklamalar1 istenmistir. Biitiin
konugmacilarin konusmalar1 bittikten sonra konu ile ilgili goriislerinde diizeltme yapma,
kendilerine yoneltilen sorulara cevap verme ve tartisma imkani saglamak tizere 30 dakika daha
verilmigtir. Goriismelerin hepsi ses kayit cihaziyla kayit altina alinmis ve betimsel analiz
teknigiyle incelenmistir.

Betimsel analiz teknigine gore elde edilen veriler, arastirma Oncesinde belirlenen
temalara uygun olarak 6zetlenir ve yorumlanir. Veriler aragtirma sorular1 sonucunda elde edilen
temalara gore diizenlenebilecegi gibi gériisme ve gdzlem siireglerinde ortaya ¢ikan yeni sorular
ve boyutlar dikkate alinarak da sunulabilir. Betimsel analizde amag elde edilen bulgulari,
diizenlenmis ve yorumlanmis bir bicimde okuyucuya sunmaktadir. Bu amagla elde edilen
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veriler, once sistematik ve agik bir bicimde betimlenir. Daha sonra yapilan bu betimlemeler
aciklanir, yorumlanir, neden-sonug iliskileri irdelenir ve birtakim sonuglara ulasilir. Ortaya
¢ikan temalarn iligkilendirilmesi, anlamlandirilmasi ve ileriye doniik tahminlerde bulunulmasi

da arastirmacinin yapacagi yorumlarm boyutlar1 arasinda yer alir (Yildirim ve Simsek, 2013:
256).

Tablo 1: Verilerin Analizi Sonucunda Ortaya Cikan Tema ve Alt Temalar

1. ONLINE ALISVERIS

Online Aligveris (olumlu OA)

Online Aligveris (olumsuz OA)

Referans Site ve Referans Kisi

2.  ALISVERIS DENEYIMI

Web sitesi yoluyla aligveris deneyimi, giivenilirlik deneyimi, kalite deneyimi vb.

3. HABER ALMA KAYNAGI OLARAK SOSYAL MEDYA
Brosiir paylasimlari, Arkadas Grubu Paylasimlari, TV Reklamlari, gazete ilanlari,

Kurumlarm sosyal medya iizerinden paylasimlar1 vb.

Aragstirmada elde edilen verilerin incelenmesi ve analiz edilmesi sonucunda kod cesitliligi
ve siklig1 agisindan ii¢ tema 6n plana ¢ikmustir. Bunlar: online aligveris, alisveris deneyimi ve
haber alma kaynagi olarak sosyal medya temalaridir. Elde edilen veriler bu ii¢ temanin
tiikketicilerin satin alma karar siirecine etki ederek onlarin satin alma karar siireglerini etkileyen
faktorler olarak dikkat ¢cekmektedir.

Online Alsveris

Online aligveris internet tizerinden yapilmakta olan iiriin ve hizmet satin alma siire¢lerinin
tiimiinii kapsamaktadir. Online aligveris tiiketicilerin satin alma siirecinde kolaylik, {iriin ve
hizmetlere iliskin bilgiye/bilgilere daha hizli ulasma imkani, zaman ve para tasarrufu
saglamaktadir. Arastirma siirecinde online alisveris deneyiminin iki yonde gerceklestigi ve bu
stirecte kanaat onderleri/referans kisilerin 6ne ¢iktig1 goriilmiistiir. Bu sebeple bu temaya iliskin
lic alt tema ortaya ¢ikmustir. Bunlardan birinci alt tema olumlu online aligveristir. Ikinci alt tema
olumsuz online alisveristir. Ugiincii alt tema ise referans kisiler/kanaat nderleri ve web
siteleriyle birlikte sosyal medyada liriin ve hizmetlere iliskin yapilan yorumlardir. Online
aligveriste iletisimi baslatan kisi kaynaktir. Kaynak bazen {iriin/hizmet satin almak isteyen kisi
olabildigi gibi bazen de iirlin ve hizmetin kendisi olabilmekle birlikte iiriin ve hizmete iligkin
sosyal medya da yapilan yorumlarda olabilmektedir. Eger kaynak referans kisinin 6zelligi
diiriist, samimi, giivenilir vb. ile yakindan ilgilidir. Bu durum mesajn tiiketici tizerindeki etkisi
kaynagin inanilirligi nedeniyle tiiketici lizerinde daha fazla satin almaya tesvik etmekte, satin
alma karar siirecini daha da kolaylastirmaktadir.
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Ahsveris Deneyimi

Aligverig deneyimi, tiiketicilerin bir {irlin ya da hizmeti satin almalarinm ifadesi olmakla
birlikte satin alinan nesne o {irlin ya da hizmetin 6tesinde bir seydir. Aligveris deneyimi, satis
oncesinden baslayarak satig anin1 ve satis sonrasini da i¢eren bir siirectir. Dolayisiyla satin alma
stireci oncesindeki bilgilenme, satin alma esnasindaki uyaranlar ve satin alma sonrasi hizmet
memnuniyeti gibi unsurlar toplamda aligveris deneyimini ifade etmektedir. Arastirma boyunca
elde edilen veriler, katilimcilarin ¢ogunlugunun sosyal medya platformlarinda pazarlama
iletisimi ¢abalarina olumlu yanit verdigi yoniindedir. Satin alma karar siirecinde ihtiyacin
olusturulmasi amagl yaymlanan yeni iirlin tanitimlarma iligkin videolar, kisa yollar (linkler)
gibi paylagimlarm yani sira kisilerin online sosyal ag yapisinda bulunan kisilerin yorumlari satin
alma siirecini baslatabilen diirtiilerin olusmasinda etken olabilmektedir.

Haber Alma Kaynagi Olarak Sosyal Medya

Tiketicilerin karar siirecinde haber alma yoluyla edindikleri ortamlar c¢esitlenmekle
birlikte bu ortamlardan biri hatta en Onemlisi sosyal medyadir. Isletmeler ({iriinlerini
tanitabilmek ve pazarlayabilmek i¢in ¢esitli stratejiler gelistirmislerdir. Bunlar halkla iliskiler,
yazili ve basili olarak yaymlanan reklamlar, kisisel satig ve satig gelistirme gibi pek ¢ok iletisim
bi¢imi tek bir mesajla liriin ve hizmeti pazarlama/satma amaciyla kullanilmaktadir. Odak grup
calismasina katilan katilimcilar {iriin ve hizmet satin alma tercihlerine iliskin karar verirken,
online reklamlar, bannerlar, vikiler, TV’deki reklamlardan, market brosiirlerinden, gazete
ilanlarindan etkilendiklerinden bahsetmislerdir. Market brosiirleri ve gazete ilanlar1 artik e-
brostire doniistiigii ve e-Gazete ilanlarina doniistiigiinden artik ilgili site ya da gruba iiye olunca
haftalik ya da aylik brosiirler sosyal medya profillerinde paylasildigindan da bahsetmektedirler.

Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Arastirma amaciyla segilen drneklemin cinsiyet yapisi, 5’1 kadin 5’1 erkek toplam 10
kisiden olusmaktadir. Katilimcilarm %90°1 29 yas ve altinda olup sadece 1 kisi 29 yas
istiindedir. Katilimcilardan 8’1 bekar, 2 kisi ise evlidir. Evlilerden sadece birisinin ¢ocugu
vardir. Orneklemin hepsinin egitim diizeyi yiiksekokul seviyesindedir. Ciinkii ¢calisma meslek
yiiksekokulunda gerceklestirilmektedir. Orneklemin %70lik kismmimn gelir durumu 400-1000
TL arasinda olup bunun sebebi ise daha caligma hayatina katilmamis ve kendi paralarini
kazanamamis olmalaridir. Calismada bir kisinin gelir durumu ise 2000 TL {izerinde olup s6z
konusu kisi ayn1 zamanda ayni1 kurumda calismaktadir.

Tablo 2: Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

n %

Yas 29 ve alt1 9 90
30 ve lizeri 1 10

Cinsiyet Erkek 5 50
Kadin 5 50

Medeni Hal Bekar 8 80
Evli 2 20
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Cocuk Sahibi Olma Cocugu var 1 10
Cocugu yok 9 90

Egitim Durumu Yiiksekokul 10 100

Gelir Durumu 401-1000 TL 7 70
1001-2000 TL 2 20
2001-2500 TL 1 10

Tablo 2’den de agik¢a goriildiigi lizere orneklem egitimli kigilerden olusmakta ve
interneti ve internetin de bir uygulamasi olan sosyal medyay1 aktif olarak kullanabilmektedirler.
Bu da birey olarak satin alma siirecinde tiiketici konularini daha 1yi degerlendirebilmelerini ve
sonuclarin anlamlilig1 agisindan 6nemlidir.

Odak Grup Cahsmalari Sonunda Elde Edilen Sonugclar

Arastirma grubundaki katilimcilara “sosyal medyanin tiiketici davranislari iizerinde etkisi
var midir?” sorusu sorulmus ve katilimcilardan “evet”, “hayir” veya “kismen” yanit1 ile cevap
vermeleri istenmistir. “evet” veya “kismen” cevabini veren katilimcilara “sosyal medyanin
satin alma siirecinde tiiketicilerin tirtin ve hizmet satin almaya iten faktoér ya da faktorler
nelerdir?” sorusu yoneltilmistir. Boylece alt faktorlerin sinirlanmadan serbest bir sekilde ortaya
konulmasi ve ele alinmasi amaglanmistir.

Tablo 3: Sosyal Medyanin Tiiketici Davramislar1 Uzerinde Etkisi Var midir?

Sosyal medyanin tiiketici davramislan iizerinde etkisi var mdir? Evet | Kismen |Hayir
Katilimei 1 X
Katilime1 2 X
Katilimei 3 X
Katilime1 4 X
Katilimei1 5 X
Katilime1 6 X
Katilime1 7 X
Katilime1 8 X
Katilime1 9 X
Katilimei1 10 X

Katilimcilara sorulan “sosyal medyanin tiiketici davranislar1 tizerinde etkisi var mdir?”
sorusuna 6 katilimci “evet vardur” yanitini vermistir. Diger 4 katilimci da tam olmamakla
beraber “kismen var oldugu” goriisiindedirler. “Evet”, yanitin1 veren bu katilimcilar sosyal
medyanin “bilgilenme, haberdar etme” iglevleri bakimindan faydali ve yararli bulmaktadirlar.

Aragtirmaci tarafindan “evet” ve “kismen” cevabini veren katilimcilara yoneltilen
“sosyal medyanin satin alma siirecinde tiiketicileri satin almaya ikna eden faktor ya da faktorler
nelerdir?” sorusuna iliskin katilimeilarin vermis olduklari cevaplar asagida sunulmustur.
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Online Ahsverise Iliskin Goriisler

Bu soruyla ilgili olarak satin alma siirecinde “sosyal medyada bir arkadas, dost ya da
tanidigmniz birisinin bir iriinle ilgili paylasimlarindan etkileniyor musunuz?” seklindedir.
Konuyla ilgili goriisiilen katilimcilar yorumlarin ve sosyal medya sitelerinde yayimlanan g¢esitli
iiriin veya marka igeriklerinin kendi goriislerini etkilemekte oldugunu ¢esitli sozlerle ifade
etmislerdir.

Olumlu online ahgveris: Katilimcilar ihtiya¢ duydugu tiriinleri arastirmalarinin yani sira
giivendigi, kendilerine referans olan yakin ya da uzak arkadaslari/tanidiklart kisilerin
paylasimlar1 ve bu siteler araciligiyla kolaylikla ulasilan uzman kisiler ile profesyonel kisi ve
kurumlarin referanslar1 kullanicilar iizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. “Katilimcilara sosyal
medya araglarinda yakin ¢evrenizin iiriine ve hizmetlere iliskin yapmis olduklar1 yorumlar sizin
iirlinii satin alma davranisi olarak nasil etkiler?” sorusu sorulmustur.

Katihmer 3: [Ilgilendigi iiriinle ilgili olumlu gdriis ve Onerilerin satin almaya
yonlendirdigini ifade etmistir. Ozellikle arkadaslarimin iiriine ve hizmete yorum yapmasi o
triinti satin alma kararimda en onemli etkendir. Ciinkii yakin ¢evremin bana iiriin satmak
istemedigini bildigim i¢cin onlarin goriisleri iiriin ve hizmeti satin alma kararimi etkilemektedir.
Clinkii onlarin yaptiklar: yorumlara gore bende iiriine iligkin olumlu ya da olumsuz bir fikir
olusmaktadir. Pazarlama programi ogrencisi oldugum igin satis, pazarlama, tiiketim gibi
konular dikkatimi cekiyor. Ozellikle ben de dahil insanlarn iiriin satarken ya da satin alirken
nelere dikkat ettigini bilmek istiyorum. Ayrica online aligveris sitesinin altinda yer alan kullanic1
goriisleri de tiriinleri satin alma/almama konusunda da tiiketicilerin goriislerini etkilemektedir.
Katihma1 7: (...) flgili web sitelerini sosyal medya hesabimdan takip ederim. Ve ézel giin ya
da degisik zamanlarda yapilan indirimler profilimde goriiliir. Ben de ihtiyacim olan tirtinle
ilgili biitiin ozellikleri bilemem, kim bilebilir ki? O giinlerde de yeni bir telefona ihtiyacim vardi.
Baktim telefonlarda %50 ye varan indirimler var. Ben de yeni bir tane almaya karar verdim.
Aman Allah’tim ne c¢ok itiriin var. Ben hangisini alacagima karar veremedim ve ilgili web
sitesinde yer alan ftirtinlerin altinda kullanici yorumlart gibi bir boliim vardi. Ben de orada
vazilanlari okuyarak iiviinti almaya karar verdim. Yani kullanici yorumlari beni etkiledi. Diger
tiirlii telefonda ozellikler iste RAM nedir, iglemci nedir bilmem.

Katihmei 4: Kesinlikle ayni fikirleri, ayni diistinceleri paylastigim kisilerin yorumlarina,
diisiincelerine dikkat ederim. Mesela bir arkadasimim ilgili tiriin hakkindaki goriisii beni de o
tirtinti satin almaya tesvik edebilir. O almistir, kullanmistir, memnun kalmistir; bana da tavsiye
ediyor. Ben de alirum, kullanirim, ben de memnun kalmigsam ben de yakin ¢evreme ve soranlara
tavsiye ederim. Katilimcilarin buna benzer konusmalarindan sonra katilimcilara hatirladiklari
buna benzer bir 6rnek olup olmadigi sorulmustur. Katilimcilar arasinda X magazasinin
iirlinlerine iligkin olumlu online aligveris 6rnegi verilmistir.

Katthmar 8: Malum haziranda okuldan mezun olacagiz, ben de mezuniyet igin elbise
arastiriyordum. Ama Mugla’da gittigim alisveris merkezlerinde hi¢ wuygun bir sey
bulamamistim. Bir aksam Konya'daki kuzenimle konusuyordum o da ogrenci ve o da mezun
olacak. Iste mezuniyette ne giysem uygun bir seyler bulamadim gibi. Oda bana X internet
sitesine bak dedi. Ben de baktim ger¢ekten Mugla’da magazalarda 100-150 TL olan itiriinleri
orada 50-60 TL ye buldum. Ayni kalitede ve ayni markann iirtinleriydi. Arkadaglarima tavsiye
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ettim ve hepimiz mezuniyet elbisemizi oradan aldik. Yani kuzenimin tavsiyesiyle simdi hepimiz
aligverigimizi bu siteden yapiyoruz.

Katihme1 7: Ben ilk defa katilimci8 olan arkadasimdan duydum. Zaten oda arkadasiyiz
ben de ayakkabt falan bakiyordum mezuniyet icin. Arkadasim “aaa! elbiselere bak ne kadar
giizel, ticretleri de ¢ok uygun” deyince benim de ilgimi ¢ekti. Ben de yanmina yaklastim ve
gercekten ¢ok uygundu. Hem bir siirii ¢esit vardr hem de fiyatlari uygundu. Zaten o iiriiniin
benzerleri Mugla’da da vardi, ama daha pahalvydi. Biz o siteden ¢ok uygun olarak aldik. Hatta
anneme anneler giinii hediyemi bile oradan alip adrese annemin adresini verdim. Arkadasima
tesekkiir ederim... (giiliistiiler). Diger katilimcilar da buna benzer 6rnekler verdiler. Artik bir
iirin almadan 6nce direkt magazaya gidip ilk gordiikleri {iriinli almayacaklarin belirttiler.

Olumlu online aligveris konusunda katilimcilarin tizerinde durdugu diger 6nemli bir konu
da sosyal medyada yer alan marka ile iirlin ve hizmetlerin yeterince var olup olmadigidir.
Katilimcilara sorulan “Satin alma ihtiyaci duydugunuz iiriin ve hizmet hakkinda tercih yapacak
kadar ¢esit bulabiliyor musunuz?” sorusudur.

Katthmer 3: Evet bulabiliyorum; iiriin ve marka segenekleri fazlasiyla mevcut.
Tiirkiye'de yoksa yurt disinda var.

Katihmai 2: Ben de bulabiliyorum. Mesela teknolojik araglar, kozmetik araglar ve giyim
malzemeleri i¢in bir¢ok siteden ayri ayri yorum ve ¢egitleri bulabiliyorum. Fiyat ve ozellikler
agisindan da kiyaslayabiliyorum.

Olumsuz online ahsveris:

“Sosyal medyada gordiigiiniiz ve satmn almak istediginiz iirlinle ilgili olumsuz
yorumlardan etkileniyor musunuz?” sorusuna verilen érnekler degerlendirilmistir. Bu konuyla
ilgili 6rnekler memnun kalmama, olumsuz deneyim yasama, sikayet etme, tiriiniin kotiilenmesi,
baskalar1 zarar gérmesin ben yandim onlar da yanmasin gibi ifadelerden olusmustur.

Katihmer 2: Memnuniyet durumunda genelde ¢ok ilgilenmedigini ama memnun
kalmadiginda o iiriinii kétiilemek i¢in elinden geleni yaptigini belirtmistir. “Memnun kalmissam
sorarlarsa séylerim, ¢linkii ben sunu aldim demek hava atmak gibi geliyor bana; ama memnun
kalmamigsam o isletme, site ya da her neyse iste onu kotiilemek icin her seyi yaparim. Mesela
X sitesinden bir bilgisayar almistim. Bunu ilk bir arkadasimin profilinde gormiistiim, ger¢ekten
emsallerine gore ¢ok ucuzdu. Ben de siteye girdim siparis verdim ve bir hafta i¢inde elime
ulasti. Ilk baslarda bir sorunu yoktu, fakat iki hafia icinde benden bir giincelleme istedi. Ben
de giincelleme yaptim bilgisayari. Once wifisi calismamaya bagsladi. Sonra ise bilgisayar ¢ok
cabuk isinmaya basladi. Birkag defa garantiye gonderdim, hepsinde de kullanict hatasi diyerek
vapmadan geri gonderdiler. Ben de sosyal medyada o isletmenin logosu ve ismiyle birlikte bir
stirti olumsuz paylasim yaptim. Hatta web sitesinde baska tiriinlerin altina bile olumsuz yorum
vazdim. Kurumsal firma oldugu icin yorumlarimi sil(e)medi. En son bana geri dondiiler ve
paramu iade ettiler, sonra biraktim. Ama hala sorsalar hala o firmay kétiilerim. Ben o iiriinii
Facebook’ta bir arkadasim var giinliik indirimleri falan paylasir onun vasitasiyla almistim.
Pismanim, simdi markay1 kimseye tavsiye etmiyorum.
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Katimer 3: Online aligveriste web sitelerinin genelde giivenilir siteler oldugundan
bahsetmekte olup ama bazilarna giivenilmemesi gerektigini belirtiyor. Giivenilir sitelerin
genelde kurumsal sitelerdir sdyliiyor ve yukaridaki durumun bir benzerinin kendisinin de basina
geldigini belirtiyor. “Ben sigara bagimlistyim ve sigara bagimliligindan kurtulmak istiyordum.
Bir giin Face’de bir ilan gordiim. Sigara bagimliligina son gibi bir seydi. Benim de ilgimi ¢ekti.
Ben de tikladim, baya giizel bir sey gibi geldi. Neyse iiriinii satin aldim. 15 giin sonra adresime
bir kutu geldi, i¢inde oyuncak bir bebek vardi. Sikdyet etmek icin aradigim telefon hep
mesguldii. Web sitesini de bir daha gormedim. Yani olan benim parama oldu. Ama kurumsal
online aligveris sitelerinin oyle oldugunu diistinmiiyorum.

Referans Site ve Referans Kisi

Katilimcilar ithtiya¢ duydugu ftriinleri arastirmalarinin yani sira giivendigi, kendilerine
referans olan arkadaslarinin paylasimlar1 ve bu siteler araciligiyla kolaylikla ulasilan uzman
kisiler ile profesyonel kisi ve kurumlarin referanslar1 kullanicilar lizerinde 6nemli bir etkiye
sahiptir. Ayrica sosyal medya araciligiyla yaptiklari aligveriste {iriiniin marka olmasi, lirlin ve
hizmeti tavsiye eden kisinin iinlii olmasi1 ya da giivenilir ve samimi bir arkadas olmasmin yani
stra Uriin tanitimi yapan birimlerin resmi daireler olmasi da iirlinii satin alma konusunda ikna
stirecini arttirdigini belirtmislerdir.

Katihmer S: Kendisinin Muglali oldugunu ve mahallelerinde uzun yillar goriistiikleri
bazi aile dostlarmin oldugunu belirtmis ve her konuda onlara ¢ok giivendiginin altin1 ¢izmistir.
Bu nedenle oOzellikle katilimcilarin bazilarinin uzun siireli arkadasliklarinin, dostlarmin
etkisinde kaldigini, kendisine yakin hissettikleri kisilerin sozlerine giivendiklerini belirtmisler
ve “O al derse hi¢ diisiinmem, o bazi seyleri benden iyi biliyor” diyor.

Katihmei S: Ben 10 yila yakin iiniversitenin X biriminde ¢alistyorum. Ve ayni birimde
calistigim ¢ok samimi arkadasim var. Kendisi ¢ok bakimli, tertipli ve diizenlidir. Bos
zamanlarinda hep netten alisveris sitelerini takip eder. Her seyi oradan satin alir. Bana ilk
basta mantikli gelmiyordu, ama onunla samimi olunca ben de ona uydum. Bazi elbise ya da
ihtivaglarim icin “bekle, indirime girecek” diyor, ben bekliyorum; gergekten indirime giriyor.
Onun Facebook’u var, oradan alisveris sitelerinin brosiirlerini bulup takip ediyor.(Bim,
Teknosa, A101, Kipa, Markofoni, Evidea... gibi). Ayrica giyim konusunda da bana: “Su
elbiseler sana ¢ok yakisir.”, “Bu elbise bu yilin modasi.”. gibi onerilerde bulunur. Yani ben
kendisine giivenirim, o al derse alirim. Ayni1 anda reklamlarda tinlii kullanilmasmi ve sevdikleri
iinlii oyuncularin reklamlarda yer almasinin o iirlinii satin alma kararinda etkili oldugunu

belirtmislerdir.

Katihmeai 2: Ben X sanat¢iyi ¢ok severim. Onun giyimi makyaji ¢ok hogsuma gider. Onun
gibi olmak isterim. Bu yiizden reklamlarda onun kullandig iiriinleri satin almak kullanmak
isterim. Eger o kullaniyorsa benim icin tamamdir.

Ahsveris Deneyimi

Gorlisme sorularinda bu konuyla ilgili katilimcilara sosyal medya araciliiyla aligveris
deneyimi, giivenilirlik deneyimi, online magaza gezme ve iiriin inceleme, {irtinlerle ilgili yorum
ve goriislere katilma, kampanyal: liriinler hakkinda bilgilenme, tiiketici adaymin kendisinin
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veya ailesinin ekonomisine/biit¢cesine uygun olmasi gibi satin alma siireciyle ilgili kavramlar
aligveris deneyimini ifade etmektedir.

Katilimcilar sosyal medya araciligiyla aligveris deneyimini birbirleriyle tartismiglardir.
Katilime1 8, Sosyal medya araglari/uygulamalarmin etkisinde kalarak ihtiyact olmayan pahali
bir telefonu satin aldigindan bahsetmistir.

Arastirmaci: O kadar pahali bir telefona ihtiyaciniz var mrydi?
Katihma 8: Yoktu.
Arastirmaci: Sosyal medya nasil etkiledi sizi?

Katihmer 8: Bilirsiniz bizler ogrenciyiz ve cep telefonlarimizda son teknoloji olmali.
Derse girdigimde herkes cepten internete giriyor, mag sonuglarint takip ediyor, Selfy ¢ekiyor,
What’s App vasitasiyla fotograf gonderiyorlar aliyorlar, Facebook Messenger’den
konusuyorlar. Bense sadece mesaj atabiliyordum. Benimde Facebook hesabim vardi ya okulun
internetinden girebiliyordum ya da internet kafeden. Ama arkadaglarim her yerden
giriyorlardi. Kafede otururken bile onlar telefonlariyla mesgul oluyordu. Ben de Facebook
hesabima giremeyince canmim sikilmaya basladi ve para biriktirip en iyisini aldim.

Katihmer 6: O marka da giizel, ama ben X markasindan sagsmam. Katilimcilar arasinda
sosyal medyada giliven sorunu, fiyat ve garanti gibi sorunlarinda ¢iktigmi belirtmislerdir.

Katihme1 6: Facebook’ta bir arkadasimin profilinde bir parfiim gordiim %70 indirimle
diyordu. Parfiimiin piyasa fiyatini biliyordum. 150 TL civarinda. Sitede ise %70 indirimle 160
TL yaziyordu. Bende o siteye bir daha girmedim.

Katihmer 2: Aligveris deneyimi ile ilgili olarak sosyal medyada arkadaslarimi, yakin
cevremi, sevdigim tinlii kisileri, hatta yakindan taniyip sevmedigim kisileri bile takip ederim.
Onlar ne giymis, neyi neyin iistiine yakigstirmis, hangi mekanlara gitmis ... Yani bunlarin hepsini
sosyal medya iizerinden ogrenebiliyorum. Mesela ben X dizisinden su oyuncuyu ¢ok
begeniyorum. Onu Facebook ve Twitter’dan takip ediyorum. Onun giyimi ve stili ¢ok hosuma
gidiyor. Onun giydigi elbiselerden ve onun gibi giyinmeye calisiyorum. Oyle giyinebilmem
icinde o iiriinleri satin almam gerekiyor. Satin almak igin de yine internette online alisverig
sitelerini takip ediyorum.

Katilimcr 3, giiniimiizde moda ve teknolojik araglar vasitasiyla insanlari tiiketime
zorlamakta oldugunu belirtmis ve biz istemesek bile bazi iiriinleri zorunlu olarak satin alma
ihtiyact hissettiklerini belirtmistir.

Katihmear 3: Mesela arkadasimiz (katilimci8’i isaret ederek), ya da bizler aslinda bu
kadar liiks teknolojik arag tiiketmememiz gerektigini, ama sartlarin bizi zorladigini belirtmistir.
Mesela arkadagimiz telefon almig, tam kullanmaya baslayacak simdi 4.5G girdi hayatimiza. Biz
cok giizel telefon aldik hadi bir de yeni sim kart alalim.4.5Gyi destekleyen. Yani ¢ogu tiriinii
biz istemesek bile zorunluluktan aliyoruz. Ayrica bir¢ok telefon 4.5G 've uyumlu olmadigi igin
herkes yeni bir telefon alacak. Benim telefonum gayet iyi. Ama internete yavas giriyor. Ben bile
para biriktirebilirsem 4.5G’ye uyumlu bir telefon alacagim. Neden? Ciinkii internete hizli
giriyor ve internet benim igin her sey degil ama ¢ok sey.
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Katithma 6: (...) aynen arkadasa katiliyorum yeni teknolojiler bireylere yeni iiriin satin
alma konusunda zorluyor, mesela ben kiiciik yaglardan beri bilgisayardan oyun oynuyorum.
Bilirsiniz Playstation oyunlari, Fifa gibi oyunlar. Bu oyunlar her yil gelisiyor ve gelistikce de
veni bilgisayarlar, TV ekranlari gerektiriyor. Bunu biz istemiyoruz, ama teknoloji bizi buna
zorluyor. Eger yeni oyunlarla birlikte yeni bilgisayar almazsak oyun oynayamiyoruz.

Diger katilimcilar da benzer sekilde ihtiyag duyduklar1 iiriinii satin almak i¢in: “Alisveris
sitelerini gezmek, uygun bulursam direkt satin alirim. Uygun bulamazsam arkadas tavsiyesi,
Facebook ya da Twitter’da arkadaslara sorarim. Gelen yorumlara gdre kararimi veririm”
yanitin1 vermislerdir. Katilimcilarin vermis olduklar1 yanitlar dikkate alindiginda genel
anlamda zaman kayb1 yasamamak ve daha fazla kisiye ¢ok daha hizli bir bicimde ulasabilmek
icin sosyal medya sitelerinde paylasilan bilgi ve deneyimler oldukca rahat kullanildig: tespit
edilmistir. Burada dikkat ceken bir diger 6zellik de giindelik yasamda tiiketimin biylik
bolimiiniin gergeklesmesinde kisilerin kendi ihtiyaglarindan ziyada bilisim teknolojisinin
gelismesi, toplumsal yapmin degismesi ve bireyin toplumsal yapiya ayak uydurmak icin yeni
irlin ve hizmetleri satin almaya zorlanmasidir. Bu durum sadece bilisim teknolojisinde
olmamaktadir, bunun yaninda moda, giinliik giyilen kiyafetler, yeme-igme kiiltiirii gibi bir¢ok
ihtiya¢ zaman i¢inde degismekte olup bireyleri de bu degisime ayak uydurmaya zorlamaktadir.
Bireyler de bu degisime ayak uydurmak i¢in degisim/gelisimin sundugu yeniliklere ekonomik
durumlar1 oraninda katilmaya ¢aligmaktadirlar.

Haber Alma Kaynagi Olarak Medya

Katilimcilarin ihtiyaglar1 olan triinler hakkinda haber alma, bilgilenme kaynaklarini
saptamak amaciyla “Satin almak istediginiz iirin hakkinda nasil bilgi topluyorsunuz?” sorusu
yoneltilmis ve arastirmanin dogal akisi i¢inde incelenmistir. Katilimcilarin tiriinler hakkinda en
cok haberdar oldugu kaynaklar sosyal medya paylasimlari, bannerlar, internet, e-brosiir
paylasimlari, arkadas/tanidik vasitasiyla haberdar olma, TV reklamlari, gazete reklamlari,
kurumlarin sosyal medya ya da internet paylasimlari yoluyla haberdar olduklar1 sonucu elde
edilmistir.

Sosyal medya kullanicilar: tarafindan tiriin ve hizmetle ilgili paylasilan yorumlar, gif
dosyalari, videolar ve resimler tiiketicilerin ilgilerini ¢ekmekte oldukga etkili unsurlardir. Gif
dosyalari, resimler ve videolar triinlerin 6zelliklerini vurgulama, diger iriinler karsisinda
farkindalik yaratma, ilgili riinler ve hizmetler hakkinda olumlu goriis olusturulmasi
hususunda, sosyal medya araclar1 cok etkili olmaktadir. Tiketiciler tarafindan ilgi ¢ekici
bulunan gif dosyalari, resimler ve sasirtici ve ilgi ¢ekici uygulamalar, reklam videolar1 iiriin ve
hizmetlere olan ilgiyi arttrmaktadir.

Katilimcilar, haber alma kaynagi denildiginde oncelikle sosyal medya paylasimlari ve
internet reklamlarindan bahsetmislerdir. Bazilar1 sosyal medya ve internet reklamlar1 igin
olumlu, bazilar1 da olumsuz fikir bildirmiglerdir. Sosyal medya ve internet reklamlarindan
etkilenip etkilenmeme konusunda katilimcilar arasinda gegen bir konugsma soyledir:

Katihmeal 3: Sosyal medya kullanmadan sadece TV ve gazete reklamlarinda gérdiigiim
kadariyla ¢ok satilmayanlar TV ve gazetede ilan verilir diye diisiiniirdiim. (Bunu Kemal
Sunal’in filminin birisinde kiigiikken gormiistiim.) Ama simdi oyle diisiinmiiyorum. Ciinkii
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sosyal medya ayri bir diinya, ig¢inde her seyi bulabiliyorsunuz kafaniza takilan seyleri arastirip
birilerine sorma imkdanminiz var. Béyle olunca da illaki birilerinin haberi oluyor, denenmis
olmasi daha etkili. Orada paylasilan iiriinle ilgili yapilan yorumlar satin alma kararimi
etkiliyor.

Katihmear 5: [htiva¢ duydugum satin almak istedigim iiriin icin eskiden, kendime yakin
hissettigim bir arkadasim/tanmidigim varsa ona sorardim. Simdi de 6yle yapryorum. Mesela bir
elbise alacagim, alacagim elbisenin linkini arkadasa atryorum ya da fotograflarin,
yorumlarini... Bu durum karar verme asamasinda benim igin 6nemli. Ya da magazaya gider,
oradan bakarim; ama bu sefer de arkadasima fotografini ¢ekip whats App’tan atarim ya da
Facebook hesabimdan. Mesela bu elbiseyi bir arkadasimin tavsiyesiyle aldim. Benim igin
giivendigim insanlarin tavsiyesi ¢ok onemli. Sosyal medya onlari bana, uzakta olsalar bile
yakinlastirtyor.

Katihmer 6: Ben kendi adima séyleyeyim. Sosyal medyada harcadigim zaman diliminde
ihtiyactm olmayan iiriinleri de satin altyorum veya ihtiyacim birse, iki-ii¢ tiriin alabiliyorum.
Bunda aligveris sitesinin gosterisli ve bol ¢esitli sunumu, indirim kandirmacasi (giiltismeler)
etkili oluyor.

Arastirmaci: {1k ne zaman ve nasil internetten alisveris yaptiginizi hatirliyor musunuz?.

Katihmel 6: Biz evde dort kiz arkadas kaliyoruz. Ben ilk basta ilgilenmiyordum, bu tiir
sitelere giivenmiyordum. Arkadasimin aldigr ayakkabi ¢cok hosuma gitti. Hatta ilk siparisimi
onun hesabindan aldim ve iicretini arkadasima verdim. Sonrasinda ise evde bos vakitlerimde
Facebook hesabima giriyorum ve sayfama diisen sitelerdeki tiriinleri inceliyorum. Cok hos bir
sey... Zaman nasil gectigini anlamiyor insan. Cay icerken bile iiriinlerin siparisini vermis
oluyorsun.

Odak grup goriismesi sonucunda elde edilen temalardan birisi de fikir alhigverisidir.
Katilimcilar satin alacaklar: tirtine ihtiya¢ duymasi halinde bilgi alisverisinde sosyal medya
siteleri yogun bir bigimde kullanildig1 goriilmektedir. {1k agizdan elde edilen yorumlar bilginin
arastirilmasi konusunda hizli ve etkili kaynaklar olarak algilandig1 yadsinamaz bir gercektir.
Bu sitelere iiye olan kisiler fikir aligveriginde bulunarak bilgi toplamaya ve saglikli satin alma
kararlar1 elde etmeye ¢alismaktadirlar.

Katilimcilara arastirmaci tarafindan sorulan “Satin alma ihtiyaci duydugunuz iriin ve
hizmet i¢in sosyal medya araglarindan bilgi alisverisinde bulunuyor musunuz, kimlerden goriis
almay tercih ediyorsunuz?” sorusuna katilimcilar su cevabi vermislerdir:

Katihme1 2: Satin alma ihtiyaci hissettigim iiriiniin ozelligine goreiicreti ve onemine gore
degismekle birlikte genelde satin almak istedigim iiriin ve hizmetle ilgili yakindan tanidigim
kisilere fikir damisiyorum. Yoksa, sosyal medya profilimde paylasirim. Béylece iiriin hakkinda
bilgiye kisa siirede ulagirim. Ya da arkadaglarima varsa linkini atarim ve incelemesini isterim.
Hi¢ olmadi online alisveris sitesinde iirtiniin altina yorum yazarim. Dedigim gibi iiriin ve
hizmetin ozelligine, degerine ve ¢esidine gére degisir.
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Katihmer 5: Sosyal medya da ya da online ortamlarda tamimadigim insanlarin
yorumlarini okurum. Yakin ¢evremdeki insanlarin tavsiyeleriyle onlarin ne soylediklerini
karsilastirir kararimi ona gore veririm.

Katihmer 7: Uzun vadeli kullanacagim iiriinler i¢in bilgi toplarim, danisirim hem giinliik
hayatimda hem de internet ortaminda sorular sorarim. Ozellikle elektronik iiriinlerde ve
kozmetikle ilgili... Tiiketiciler tarafindan ¢ok sik alinmayan ve ticreti belirli yiikseklikte olan
tirtinleri almadan énce hakkindaki yorumlar: okurum.

Katthmar 1:(...) Ben dncelikle online aligveris sitesinin giivenilir olup olmadigina
bakarim. Eger giivenilir buldugum bir online alisveris sitesi ise icinde bir takim ozellikler
ararim. Bunlar amaca hizmet ediyor mu, aligveris sitesinin tiirtine gore tanitilan tiriinler dogru
sunuluyor mu, herhangi bir aksilik ¢citkmast durumunda tiriin iadesi ya da degisim yapilyyor mu?
vb. ozellikler olmali. Eger bu ozelliklere sahipse ve bana uygun, ihtiyacim olan iiriinler varsa
cekinmeden alisveris yaparim. Mesela hepsiburada.com. vtancomputer.com. gibi sitelerden
ihtiyactm olan tiriinleri ¢ekinmeden satin alirim. Ciinkii o sitelerin giivenli oldugunu ve
herhangi bir sorun ¢tkmasi halinde ilgileneceklerini biliyorum. Giiven 6nemli, ¢iinkii annemizin
eski soyadina kadar bir siirii bilgi veriyoruz.

Haber alma sitelerinin satin alma davranis1 konusunda géze carpan husus tiiketicilerin
satin almak istedigi liriin veya hizmet hakkinda birebir fikir aligverisinde bulunmasidir.
Informal yolla gergeklestirilen bu iletisim siireci ile satmn alma siirecini tamamlayabilecek satm
alma kararmin verilmesi veya ertelenmesi sonucu ortaya ¢ikabilir. Bilgi paylagimi iiriinlerin
artan 6nemi, Urtinlerin karmasiklig1 veya ihtiyacin siddetine gore degisiklik gosterebilmektedir.

Sonuc¢

Sosyal medyanin tiiketici davranislar1 lizerindeki etkisini belirlemeye yonelik yapilan bu
arastirma da iiniversite 6grencilerin oncelikle online aligveris sitelerini takip ettikleri daha sonra
ise ilgili siteden ¢esitli sebeplerle (kampanyalar, kisiye 6zel indirimler, {iriin ¢esitliligi ve uygun
fiyat vb.) sosyal medya hesaplar1 {izerinden aligveris yapmaya basladiklar1 tespit edilmistir.
Arastirma boyunca elde edilen bulgular, iiniversite 6grencilerinin sosyal medya araglarini
kullanim amaglar1 farklilik gostermekle birlikte en ¢okarkadaslarla konusmak, yakin ¢evresini
takip etmek, haberlesmek, fotograf paylasmak, oyun oynamak, kurumsal e-ticaret sitelerini
takip etmek ve indirimlerden haberdar olmak igin kullanmaktadirlar. Universite dgrencilerinin
sosyal medyayi satin alma siirecinde en ¢ok giincel olaylar1 takip etmek, e-ticaret sitelerinin
web sitesini takip etmek, giinliik, haftalik ya da aylik brosiirleri takip etmek ve diger insanlarin
diisiincelerinden faydalanmak amaciyla kullanmaktadirlar. Arastirmada katilimeilarin en ¢ok
kullandig1 sosyal medya sitelerinin Facebook, Twitter ve instagram olup katilimcilart iiriin satin
alma davranis1 konusunda en ¢ok etkileyen sosyal medya araglar1 ise Facebook, Twitter ve
tilketicilere yonelik olusturulan iriinlerle ilgili yapilan yorumlardir. Bunun yaninda
katilimcilarin sosyal medya da yapilan kadin tiiketicilerin yorumlarma erkek tiiketicilerin
yorumlarindan daha ¢ok 6nem verdigi gézlenmistir.

Yapilan arastirmada {iniversite 6grencilerinin sosyal medya araglar1 yoluyla {iriin ve
hizmet satin alma islemi, satin alma diirtiisiiniin uyarilmasi ile baslamaktadir. Ciinkii sosyal
medya uygulamalarmin sundugu imkanlar nispetinde iirlinii gormeleri, iriine iliskin yorumlari
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okuyabilmeleri ve irlinii bagka bir arkadasinin profil hesabinda paylasarak ya da onun
gorebilecegi sekilde paylasarak iirlin hakkindaki yorumlar1 almalarinin yani sira internetin
sundugu 6deme kolaylig1 bakimindan satin alma islevi oldukca pratiklik gostermektedir.

Yapilan aragtirmada elde edilen bir diger bulgu ise {iniversite 6grencilerinin satin alma ve
tilkketme davranisini tek bir degiskenle agiklamak c¢ok zordur. Bu baglamda genel olarak
iiniversite 6grencilerinin Uirlin ve hizmet satin alma davranisi ele alindiginda; 6grencilerin
tilketim davraniglar1 genel olarak {i¢ faktor altinda toplanmaktadir. Bunlar, psikolojik faktorler
(6grenme, giidillenme, tutum ve algilama, kisilik vb.), sosyo-kiiltiirel faktorler (kiltiir-alt
kiiltiir, aile, yasam tarzi, sosyal sinif vb.), kisisel faktorler (cinsiyet, yas, gelir, egitim vb.) dir.
Mesela aylik gelir durumu 10 bin TL olan bir 6grenciyle 400 TL olan bir 6grencinin satin alma
davranisi kesinlikle birbirinden farkli olacaktir.

Yapilan arastrmada katilimcilarin ¢ogu sosyal medya kullanimini giinliik hayatin
olmazsa olmaz bir ihtiyac1 olarak gormekte, giinliik olarak sosyal medyada az ya da ¢ok vakit
gecirse bile sosyal medya hesabinin gerekliligine inanmakta, eksikliginde glindelik hayattan
kopma, modadan ve giincel olaylardan ayr1 kalmaya ve huzursuzluga yonelttigini
belirtmiglerdir. Bu durum giiniimiizde 6grencilerin farkinda olmadan sosyal medya bagimlis1
oldugu ya da o yonde ilerledigi goriisiinii ortaya ¢ikarmustir.

Bunun yaninda katilimcilarin biiyiik c¢ogunlugunun sosyal medya hesaplarinda,
kendilerine yakin hissettikleri arkadas/fikir 6nderleri denecek kimseler oldugu ve bu kimselerin
nereye gittikleri, kiminle gittikleri, ne yaptiklari, nasil giyindikleri, ne satin aldiklar1 merak
edilmekte ve takip edilmektedir. Bu kisiler yakin bir kisi olabilecegi gibi tanimadiklar1 ya da
iinlii bir kisi de olabilmektedir. Ozellikle gen¢ kizlarm, iinliileri ve moday1 yakindan takip
ettikleri, ekonomik giicleri oraninda sempati duyduklar1 kisiye benzemek icin benzer
harcamalar yapmaktadirlar. Ayrica katilimcilarin sosyal medya hesaplarindaki kisilerin ya da
sempati duyarak sosyal medya hesaplarindan takip ettigi kisilerin yaptiklar1 yer bildirimleri
(Restoranlar, AVM’ler, kiiciik tatil yerleri, konserler, senlikler vb.) kendileri i¢in 6nemli
olmakta ve kendilerini de o mekéna gitmek i¢in tesvik etmektedir.

Sosyal medyanin tiiketici davraniglar: iizerindeki etkisinin incelendigi bu arastirmada
elde edilen bir diger sonug ise teknolojik gelismelerin ve toplumsal sistemlerin degismesi
neticesinde bazi iirtinleri kullanmaya ve satin almaya itmesidir. Bu durumu katilimci8 agikga
ortaya koymustur. Yukarida da bahsedildigi iizere katilimeci8 ihtiyaci olmamasina ragmen
teknolojik gelismelerin ve toplumsal gereksinimlerin etkisinde kalarak ihtiyag duymamasina
ragmen liiks bir telefonu satin almistir. Bu sadece basit bir 6rnektir. Teknolojik gelismelerin ve
toplumsal sistemin gereksinimi olarak kullanilan bir¢ok uygulama her gecen giin yenilenmekte
olup kullanicilar1 giincellenmis yeni tiriin ve hizmetleri satin almaya zorlamaktadir.

Bilgi ve iletigim teknolojisinin gelismesiyle birlikte popiiler kiiltiir kavrami ortaya ¢ikmig
ve tiiketim iiriinleri kisilerin toplumsal statiisii ve kimligini olusturmustur. Ozellikle iiniversite
ogrencileri arasinda gergeklesen bu kiiltiir yas, cinsiyet, meslek, egitim gibi sosyal smif fark:
gozetmeksizin herkesin, 6zellikle de egitim ¢agindaki genglerin iizerinde etkili olmaktadir. Bu
duruma iiniversite Ogrencilerinin kullandig1 akilli telefonlar ve marka giyimi ornek
gosterilebilir. Bu Ogrencilerin hepsinin ekonomik durumu benzer seviyede olmasa bile
kullandiklar telefonlar ve giyim tarzlar1 genelde modern ve pahali iiriinlerdir. Ogrencilerin
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temel ihtiyaclar1 diginda ilk sirada “giyim ve bilisim teknolojileri” tiriinlerine dncelik vermesi,
ogrencilerin bu tercihi sadece bir ihtiyacin karsilanmasi olarak degil ayn1 zamanda yakin
cevresinde kendi statii ve kimligiyle de iligkili olmaktadir. Nitekim dgrenciler iiriin ve hizmet
satin alirken “Uriinlin fiyatindan™ ziyade kisiligini, kendi tarzini yansitmasini, marka iiriin
olmasin1 ve statiisiine uygun olmasini dikkate almaktadirlar.

Yapilan aragtirma sonucunda katilimcilarin hepsi sosyal medyanin tiiketici davraniglari
izerinde etkisi oldugu goriisiinde olup tiiketicilerin satin alma davranigi olarak niteleyen ve
kullanim dig1 (israfa yonelten) olarak bile tiiketimi tesvik ettigi gerekgesiyle elestirenler de
vardir. Bunun yaninda sosyal medyada yayinlanan reklamlara yonelik tutumlar1 ele alindiginda
ise kimi katilimcilar sosyal medyanm bilgilendirici islevini 6n plana c¢ikarirken kimi
katilimcilar ise sosyal medyanin bilgilendirme islevi liriin ya da hizmetlerin nerelerden satin
almabilecegi bilgisinin yaninda ¢esitli promosyon ve kampanya bilgilerini de kapsamaktadir.
Sosyal medya reklamlarinda tinlii kullanimi, satin alma siirecinde tiiketicilerin ikna olma
stirecini daha da kolaylastirmakta ve iiriinii satin almaya yoneltmektedir.
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Extended Abstract

In the simplest sense, the concept of consumer is defined as the person who consumes or
consumers. In today’s Turkey, one of the biggest problem of students are consumption
Uncontrolled spending especially among the young university students, the convenience of
online purchasing process, the change of fashion and new fashion trends, to spend time in
online shopping sites for free time, buying new products and services to show off ,following
new products from social media for special days ,Consumption seen as a status from his/her
social environment and encourage to consumption, students already under the siege of
consumption products with the effect of factors that stimulate the production of products and
services such as the impact of advertisements and social media practices tend to consume
more. Students always think about consumption in order to adapt to the social environment and
consider consumption as a way of life, show that our society is a consumer society. Today,
social media applications / tools are the most important reasons that lead students to
consumption. Social media is a virtual world where many kinds of the same product can be
found, the campaigns and discounts related to the products are known daily, consumers can
explain the opinions of consumers about the products and services and exchange ideas with
other consumers. In social media, the comments that consumers have expressed their opinions
about products and services create a positive or negative brand perception and these comments
affect the purchasing decisions of other consumers.

The word, social media, emphasizes interactive structure of the word social which
embraces the all elements of communication nowadays. Social media applications in which
people interaction with each other, extremely important for virtual and actual brands which do
product or service sailing in general and for shopping systems in private. In this reason the
people who unlikely to come together impress each other easily via social media and directing
online shopping, and following successful strategies on social media application people have
had new instrument for communicate about firms and services and product that is offered by
firms and each other. Social media setting is a setting that social media users can produce
content about products and services of firms on social media platforms and sharing this
producing content with others. Consumers has become eager for using Word of mouth on online
mode instead of mouth to mouth communication method that used in previous for sharing
people’s feelings and thoughts for features of products. This situation has conduced to use social
media platforms for sharing feelings and thoughts to be informed about services and products
of consumers nowadays.

In this context marketers, to encourage online shopping, tend to turn social media into
setting like exposuring consumers promotion and discount messages, introduction of new
product and ads at first. Furthermore, social media application marketers, has become a centre
that producing or reproducing messages which can cause online shopping of consumers and
sometimes marketers. In this reason, social media applications in question is being tried to
understand whether they carve out online shopping intention or not.

The aim of this search, to identify the effect of visual elements of products that takes place
online store, technical information and users comments for buying determination of consumers
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and put forward whether user’s comments change buying choice or not. Users comments
increase buying choice in some products but decrease in some products.

Doing this research identify how university student are affected from social media
applications/tools about buying something. Within this framework the student of Mugla
Vocational School who use social media such as Facebook, Twitter, YouTube and Instagram
have been examined how they behave about buying something with focus group discussion
method. Research findings show that, the users who check social media accounts more often
and waste their time on social media enhance more online shopping intention. In addition to
these, the users who follow new products introductions and fan of specific trademark are
observed that they have more strong shopping intention.
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