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Meryem SAMIRKAS KOMSU! Muhammed Siikrii MOLLAVELIOGLU? Hiilya ONAY 3

0z

Sosyal medya, dijitallesen ¢agda etkili bir iletigim araci olarak tiniversite 6grencilerinin tikketim davranislar tizerinde kayda
deger bir etkiye sahiptir. Isletmeler, sosyal medya platformlarmda aktif bir sekilde yer alarak, hedef kitleleri olan geng bireylerle
etkilesimi artirmakta ve bu sayede genis kitlelere ulasmaktadir. Ozellikle influencer rolii, geng tiiketicilerin tercihlerini
etkileyen bir unsur haline gelmistir. Fenomenler markalarin popiilaritesini arttirarak, dgrencilerin satin alma kararlarini
etkileme giiciine sahiptir. Ayrica, sosyal medya araciligiyla yayilan igerikler, 6grencilerin marka algisini ve {iriin tercihlerini
onemli ol¢lide etkilemektedir. Bu siirecte, 6grenci gruplart arasinda bilgi paylagimi artmakta ve bu da sosyal dinamiklerin
giiclenmesine yol agmaktadir. Bununla birlikte, sosyal medyanin sunmus oldugu bu firsatlarin yani sira, yanlis bilgilendirme
ve bilgi kirliligi gibi olumsuz etkilerin de géz 6niinde bulundurulmas: gerekmektedir. Asir1 tiikketim, yaniltici reklamlar ve
manipiile edilmis igerikler, tiniversite 6grencilerinin bilingli tiikketim aliskanliklar1 gelistirmelerini engelleyebilir. Dolayisiyla,
sosyal medyanin etkilerinin kapsamli bir sekilde analiz edilmesi, 6grencilerin daha bilingli tiiketim davraniglar gelistirmelerine
katkida bulunmak ag¢isindan énem tasimaktadir. Caligma sonucunda elde edilen temel bulgular, katilimeilarin sosyal medya
kullanimlarinin gesitli diizeylerde aligveris davranislarini etkiledigini gostermektedir.
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The Impact of Social Media on University Students Consumption Behaviors: A Qualitative
Study

ABSTRACT

Social media has emerged as a powerful communication tool that significantly influences the consumption behaviors of
university students in the digital age. Businesses are actively engaging on social media platforms to interact with their target
audience—young individuals—and reach a wider audience. In particular, the role of social media influencers has become a
significant factor affecting the preferences of young consumers. Influencers have the capacity to increase brand popularity and
shape students' purchasing decisions. Moreover, social media enhances information sharing among student groups,
strengthening social dynamics. However, alongside these opportunities, there are also negative impacts such as misinformation
and information pollution. Overconsumption, misleading advertisements, and manipulated content can hinder students from
developing conscious consumption habits. Therefore, it is crucial to conduct a comprehensive analysis of the effects of social
media to help students cultivate more informed consumption behaviors. The main findings of the study show that participants'
social media use affects their shopping behavior at various levels.
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EXTENDED SUMMARY

Purpose and Scope:
The purpose of this study is to investigate the impact of social media on university students' purchasing decisions. The research

aims to identify how social media platforms influence consumer behavior and the role these influences play in purchase
decisions. In recent years, there has been an observed increase in consumers' tendency to post reviews and comments about
products, services, and brands on social media. In this context, it is crucial to consider users' trust in others' opinions and the
significance of these reviews in shaping purchase decisions. Understanding how these tendencies have developed among
university students and how social media affects behavior both before and after purchasing is one of the focal points of this
study.

Design/methodology/approach:

This study adopts a qualitative research method. In qualitative research, the goal is to obtain in-depth information from a limited
number of participants (Bagkale, 2016, p. 27). Qualitative research uses various data collection techniques, such as observation,
interviews, and document analysis, to study perceptions and phenomena in their natural context in a realistic and holistic manner
(Yildiim & Simsek, 2018, p. 41). Interviews are commonly used in qualitative research to gather primary data (Yildirim &
Simsek, 2018, p. 129), and they are a frequently applied technique for obtaining detailed insights (Coskun, Altunisik &
Yildirim, 2017, p. 84).

In this study, the "interview method" was chosen as the qualitative research technique. The researcher used a "semi-structured
interview form" approach, where predetermined questions were supplemented by additional questions to obtain deeper insights.
Interviews offer several advantages over other methods, such as flexibility for the researcher, high response rates, the ability to
observe participants' body language, environmental control, question flexibility, real-time feedback recording, the possibility
of data validation, and the ability to obtain more detailed answers through face-to-face interaction (Yildirim & Simsek, 2018).

Purposive sampling was employed in this study, a method that allows the researcher to select participants deemed most suitable
to answer the research questions. Unlike random sampling, purposive sampling focuses on obtaining deep insights rather than
the quantity or distribution of participants (Altunisik et al., 2010, p. 140). This sampling method facilitates a comprehensive
and meaningful analysis by focusing on participants' experiences and opinions (Merriam, 2018, p. 76).

Findings:

The study explored the impact of social media on university students' consumption behaviors and uncovered several key
findings. Semi-structured interviews revealed that social media is a multifaceted tool shaping individuals' shopping habits,
influencing purchase decisions in various ways. Participants commonly use social media for information gathering,
communication, shopping, and entertainment purposes. Platforms like Instagram and YouTube are the most popular social
media tools among participants. They indicated that they use social media to have fun, stay updated on current events, learn
about the world, and conduct product research. Social media also serves functions such as time consumption and maintaining
communication with friends. This finding suggests that social media is not only a platform for entertainment content but also
a valuable source of serious information.

Most participants stated that positive reviews on social media had a favorable impact on their purchase decisions, while negative
reviews often had the opposite effect. Reviews serve as an important guide for users, with negative reviews sometimes causing
participants to reconsider their purchases. However, some participants mentioned that they might still buy a product despite
negative reviews. Additionally, some participants prioritized the experience provided by the product and its trust ratings over
the reviews themselves. This suggests that reviews are only one factor in purchase decisions, and consumer choices are not
solely determined by online feedback.

Conclusion and Discussion:

In conclusion, this study demonstrates that social media has a significant impact on university students' consumption behaviors.
Social media platforms have made young consumers' shopping processes more conscious and dynamic. These findings indicate
that brands and businesses should consider social media use and user reviews when developing marketing strategies to better
engage with young consumers. It can be argued that social media is not merely a tool for entertainment or communication but
a powerful instrument for shaping consumption behaviors.

Based on this study, it is recommended that the sample group be expanded beyond a single city or sector to include participants
from different cities or with diverse demographic characteristics such as age, gender, and education level. This would provide
a broader and more varied perspective on how different demographic groups experience social media and consumption
behaviors.

Furthermore, interviews conducted at a single point in time may only reflect the participants' current thoughts and behaviors.
Since the influence of social media may evolve over time, conducting follow-up interviews or longitudinal studies with the
same participants could provide a deeper understanding of the changing relationship between social media and consumption
behaviors.

In such research, using both quantitative and qualitative data together would allow for a more comprehensive evaluation of the
findings. For example, social media interactions could be analyzed quantitatively, followed by qualitative interviews to
understand the underlying reasons behind these interactions.
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1.GIRiS

Kiiresellesen rekabet ortaminda iletisim teknolojilerinin artisi, sosyal medyanin kullanim alanlarim
genisletmistir. Bu durum, sosyal medyay1 6zellikle iiniversite 6grencileri gibi tiiketiciler arasinda ilgi
cekici bir platform haline getirmistir. Yeni iletisim teknolojilerinin sundugu yogun mesaj akisi,
giiniimiizde hem kurumlar1 hem de bireyleri sosyal ¢evreye karsi duyarsizlastirmaktadir. Bu duyarsizlik,
farkli davranig kaliplarinin gelismesine yol agmakta ve bireyleri yeni iletisim ortamlarina
yonlendirmektedir. Ozellikle internet, bu déniisiimiin en énemli destekleyicisi olarak 6ne ¢ikmaktadir.
1970'lerde baslayan internetin kullanimi, 1990'larin ortalarindan itibaren hiz kazanmis ve web siteleri
ile portallarin yayginlagsmasiyla birlikte kullanici sayisinda 6nemli bir artis gézlemlenmigtir. 2000'li
yillarda sosyal medyanin etkinligi arttikca, bu platformlar her kesimden insanin ilgisini ¢eken konulara
ulagsma olanagi sunmustur (Vural ve Bat, 2010, s. 3349).

Sosyal medyanin etkisi, cevrimigi ve etkilesimli yapisi sayesinde daha da belirginlesmektedir. Bu yapi,
zaman ve mekan sinirlamalarini ortadan kaldirarak is siireclerini yeniden sekillendirmistir. Bu durum,
tiiketicilerin is ortamlarindaki baski diizeyini artirmistir. Tiiketiciler, sosyal medya araciligiyla {iriin ve
satin alma siirecleriyle ilgili ¢esitli etkinlikleri takip edebilmekte, bu siireglere daha etkin bir sekilde
katilim gosterebilmekte ve diger tiiketiciler tizerinde etki olusturabilmektedir. Benzer sekilde, tireticiler
de tiriin ve hizmet sunumlariyla ilgili pazarlama, satis ve geri bildirim gibi faaliyetlerini sosyal medya
tizerinden daha hizli ve etkili bir bicimde gergeklestirme imkani bulmuslardir (Cagliyan vd., 2016, s.
2).

Bu baglamda, teknoloji ve internet, 6grencilerin Ogrenme siireclerinde vazgecilmez bir rol
oynamaktadir. Ogrencilerin yasamlari iizerinde énemli bir etkiye sahip olan bu teknolojiler, bireysel
kullanimin yani sira g¢esitli nedenlerden dolay1 birden fazla cihazin kullanimini da gerektirmektedir.
(Mastrodicasa ve Metellus, 2013, s. 21).

Sonug olarak, genis kapsamda Instagram, X, Facebook gibi sosyal teknolojiler, bilgi paylagimini
kolaylastirarak insanlart bir araya getirmekte ve bu sayede bu platformlarin amaglari disinda
kullanilmasina yonelik firsatlar1 azaltmaktadir. Bu teknolojiler, tiiketicilerin ayn1 {iriin ve hizmetler igin
diger tiiketicilere asir1 fiyatlar 6demelerini veya arizali {irlinler i¢in herhangi bir {icret talep edilmesini
engelleyerek, bu tiir olumsuz durumlarin olusumunu sinirlamaktadir (Evans vd., 2021).

2. SOSYAL MEDYA

Sosyal medya terimi, kullanicilarin ¢evrimigi aligveris yapmalarina, kullanici tarafindan olusturulan
iceriklere katkida bulunmalarina veya c¢evrimici topluluklara katilmalarina olanak taniyan genis bir
internet tabanli ve mobil hizmetler yelpazesini ifade etmektedir (Dewing, 2010, s. 1). Sosyal medya,
Web 2. 0 kavraminin bir uzantist olarak ortaya ¢ikmis olup, yalnizca igerik tiiketimine degil, aym
zamanda igerik olusturma ve paylasma imkanlarina da olanak tanimaktadir (Bozarth, 2010, s. 11). Bu
baglamda, sosyal medya, kullanicilar tarafindan siirekli olarak degistirilebilen dinamik bir platform
olarak tanimlanabilir. Kullanicilar, zaman ve mekan simirlamasi olmaksizin duygu ve diisiincelerini
video, fotograf, belgeler ve ses dosyalar1 gibi ¢esitli araglarla paylasarak katilimci olmalarm
saglamaktadir (Sahin ve Firat, 2018, s. 130).
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Sosyal medya, yeni nesil gevrimi¢i medya bigimlerini ifade eden bir kavram olup asagidaki temel
ozellikleri tagimaktadir (Mayfield, 2010, s. 5):

e Katilimcilar: Sosyal medya, herkesin katkida bulunmasini ve geri bildirimde bulunmasini tegvik
eder. Bu durum, medya ile izleyici arasindaki sinirlari belirsizlestirir.

* Agiklik: Cogu sosyal medya hizmeti, geri bildirim ve katilima agiktir. Kullanicilar, oy verme,
yorum yapma ve bilgi paylasma konusunda tesvik edilir. I¢erige erisimde genellikle engel
yoktur; sifre korumali icerikler ise gogunlukla olumsuz karsilanmaktadir.

e Iki Yonlii iletisim: Geleneksel medya, icerigi izleyiciye iletme temeline dayanirken, sosyal
medya iki yonlii bir iletisim bigcimi sunar. Bu, kullanicilarin hem igerik olusturmasin1 hem de
baskalarinin icerikleriyle etkilesime girmesini saglar.

e Topluluk Olusumu: Sosyal medya, topluluklarin hizli bir sekilde olusmasina olanak tanir. Bu
topluluklar, fotograf tutkusundan siyasi meselelere veya ortak televizyon programlarina kadar
cesitli ortak ilgi alanlan etrafinda sekillenmektedir.

e Baglantililik: Sosyal medya platformlari, diger sitelere, kaynaklara ve bireylere baglantilar
araciligryla etkilesimlerini giiclendirir. Bu baglantililik, sosyal medyanin dinamik ve etkilesimli
bir yapiya sahip olmasini saglar.

Bireylerin bir araya gelerek sosyallesmesine olanak taniyan sosyal medya, internet tabanl
uygulamalarm bir grubu olarak ifade edilmektedir (Kaplan ve Haenlein, 2010, s. 61). Sosyal medya,
bircok tiiketici igin giinliik yasamin vazgecilmez bir unsuru haline gelmistir. Bu ¢er¢evede, popiiler web
siteleri (facebook, pinterest, twitter) yant sira, uzmanlasmis ¢evrimici gruplar (6rnegin, Reddit ve ESPN
ve Ravelry gibi platformlar) genis bir yelpazeyi kapsamaktadir (Yuksel vd., 2016, s. 331).

Cogu birey sosyal medyay1 basit bir platform olarak gérmekte ve giinliik giincellemeler ile fotograf
paylagsmak icin kullanmaktadir. Ancak, sosyal medya, tiketiciler, isletmeler, organizasyonlar ve
hiikiimetler gibi ¢esitli aktdrlerin bilgi edinip paylasabilecekleri, 6grenip egitebilecekleri diisiik maliyetli
bir bilgi degisim platformu haline gelmistir (Dwivedi vd., 2015, s. 290). Bu nedenle sosyal medya hem
bireysel hem de toplumsal diizeyde Onemli bir iletisim araci olarak One ¢ikmakta ve etkilesim
dinamiklerini yeniden sekillendirmektedir.

Sosyal medyanin kullanicilara sagladigi en dnemli avantajlardan biri, bireysel deneyim ve kullanici
destekli hizmetlerin 6n plana ¢ikmasidir. Sosyal medya platformlarinda igerik denetimi tamamen
kullanicilarin elindedir; bu sayede bilgi ve veri akisi, kullanicilarin tercihleri dogrultusunda
sekillenmektedir. Kullanicilar, istemedikleri sayfa, uygulama, hesap ve profil gibi unsurlar
engelleyebilme olanagina sahiptir. Ayrica, din, dil ve irk gibi faktorlere bakilmaksizin herkes sosyal
paylasim aglarinda aktif bir sekilde yer alabilmektedir. Bu 6zellik, sosyal medya platformlarinin
kapsayiciligini ve erisilebilirligini artirmaktadir (Olgun, 2015, s. 486-487). Bu durum, sosyal medyay1
diisiik maliyetli, hizl1 bilgi yayilimi1 saglayan ve samimi bir iletisim ortam1 haline getirmektedir. Ayrica
isletmeler, hedef kitlelerini tanima ve onlarla dogrudan etkilesim kurma firsati elde eder. Dolayisiyla bu
da, pazarlama etkinliklerinin etkisini 6l¢me ve degerlendirme imkani sunar. Aracisiz iletisim saglayarak
kisiler aras1 yakinlik olusturan sosyal medya, referanslar yoluyla paylasilan bilgilerin giivenilirligini
artirmakta ve bu nedenle iletisim ile pazarlama stratejilerinin 6nemli bir parcasi haline gelmektedir
(Cagliyan vd., 2014, s. 4).

Sosyal medyanin sagladig: avantajlarin yani sira bazi dezavantajlari da mevcuttur. Oncelikle, sosyal
medyada paylasilan igeriklerin hizli bir sekilde yayilmasi, bu bilgilerin kontrol edilmesini
gliclestirmekte ve yanlig bilgilendirme olasiligini artirmaktadir. Bununla birlikte, {iriin ve hizmetlerle
ilgili olumsuz yorumlar, markalarin itibar1 ve algilanan kalitesi lizerinde olumsuz etkilere yol
acabilmektedir. Bu olumsuz etkiler, sosyal medyanin kullaniminin dikkatli bir sekilde degerlendirilmesi
gerektigini ortaya koymaktadir (Vural ve Bat, 2010, s. 3372). Sosyal medyanin hizli yayilmasi, onun
izlenmesi ve kontrol edilmesi agisindan zorluklar ortaya ¢ikarmaktadir. Bu nedenlerle, sosyal medya
dinamiklerinin anlasilmast hem akademik hem de pratik acidan biiylik bir 6nem tasimaktadir
(Kirschenbaum, 2004, s. 102).
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3. TUKETiCi DAVRANISLARI

Tiiketim siirecinde rol alan her birey, tiiketici olarak tanimlanir. Tiiketiciler, kisisel ihtiya¢larim
karsilamak amaciyla veya ailelerinin ve hane halkinin ortak ihtiya¢larini gidermek {izere iiriin ve hizmet
satin alan bireylerdir (Jisana, 2014, s. 34). Tiiketici davranigi, bireylerin ihtiyaglarimi karsilamak
amactyla aradiklari, satin aldiklari, kullandiklari, degerlendirdikleri ve elden cikardiklari iiriin ve
hizmetlere iliskin sergiledikleri davranislar olarak tanimlar. Bu kavram, bireysel tiiketicilerin, ailelerin
veya hanelerin tiiketimle ilgili tirlinler tizerindeki mevcut kaynaklarini (para, zaman, ¢aba) nasil tahsis
ettiklerini incelemektedir. Tiiketici davranisi, hangi {irlinlerin satin alindig1, satin alma nedenleri, alim
zamanlari, satin alma siklig1, kullanim sikligi, satin alma sonrasindaki degerlendirmeler ve iiriiniin elden
cikarilma yontemleri gibi unsurlar1 kapsamaktadir (Schiffman vd., 2013, s. 4). Tiiketici davranisi, bir
kisinin Urlin ve hizmetleri satin alirken ve kullanirken gergeklestirdigi eylemler ve bu eylemlerin
oncesinde ve sonrasinda gerceklesen zihinsel ve sosyal siireclerdir (Jisana, 2014, s. 34).

Sosyal medya, tiiketici davraniglarini etkileyen gii¢lii bir ara¢ olarak ortaya ¢cikmistir. Farkli alanlarda
yogun olarak kullanimi1 s6z konusu olan sosyal medya genelinde sosyal ag platformlarinin (Facebook,
Instagram, Twitter, Youtube gibi) bir¢ok sosyal faaliyete hizmet etmesi nedeniyle yetiskinler tarafindan
kullanimi giderek artmaktadir (Saritas ve Barutgu, 2016, s. 5).

Tiiketicilerin satin alma kararlari, siklikla arkadaslarinin goriisleri ve davraniglarindan etkilenmektedir.
Uriin bilgileri ve belirli markalarin tercih edilmesi veya kagmilmasi konusundaki &neriler, genellikle
televizyon reklamlari, dergiler, ilan panolar1 veya internet siteleri araciligryla degil, dogrudan bireyler
arasindaki etkilesimler yoluyla aktarilmaktadir. Facebook gibi sosyal medya platformlarinin
yayginlagmasi, iyelerin diislincelerini ve iiriin bilgilerini paylastigi ¢ok sayida cevrimigi tiiketim
toplulugunun ortaya ¢ikmasina zemin hazirlamistir. Bu durum, sosyal etkilesimin tiiketici davranislart
iizerindeki etkisini artirarak, pazarlama stratejilerinin yeniden sekillenmesine katki saglamaktadir
(Solomon vd., 2012, s. 2).

Rekabetin artmasi ve sunulan iiriinlerin ¢esitlenmesi, aligveris kanallariin teknoloji ve kiiresellesme
gibi etkilerle fazlalagmasi, tiiketicinin hem tiiketen hem de miisteri roliiyle daha farkli bir boyutta
tanimlanmasint zorunlu kilmaktadir. Tiiketicinin karar alma siireci, genel olarak bes asamada
olugmaktadir (Yildiz, 2014, s. 8). Bu asamalar su sekilde siralanmaktadir (Jashari ve Rrustemi, 2017, s.
4):

1. Thtiya¢/Problem Tanimlama: Bu asama, tiiketicinin mevcut durumu ile arzu edilen veya ideal
bir durum arasindaki belirgin farki tespit etmesiyle baslar. Gilinlimiizde sosyal kimlik olgusu,
bireylerin baskalar1 tarafindan nasil algilandiklar1 konusunda duyduklar1 kayginin artmasina
katki saglamaktadir. Sosyal medya icerigi, fotograflar, videolar, yorumlar ve incelemeler
araciligryla yeni ihtiyaglarin tanimlanmasinda 6nemli bir uyarici iglevi gérmektedir.

2. Bilgi Arama: Bu asama, tiiketicinin bilingli kararlar alabilmek i¢in ¢evresindeki verileri
toplama siirecidir. Glinlimiizde internet, bilgi arama siirecinin en yaygin kaynagi haline gelmis
ve bu asamada 6nemli bir devrim yaratmistir. "Googlization of search" olarak adlandirilan olgu,
Google'in en ¢ok kullanilan bilgi kaynagi olma durumunu ifade etmektedir. Ayrica, sosyal
medyadaki kullanici incelemeleri de giivenilir bilgi kaynaklari arasinda degerlendirilmektedir.

3. Alternatif Degerlendirme: Tiketiciler, cevrimigi incelemelere bagvurarak alternatifler
hakkinda daha ayrintili, dogru ve giivenilir bilgi elde etmektedir. Bu siireg, tiiketicilerin her bir
alternatifin olumlu ve olumsuz ydnlerini degerlendirmelerine olanak taniyarak daha kolay bir
karar verme siireci saglamaktadir.

4. Satin Alma: Sosyal medya iizerindeki ¢ekici igerikler ve olumlu yorumlar, satin alma
davraniglarii genellikle duygusal bir temele oturtmakta ve bu durum "spontane aligveris"
olarak tanimlanmaktadir.

5. Satin Alma Sonrasi: Sosyal medya, satin alma sonrast memnuniyetsizlik durumunda
tiikketicilere tepki verme alternatifleri sunmaktadir. Tiketiciler, firmaya mesaj yazmak, sosyal
medya hesaplarinda yorum yapmak, kamuya acik gonderilere yanit vermek veya olumsuz
incelemeler birakmak gibi ¢esitli yollarla memnuniyetsizliklerini ifade edebilmektedirler.
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Tiiketici satin alma siireci, bilgi toplama, alternatifleri degerlendirme, satin alma eylemi ve sonrasindaki
degerlendirme asamalarindan olusan bir dizi birbirine bagh asamay1 kapsamaktadir. Hizmetlerin bilgi
gereksinimlerini analiz etmek amaciyla {iriinlerin dogasina dayanan bir ¢erceve sunmustur; bu gerceve,
arama, deneyim ve giiven nitelikleri olarak siniflandirilmaktadir (Dennis vd., 2009, s. 1124).

3.1. TUKETICI DAVRANISINI ETKILEYEN FAKTORLER

Tiiketici karar alma siireci g¢esitli degiskenlerden etkilenmektedir. Bu degiskenler arasinda kisisel,
sosyal, psikolojik ve kiiltiirel faktorler bulunmaktadir:

3.1.1. Kisisel Faktorler

Tiiketici davranislari, bireylerin satin alma kararlarini etkileyen ¢esitli kisisel faktdrlerden olusmaktadir.
Bu faktorler arasinda yas ve yasam donemi, yasam stili, ekonomik kosullar, meslek, kisilik, egitim
diizeyi ve saglik yer almaktadir. Yas ve yasam donemi, bireylerin ihtiyaglarimi belirlerken, geng
tiikketiciler yenilik¢i markalara yonelirken yash bireyler deneyimlerine dayanarak belirli markalara sadik
kalabilir. Yasam stili, bireylerin degerlerini ve giinliik aktivitelerini yansitarak tiiketim aligkanliklarin
etkiler. Ekonomik kosullar, gelir diizeyindeki degisimlerle harcama giictinii belirler; belirsizlik
donemlerinde bireyler harcamalarini kisitlama egiliminde olabilir. Meslek, bireylerin ihtiyaglarini ve
tiilketim taleplerini etkilerken, kisilik 6zellikleri de alisveris tercihlerini sekillendirir. Egitim diizeyi,
tilketici davraniglan tizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Yiiksek egitim, bireylerin sorgulayic1 ve
aragtirmaci olmalarini, ayrica teknolojiye daha yatkin hale gelmelerini saglar. Egitim diizeyi, genellikle
gelir ve internet kullanim becerisi ile iliskilidir; bu da egitimli bireylerin daha bilingli tiiketim kararlar
almalarma olanak tanir. Sonug olarak, egitim diizeyinin artisi, tiiketim aliskanliklarii belirgin sekilde
sekillendirir. Saglik durumu ise tiiketici davranislarini etkileyen énemli bir unsurdur; saglik sorunlari
belirli tirlinlerin tercih edilmesini kisitlayabilir. Bu kisisel faktorler, pazarlama stratejilerinin
gelistirilmesi ve hedef kitlelerin anlasilmasi agisindan biiylik 6nem tagimaktadir (Durmaz vd., 2011, s.
118-121; Arslan, 2003, s. 95-96; Giiltas ve Yildirim, 2016, s. 34).

3.1.2.Sosyal Faktorler

Tiiketici davraniglari, sosyal faktoérlerden 6nemli dlciide etkilenmektedir. Bu sosyal faktorler arasinda
referans gruplari, aile, roller ve statii yer almaktadir. Referans gruplari, bireylerin tutum ve davraniglarin
etkileyen gruplardir. Aile ve yakin arkadaglar, bu gruplarin en etkili olanlaridir; zira bireyler, bu
gruplardan tutum ve inanglar1 6grenir ve bunlar kendi yasamlarina entegre ederler. Ek olarak, okul
arkadaslar1 ve i3 cevresi gibi ikincil referans gruplari da bireylerin tiiketim aligkanliklarim
sekillendirmede rol oynamaktadir. Aile, bireylerin satin alma kararlari tizerinde belirleyici bir etkiye
sahiptir. Pazarlamacilar, ailenin farkl iiyelerinin, 6zellikle eslerin ve ¢ocuklarin bu siirecteki rollerini
inceleyerek stratejilerini gelistirirler. Ornegin, bir iiriiniin satin alma kararinda esin etkisi 6n planda ise,
pazarlama kampanyalar1 kadinlar1 hedef alacak sekilde diizenlenebilir. Bununla birlikte, tiiketici yagam
tarzlarindaki degisimlerin, satin alma rollerini de etkileyebilecegi dikkate alimmalidir. Bireylerin
toplumsal baglamda sahip olduklar roller ve statii, tiiketici davraniglarini etkileyen bir diger énemli
faktordiir. Bu sosyal roller, bireylerin kimliklerini ve ¢evresindekilerin beklentilerini sekillendirirken,
dolayl1 olarak tiiketim kararlarin1 da yonlendirmektedir (Jisana, 2014, s. 34).

3.1.3.Psikolojik Faktorler

Tiiketici davranigim sekillendiren psikolojik faktorler, 6grenme, giidiilenme, algilama, tutum ve kisilik
gibi unsurlar1 kapsamaktadir. Ogrenme, bireylerin deneyimleri araciligiyla bilgi edinmeleri ve bu
bilgilerin kalici hale gelmesi siirecidir. Bu siireg, tiiketicilerin iiriin tercihlerini etkileyerek satin alma
kararlarma yon verir. Giidiillenme, bireylerin belirli hedeflere ulasma istegini ifade eder. Ihtiyag ve
istekler arasindaki ayrim, tiiketicinin karar verme siirecinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Algilama,
bireylerin ¢evrelerindeki nesneleri ve olaylar1 duyular araciligiyla yorumlama bigimidir. Farkli algilama
bicimleri, pazarlama mesajlarinin etkinligini etkileyebilir. Tutum, bir iiriin veya marka hakkindaki
bireysel olumlu veya olumsuz duygular yansitir ve gegmis deneyimler tarafindan sekillendirilir; bu
durum, tiiketicinin karar alma siire¢lerine 6nemli Glgiide katkida bulunur. Son olarak, kisilik, bireyin
igsel dzelliklerini ve disa vurumunu belirleyen bir unsurdur. Tiiketiciler, kisiliklerini yansitan {irlinleri
tercih etme egilimindedirler (Keskin ve Bas, 2015, s. 56-57; Sahin ve Akballi, 2019, s. 13-14).
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3.1.4.Kiiltiirel Faktorler

Kiiltiir, bireylerin aileleri ve diger 6nemli kurumlar araciligiyla 6grendikleri, toplumlar1 birbirinden
ayiran temel degerler, algilar, istekler ve davranislar biitiiniidiir. Bu baglamda, kiiltiir bireysel istekler
ve davraniglarin 6nemli bir kaynagini olustururken, tiikketicilerin davraniglarii sekillendiren inanglar,
gelenekler ve degerler lizerinde de belirleyici bir etki yaratir. Kiiltiiriin satin alma davranislari tizerindeki
etkisi tilkeden iilkeye degisiklik gosterdiginden, pazarlamacilarin farkli gruplarin, bolgelerin veya
iilkelerin kiiltiirel dinamiklerini dikkatlice analiz etmeleri gerekmektedir. Bu kiiltiirel analiz, pazarlama
stratejilerinin etkinligini artirarak, hedef kitleyle daha anlaml bir bag kurulmasina yardime1 olmaktadir
(Jisana, 2014, s. 35; Arslan ve Begendik, 2023, s. 343).

Kiiltiirel farkliliklar, uluslararasi pazarlama alaninda énemli bir rol oynamaktadir. Bu nedenle, capraz
kiiltiirel aragtirmalarin 6nemi artmaktadir; bu arastirmalar hem iilke i¢indeki hem de farkl: iilkelerdeki
kiiltiirel degisimleri izlemeye olanak tanir ve buna uygun iiriin ve hizmetlerin gelistirilmesine katkida
bulunur. Gelir seviyesindeki artis, bireylerin bog zamanina ve bu zamana verdikleri degere bagli olarak,
spor, tatil ve kamp {irlinleri gibi alanlarda talep artisin1 beraberinde getirmektedir. Ayrica, zaman
tasarrufu saglayan elektrikli aletler ve hizli gida hizmetleri de tiiketici tercihlerinde 6ne ¢ikmaktadir.
Sagliga verilen 6nemin artmasi, aerobik, saglikli gida segenekleri ve spor salonlar1 gibi {iriinlerin daha
fazla talep gérmesine yol agmaktadir. Bu baglamda, kiiltiirel dinamiklerin dikkate alinmasi, pazarlama
stratejilerinin etkinligini 6nemli 6l¢lide artirmaktadir (Elden, 2004, s. 214).

3.2.SOSYAL MEDYANIN TUKETICIi DAVRANISINA ETKIiSi

Her bir sosyal medya platformu, bilgi aligverisinde ve degisiminde sinirsiz bir rol oynamaktadir. Bu
platformlar, iki yonlii bilgi akisim1 miimkiin kilarak iletisimi gelistirmektedir. Bu iletisim akisi, yalnizca
sirketlerin hedef kitlelerine erisimini degil, ayn1 zamanda karar verme siirecinin tiim asamalarini da
(mesajin yorumlanmasindan mevcut alternatiflerin arastirilmasina ve satin alma sonrasi gerceklestirilen
eylemlere kadar) etkilemektedir (Lee,2013, s. 33-34).

Is diinyasinda sosyal medya, iiriin ve hizmetler hakkinda farkindalik yaratmak, markalar1 tanitmak,
mevcut miisterileri elde tutmak ve yeni potansiyel miisteriler kazanmak amaciyla kullanilmaktadir. Bu
baglamda, sosyal medya pazarlamasi, marka goriinlirliiglinii artirma, marka degerini yiikseltme ve
miisteri erisimini genisletme imkani sunmaktadir. Sosyal medya, isletmelere hedef kitleyle daha
etkilesimli iliskiler kurma firsat1 verirken, ayni zamanda marka tutarlilig1 olusturma siirecinde de 6nemli
bir rol oynamaktadir (Varghese ve Agrawal, 2021, s. 54).

Sosyal medyada tiiketicilerin aktif katilimi, isletmelerin dikkatini ¢ekmekte ve bu platformlart
pazarlama stratejilerinde tercih etmelerine neden olmaktadir. Gelisen internet teknolojileri, bireylere
firmalar ve organizasyonlarla etkilesimde bulunabilecekleri yeni bir iletisim araci sunmaktadir. Bu
baglamda, firmalar, sosyal medya tlizerinden miisterileriyle etkilesim kurma firsatin1 degerlendirmekte
ve tiiketicilerin Ozelliklerinin ve davraniglarinin derinlemesine anlagilmasi, onlarin istek ve
ihtiyaglarinin dogru bir sekilde tanimlanmasina baglidir. Bu sebeple, satis 6ncesi ve sonrasi hizmetlerin
onemi olduk¢a onemlidir. Tiiketici davraniglarindaki belirsizlik, firmalarin hedef kitlelerinin istek ve
ihtiyaglarma uygun pazarlama faaliyetleri ylrlitmelerini zorlastirmakta ve bu durum tiiketici
davraniglariin detayli bir sekilde analiz edilmesini gerektirmektedir (Saritas ve Karagdz, 2017, s. 361).

Cevrimigi karar verme siireclerinde bilgi yogunlugu 6nemli bir sorun teskil etmektedir. Sosyal medya,
sundugu biiyiik miktardaki bilgi ile tiiketicilerin karar verme zorluguna neden olmakta ve bu durum
mevcut bilgilerin degerlendirilmesini zorlastirmaktadir. Sinirli rasyonellik kavrami, bireylerin
isleyebilecegi bilgi miktarinda belirli sinirlamalar oldugunu ortaya koymaktadir; dolayisiyla, tim
alternatifleri derinlemesine degerlendirmek pratikte miimkiin olmamaktadir. Bu durum, tiiketicilerin
karar alma stireglerini olumsuz yonde etkileyebilir (Voramontri ve Klieb, 2019, s. 216-217).

4. LITERATUR

Mevcut literatiirde sosyal medya kullanimi ve tliketici davraniglarn ile ilgili birgok c¢aligma
bulunmaktadir. Vural ve Bat (2010), tarafindan yapilan ¢alismada, tiniversite 6grencilerinin internet ve
sosyal medya kullanim aligkanliklan1 ile ilgili bulgular yer almaktadir. Analiz sonuglarina gore,
iiniversite 6grencileri tamamen internet kullanmakta ve 6grencilerin ¢ogu her giin sosyal aglarda vakit
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gecirmektedir. Bu durum, pazarlama ve halkla iligkiler agisindan Onemli firsatlar sunmakta ve
kurumlarin iletisim ¢aligmalarina yeni bir yon vermektedir.

Mastrodicasa ve Metellus (2013), ¢alismalarinda sosyal medyanin {iniversite 6grencileri tizerine etkisini
arastirmiglardir. Arastirmanin bulgulari, sosyal medyanin dogrudan olumlu ya da olumsuz etkiler
yaratmadigini, asil problemin sosyal medyanin kullanim seklinden ve amacindan kaynaklandigini ortaya
koymustur.

Aytan ve Telci (2014), 465 katilmci iizerinde yapilan galigmada, sosyal medya pazarlama
uygulamalarinin bireylerdeki marka tutumlar tizerinde olumlu bir etkisinin olup olmadigin
incelemislerdir. Arastirma sonucu, markalarin sosyal medya kullanimlarinin tiiketici davranislar
iizerinde etkili oldugunu gostermektedir.

Toksar1 vd. (2014), calismalarinda sosyal medyanin tiiketici davramslar tizerindeki rolini
incelemislerdir. Nigde Universitesi lktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi 6grencilerine yonelik olarak
yapilan ¢alisma, sosyal medyanin tiiketici algilarin1 6nemli dlgilide etkiledigini gostermistir.

Yildiz (2014), calisgmasinda iiniversite 6grencilerinin Apple ve Samsung markali {iriin tercihleri izerinde
sosyal medyanin etkisini aragtirmistir. Arastirma sonuglari, Apple ve Samsung kullanicilar1 arasinda
sosyal medyanin etkisinde farkliliklar oldugunu gostermistir. Arastirmada Samsung kullanicilariin
olumlu videolardan etkilendigi, Apple kullanicilarinin ise aragtirma ve yorumlardan etkilendigi ayrica
miisteri memnuniyetine 6nem verdigi sonucuna ulasilmistir.

Keskin ve Bas (2015), yaptiklar1 ¢calismada sosyal medyanin tiiketici davranislar {izerindeki etkilerini
IBM SPSS 20 programiyla analiz edilmistir. Elde edilen bulgulara gore, tiiketiciler interneti en ¢ok
aragtirma yapmak ve sosyal medya hesaplarimi takip etmek i¢in kullanmaktadir. Sosyal medya ise,
tiikketiciler tarafindan en fazla giincel olaylar1 ve arkadaslari takip etmek, ayrica diger insanlarin
goriislerinden faydalanmak amaciyla kullanilmaktadir.

Olgun (2015), yaptig1 calismada sosyal medyanin tiiketicilerin satin alma davranislarina etkisini
incelemeyi amaglamistir. Analiz sonuglari, sosyal medyanin satin alma davranislari iizerindeki etkisi
oldugunu gostermektedir.

Cagliyan vd. (2016), calismalarinda sosyal medyada yapilan reklamlarin biiylime miktarini hesaplamay1
amaglamiglardir. Sonuglar, 6grencilerin satin alma davraniglart ile sosyal medya reklamlari arasinda
pozitif bir iliski oldugunu ortaya koymustur. Bu sonug, sosyal medya reklamlarinin tiiketici satin alma
davranislari lizerinde olumlu bir etki yarattigin1 goéstermektedir.

Kigiikali (2016), yas ve egitim seviyeleri agisindan internet kullaniminin yogun oldugu tniversite
ogrencilerinin sosyal medyayr kullanma nedenlerini ve bunun oOgrenciler {izerindeki etkilerini
incelemistir. Arastirmaya dahil olan 6grencilerin biiyiik bir kismi, sosyal medyay1 giinde ortalama 3 saat
kullandiklarini belirtmekte, bu kullanimin ve ¢ogunlukla rahatlama ve eglenme amaciyla yaptiklarini
ifade etmektedir.

Saritas ve Barutcu (2016), yaptiklar1 ¢alismada tiiketici davranislart ve pazarlama yonetimi agisindan
kusak kavramini incelemis ve sosyal medya kullanim diizeylerinin kusaklar arasinda farklilik olup
olmadigini aragtirmiglardir. Arastirma bulgulari, X, Y ve Z kusaklarmin iletisimi bagslatma, igerik
paylasma ve eglence boyutlarinda farklilik géstermedigini, ancak arastirma, is birligi, iletigimi kurma
ve siirdiirme alanlarinda belirgin farkliliklar bulundugunu ortaya koymustur.

Jashari ve Rrustemi (2017) calismalarinda, tiiketicilerin karar verme siire¢lerinde sosyal medyanin
roliinii ve bu siiregleri etkileyen psikografik degiskenleri incelemislerdir. 120 tiiketici ilizerinde
gerceklestirilen anket calismasi, katilimeilarin bir kismi internetten elde ettikleri bilgilere dayanarak
plansiz aligveris yaptiklarimi kalan kismimin ise arkadasglarmin sosyal medya incelemelerinden
etkilenerek satin alma motivasyonu bulduklarmi gostermektedir.

Saritas ve Karagoz (2017), sosyal medyanin iiniversite 6grencilerinin satin alma oncesi ve sonrasi
davranislari lizerindeki etkilerini incelemektedir. Anket formu kullanilarak yapilan arastirmada, sosyal
medyanin satin alma siireglerini etkiledigini ve kullanici yorumlarinin karar verme asamasinda énemli
bir rol oynadigin1 géstermektedir.
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Sahin ve Firat (2018), sosyal medya ile hedonik tiiketim arasinda bir iliski olup olmadigini
arastirmiglardir. 18 yas {izeri bireylere uygulanan calismanin bulgulari, sosyal medyada harcanan
stirenin artmastyla hedonik tiikketimin de arttigini géstermektedir.

Bozkurt ve Soéyleyici (2019), sosyal medyanin tiiketicilerin satin alma Oncesi ve sonrasindaki
davraniglart ile bu davranislardaki demografik degiskenler arasindaki iliskiyi incelemiglerdir. Analiz
sonugclari, sosyal medyada satin alma Oncesi ve sonrasi tiiketici davraniglari ile yas ve egitim diizeyi
arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar bulundugunu gostermektedir. Ayrica, satin alma sonrasi
davraniglarin cinsiyet ve sosyal medya kullanimina gore egitim diizeyine bagli olarak farklilagtig1 tespit
edilmistir.

Varomantri ve Klieb (2019), tiiketicilerin karmasik satin alma kararlari esnasinda sosyal medyanin
etkisini deneysel olarak arastirmiglardir. Arastirma, bilgi arama, alternatif degerlendirme ve satin alma
kararlar1 asamalarinda sosyal medyanin roliinii incelemektedir. Sonuglar, sosyal medya kullaniminin bu
asamalarda tiiketici memnuniyetini artirdigini ve nihai satin alma karar ile sonrasindaki degerlendirme
stireclerinde de memnuniyetin yiikseldigini gdstermektedir.

Varghese ve Agraval (2021), calismasinda sosyal medyanin tiiketicilerin karmasik satin alma siiregleri
iizerindeki etkisini incelemektedir. Elde edilen bulgular, sosyal medyanin tiiketicilere bilgiye erisim
konusunda 6nemli bir avantaj sagladigini ve bu durumun karar alma siireclerini dnemli Olgiide
donistiirdiigiinii gostermektedir.

Pellegrino vd. (2022), calismalarinda sosyal medya kullanicilarinin sosyal medya platformlarinda
gecirdikleri siirenin, asir1 tiikketim {izerindeki olumsuz etkilerini arastirmislardir. Ozellikle sosyal medya
ile mal varligmin kompulsif (kontrol edilemeyen), gosteris ve diirtiisel satin alma davraniglarina olan
etkilerinin incelendigi ¢aligmada, sosyal medya yogunlugunun ve mal varliginin 6nemli bir rol
oynadigini ancak sosyal medya icerigine yonelik tutumlarin belirleyici olmadigi goriilmiistiir.

Arslan ve Begendik (2023), ¢alismalarinda sosyal medyanin tiiketici davraniglari tizerindeki etkilerini
arastirmak amaciyla 6gretmenler lizerinde nitel bir analiz yapmislardir. Tiiketici davraniglari, hedonik
ve faydaci degerler olarak iki boyutta incelenmis; kullanicilarin sosyal medya tutumlar ise erisim
kolayligi, kaynak giivenilirligi ve kaynak ¢ekiciligi agisindan degerlendirilmistir. Arastirma bulgulari,
ogretmenlerin sosyal medya kullamimlarinda genellikle faydaci degerleri 6n planda tuttugunu
gostermektedir.

5. YONTEM VE BULGULAR

Caligmada, nitel arastirma yontemi kullanilmistir. Nitel arastirma, gozlem, goriisme ve dokiiman analizi
gibi ¢esitli veri toplama tekniklerini kullanarak, algilarin ve olaylarin dogal ortamda gercekci ve
biitiinciil bir sekilde incelenmesini amaglamaktadir (Yildirim ve Simsek, 2018, s. 41). Gorligme, nitel
aragtirmalarda yaygin olarak kullanilan bir veri toplama araci olup (Yildirim ve Simsek, 2018: s. 129)
birincil veri elde etme amaciyla sik¢a bagvurulan bir tekniktir (Coskun, Altunisik ve Yildirim, 2017: s.
84).

Bu galismada "goriisme yontemi" ile veriler toplanmigtir. Bu arastirma, Van Yiiziincii Y1l Universitesi Etik
Kurulu tarafindan onaylanmustir. Etik Kurul Onay Belge Numarasi: 2024/25-24, Tarih:09/12/2024. Yari
yapilandirilmis goriigme formu ile 6nceden belirlenmis sorularin yani sira ek sorular da sorularak
arastirmacinin derinlemesine bilgi edinmesi saglanmaktadir. Goriisme yontemi, diger yontemlere gore
bazi avantajlar sunmaktadir. Bu avantajlar arasinda aragtirmacinin esneklik saglamasi, yiiksek yanit
orani, katilimcinin viicut dilinin gézlemlenmesi, ortam kontrolii, sorularin esnekligi, anlik tepkilerin
kaydedilmesi, veri dogrulama imkéan1 ve yliz yiize iletisimle daha detayli yamtlar alma gibi unsurlar
bulunmaktadir (Yildirim ve Simgek, 2018).

Aragtirmada, katilimcilarin yanitlart incelenerek kodlamalar yapilmis, bu kodlamalara dayali olarak
kategoriler olusturulmus ve temalar tanimlanmistir. Katilimcilarin verdigi bazi yanitlar ise dogrudan
alintt yapilmistir. Yar1 yapilandirilmig gériisme formu iki béliimden olusmaktadir: 11k béliimde,
katilimcilarin demografik 6zellikleri ile ilgili bilgilere yer verilmistir; ikinci bolimde ise, sosyal
medyanin iiniversite 6grencilerinin tiiketim davraniglari tizerindeki etkisini 6lgmeye yonelik sorular yer
almaktadir. Caligma kapsaminda hazirlanan sorular, Cagliyan vd., 2016 ve Kiigiikali, 2016
calismalarindan faydalamlarak gelistirilmistir. Sorular, Mersin Universitesi Turizm Fakiiltesi
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ogrencilerinden 20 kisi ile yiiz ylize yapilmistir. Yiiz yiize yapilan goriismeler, kayit altina alinarak
calismada kullanilmis, daha sonra elde edilen bulgular ile betimsel analiz yapilmistir. Betimsel analizde,
veriler Onceden belirlenen temalar dogrultusunda Ozetlenip yorumlanarak sunulmustur. Bu tiir
analizlerde katilimcilarin goriislerinin dogrudan alintilarla carpici bir sekilde yansitilmasi tercih
edilebilir (Yildirim ve Simsek, 2013, s. 256-260).

5.1. EVREN VE ORNEKLEM

Bu calismada nitel arastirma yontemi tercih edilmistir. Nitel arastirmalarda amag, sinirli sayida
orneklemden daha derinlemesine bilgiler elde etmektir (Baskale, 2016, s. 27). Calisma kapsaminda,
Mersin Universitesi Turizm Fakiiltesi'nde dgrenim géren ve calismaya katilmaya goniillii olan 20
Ogrenciye sorular yoneltilmistir. Arastirma deseninin geregi olarak, olasiliksiz 6rneklemenin en yaygin
tiiri olan amagli 6rnekleme tercih edilmistir. Cilinkii amagli 6rnekleme, orneklem biiyiikligli ve
sikligindan ziyade, derinlemesine bilgi ve gizli anlamlarin kesfedilmesine olanak tanimaktadir
(Merriam, 2018, s. 76).

Asagidaki tabloda 6grencilerin demografik bilgilerine ve ¢alisma kapsaminda hazirlanan sorulara yer
verilmistir:

Tablo 1. Demografik Bilgiler ve Calisma Sorulari

Degiskenler Frekans %
Kadm 9 45
Cinsiyet Erkek 11 55
Toplam 20 100
18-25 20 100
Yas Grubu Toplam 20 100
0-2 14 70
Sinif Diizeyi 3-4 6 30
Toplam 20 100
2.000-10.000 TL 12 60
Aylik Gelir 10.001 TL ve Uzeri 8 40
Toplam 20 100

1-"Hangi sosyal medya platformlarini kullantyorsunuz ve kullanim sikliginiz nedir? Aciklayiniz."

2-“Sosyal medyay1 genellikle hangi amaglarla kullaniyorsunuz”

3-“Satin almay1 diisiindiigiiniiz bir iriinle ilgili sosyal medyada yapilan yorumlar satin alma davranisinizi nasil etkiler?
Agiklar misiniz?”

4-“Sosyal medya yorumlarinin yani sira, hangi faktorler satin alma kararimizi etkiliyor? Ag¢iklar misiniz?”

5-“Sosyal medya {izerinden yapilan kampanyalar ve indirimler, satin alma kararlarinizi nasil sekillendiriyor? Bu tiir firsatlari
degerlendiriyor musunuz”

6-“Sosyal medyada Influencer’larin veya markalarin paylagimlarini ne kadar dikkate aliyorsunuz? Paylagimlar satin alma
kararlariniza nasil yon veriyor? Ag¢iklar misiniz?”

7-“Sosyal medya kullanimu ile aligveris sikliginizda bir degisim oldu mu? Varsa bu degisimi tanimlar misiniz?”

8-“Sosyal medyada gordiigiiniiz olumsuz yorumlar veya elestiriler, bir marka ya da iiriin hakkinda nasil izlenim olusturuyor?
Bu durum, satin alma kararlarinizi nasil etkiliyor?”

Bu verilere gore, arastirmaya katilan kisilerin tamamu 18-25 yas araligindaki tiniversite 6grencilerinden

olugmaktadir. Cinsiyet acisindan, katilimcilarin %55°1 erkek, %45°1 ise kadin olarak dagilmaktadir.
Katilimeilarin ¢ogunlugu 0-2 diizeyine ait olup, geri kalan %30’u ise 3-4 diizeyindeki 6grencilerden
olusmaktadir. Aylik gelir dagilimina bakildiginda, katilimcilarm %60°1 2.000 TL ile 10.000 TL arasinda
gelir elde ediyor, %40°1ise 10.001 TL ve tizeri gelir grubunda yer almaktadir.

6.BULGULAR

Katilimcilar gériisme sirasma gore K1, K2, K3, K4, K5, K6, K7, K8, K9, K10, K11, K12, K13, K14,
K15, K16, K17, K18, K19, K20 olarak kodlanmistir. Arastirma kapsaminda katilimecilar ile yapilan
gorlismelerde katilimcilara 8 agik uglu soru yoneltilmistir. Bu sorular, arastirmanin amagclari
dogrultusunda hazirlanmis, katilimcilara sunulmustur verilen cevaplar dogrultusunda elde edilen
bulgular yorumlanmustir.

Katilimeilara ilk olarak '""Hangi sosyal medya platformlarimi kullamyorsunuz ve kullanim sikhiginiz
nedir? Aciklaymz." seklinde bir soru yoneltilmistir. Katilimcilarin verdigi cevaplara gore, en ¢ok
kullanilan sosyal medya platformlan sirasiyla Instagram, YouTube, Twitter, WhatsApp, Facebook,
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TikTok ve Pinterest'tir. Katilimeilarin neredeyse tamami (19 kisi) Instagram ve Twitter kullandigim
belirtmistir. Ayrica, 16 katilimci1 YouTube kullandigini ifade etmistir. TikTok'u kullandigin1 belirten 5
katilime1 bulunurken, yalnizea 1 katilimer Pinterest kullandigint sdylemistir. Sosyal medyay1 ortalama
kullanim siiresi 3,5 ila 4 saat arasinda degismektedir. Katilimcilardan biri, Instagram' glinde yaklasik 9
saat kullandigim belirtmistir.

Asagida, bazi katilimcilara ait goriislere dogrudan yer verilmistir:

K1: “Instagram, Youtube, Pinterest kullaniyorum. Haber okumak ve bos zamanlarda zamanimi
doldurmak i¢in kullantyorum. Kullanim sikligim giinde 2,5-3 saat.”

K6: “TikTok, YouTube ve Instagram’1 kullaniyorum. Giinde ortalama toplam 4 saat kullaniyorum.”
K12: “Instagram, Facebook kullaniyorum. Giinde 3-4 saat.”

K18: “Daha ¢ok WhatsApp ve YouTube kullantyorum. WhatsApp kullanma sikligim giinliik 2,5 saat,
YouTube ise yaklasik 1,5 saattir.”

Turizm Ogrencilerine yoneltilen 2. soru; “Sosyal medyayr genellikle hangi amaclarla
kullanmiyorsunuz” sorusudur. Katilimcilarin vermis oldugu cevaplar dogrultusunda olusturulan kodlar
ve temalar Tablo 2’de 6zetlenmistir.

Tablo 2. Sosyal Medya Kullanim Amaglari

Kodlar Temalar
Bilgi Edinmek

Diinyadan Haber Almak

Giindemi Takip Etmek Bilgi Edinmek
Belgesel izlemek

Arkadaslarla Iletisim o

Aile ile Tletisim Iletisim

Aligveris Yapmak .
Hediye Almak Satin alma Iglemi

Zaman Doldurmak

Video izlemek (Eglenceli Vakit Gegirmek) Bos Zamant Degerlendirme

Gorligmelerden elde edilen bulgulara gore, katilimcilara sosyal medyayr kullanma amaglan
soruldugunda genellikle bilgi edinme amagh iletisim, aligveris yapmak ve bos zaman1 degerlendirmek
seklinde cevaplar alinmistir. Bu dogrultuda, sosyal medya bireylerin farkli ihtiyaglarina cevap veren ¢ok
yonli bir platform olarak goriilmektedir. Katilimeilar hem bilgi edinme hem iletisim kurma hem
aligveris yapma hem de eglence amagli sosyal medyay1 yogun bir sekilde kullanmaktadir.

Katilimcilarin yanitlarina iligskin 6rnekler ise soyledir;

K1: “Sosyal medyay1 bilgi edinmek, eglence, arkadaslarla iletisim ve diinyadan haberdar olmak igin
kullantyorum.”

KS5: “Cogunlukla eglenceli videolar izlemek i¢in kullantyorum.”
K15: “Bos zamanlarda vakit ge¢irmek ve arkadaglarimla iletisim kurmak i¢in kullantyorum”

K18: “WhatsApp’ 1 genellikle aile ve arkadaslarla iletisim kurmak i¢in, YouTube ise baz1 belgeselleri
izlemek icin yani bilgi edinmek amaciyla kullanirim.”

Turizm Ogrencilerine yoneltilen 3. soru; “Satin almayi diisiindiigiiniiz bir iiriinle ilgili sosyal
medyada yapilan yorumlar satin alma davramsimizi nasil etkiler? Aciklar misimz?” sorusudur.
Katilimcilarin  vermis oldugu cevaplar dogrultusunda olusturulan kodlar ve temalar Tablo 3’de
Ozetlenmigtir.
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Tablo 3. Sosyal Medya Yorumlarinin Satin alma Davramsi1 Uzerine Etkisi

Kodlar Temalar

Diger kullanici yorumlari etkiler

Yorumlarin ¢oklugu etkiler

Daha 6nce iiriinii kullananlarin deneyimi etkiler Olumlu yorumlar satin alma davramigini pozitif
Yorumlar giizel ve olumlu ise satin alma istegi olusur yonde etkiler

Yorumlarin giiven puani beni etkiler

Sikayet yazilmigsa almam )
Olumsuz yorumlarda iiriinii satin almaktan vazgegerim O}umsuz -yorumlar satin alma davranigini negatif
Yorumlar kétii ise almaktan vazgegerim yonde etkiler

Uriinii almak istiyorsam yorumlar beni etkilemez
Bazen yorumlar kotii olsa da iirlinii alirim
Yorumlardan fikir edinirim ama satin alma davranigimi etkilemez

Yorumlarin satin alma davranisi {izerine etkisinin
olmamasi

Yapilan degerlendirme sonucunda, kullanici yorumlariin, satin alma davramigimi farkli sekillerde
etkiledigi goriilmektedir. Genel olarak, yorumlar kullanicilar i¢in 6nemli bir rehber olsa da, etkisi
kisiden kisiye degiskenlik gostermektedir.

Asagida, farkli katilimcilardan alinan bazi yanitlar yer almaktadir:
K3: “Satin alacagim tiriinlerin yorumlar1 ve daha 6nce satin alan kisilerin deneyimleri beni etkiler.”

K4: “Satin almak istedigim iiriinlerin yorumlar1 beni etkiler. Olumsuz bir yorum beni alternatifini bulma
arayisina iter.”

K7: “Uriinlerin yorumlar1 kétii olsa da bazen iiriinii satmn almayi tercih ediyorum ve ihtiyacima gore
begenebiliyorum.”

K12: “Uriinleri satin alirken beni hem yorumlar hem de verilen giiven puanlari etkiler.”

Turizm 6grencilerine yoneltilen 4. soru; “Sosyal medya yorumlarinin yam sira, hangi faktorler satin
alma kararmz etkiliyor? Aciklar misimz?” sorusudur. Katilimcilarin vermis oldugu cevaplar
dogrultusunda olusturulan kodlar ve temalar Tablo 4’de 6zetlenmistir.

Tablo 4. Satin Alma Davramsini Etkileyen Diger Faktorler

Kodlar Temalar
Fiyatin uygunlugu Fiyat
Uriiniin fiyat:

Arkadas tavsiyesi Yakin gevre tavsiyesi
Deneyen kisilerin tavsiyesi
Cevredeki insanlarim tavsiyesi

Uriiniin markast Marka
Markanin iyi olmast
Markanin popiiler olmast

Uriiniin kalitesi Kalite
Uriiniin bana sagladigi fayda

Gelir diizeyim Gelir diizeyi
Biitcemin ne kadar oldugu
Uriiniin fiyatinin biitcemi asmamasi

Bu tablo, tiiketicilerin satin alma kararlarinda gesitli faktorlerin etkili oldugunu gostermektedir. Fiyat,
kalite, marka, gevre tavsiyesi ve gelir diizeyi gibi unsurlar, katilimcilarm iiriin se¢imini sekillendiren
anahtar faktorlerdir. Fiyat, 6zellikle biit¢e kisitlamalar1 olan bireyler i¢in 6nemli bir karar kriteri olarak
goriilmektedir. Satin alma davranigini en fazla etkileyen arkadas tavsiyesi olurken, sonrasinda fiyat ve
marka etkili olmaktadir.

Asagida, bazi katilimcilara ait cevaplara yer verilmistir:

K7: “Marka benim igin 6ncelikli sirada yer alir. Ozellikle cilt bakim iiriinlerinde. Kaliteli olmasi
gerekiyor.”
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K10: “Fiyat1 eger biitgeye uygunsa alirim: ayni zamanda marka benim i¢in ¢ok 6nemlidir. Eger sevdigim
bir marka ise alirim.”

K15: “Fiyat kesinlikle etkiliyor. Bu yiizden farkl: sitelerde fiyat karsilastirmasi yapiyoruz. Bilinen bir
marka olmasi da giivenilir hissettiriyor.”

K20: “Arkadas tavsiyesi benim i¢in cok 6nemli. Eger onlar tavsiye ediyorsa ve biitcem yetiyorsa almaya
calistyorum.”

Turizm Ogrencilerine yoneltilen 5. soru; “Sosyal medya iizerinden yapilan kampanyalar ve
indirimler, satin alma kararlarimz1 nasil sekillendiriyor? Bu tiir firsatlar1 degerlendiriyor
musunuz” sorusudur. Katilimcilarin vermis oldugu cevaplar dogrultusunda olusturulan kodlar ve
temalar Tablo 5’de 6zetlenmistir.

Tablo 5. Kampanya ve indirimlerin Satin Alma Davramsi Uzerine Etkisi

Kodlar Temalar
Kampanya ve indirim firsatlarin1 degerlendiririm
Sosyal medyadaki kampanyalar sik sik takip ederim

Indirimler beni gok etkiler
indirimde hemen alirim Kampanya ve indirimlerin satin alma

Kampanyada bir fazla alirim davranigini olumlu etkilemesi
Kampanya ve indirimde ihtiyacim olmasa da alirim
Ihtiyacim varsa indirimdeki {iriini alirim

Asla indirimleri degerlendirmem

Indirimlerde olan ¢ogu iiriinler ilgimi ¢ekmiyor

Kampanya ve indirimler beni etkilemiyor ve o iiriinleri degerlendirmem
Yapilan kampanyalar inandiric1 gelmemektedir

Kampanya ve indirimlerin ger¢ek olmadigini diisiiniiyorum

Kampanya ve indirimlerin satin alma
davranigini etkilememesi

Tablo 5’de, kampanya ve indirim firsatlarinin tiiketici davranislarini farkl sekillerde etkileyebilecegini
goriilmektedir. Bir grup tiiketici, indirimli firsatlar ve kampanyalari cazip bulurken, diger bir grup ise
bu firsatlarin gergekeiligi ve ilgili tirlinlerin kalitesi konusunda siipheler tasimaktadir. Olumlu etkilenme
durumu genellikle firsatlar1 degerlendirme ve hemen satin alma gibi davraniglarla kendini gosterirken,
etkilenmeme durumu stiphecilik ve kampanyalarin inandiricihigimi sorgulama seklinde yansimaktadir.

Asagida, katilimcilardan bazilarina ait cevaplar sunulmaktadir:

K1: “Eger almay1 diisiindiiglim bir {irlin varsa ya da ihtiyacim olan bir iirlinse kampanya ve indirim
firsatlarin1 degerlendiririm.”

KS5: “Kampanya varsa bir fazlasini alirim.”

K6: “Indirimler donem ve iiriine gore beni etkiliyor. Almay: diisiinmedigim iiriindeki indirim beni
ilgilendirmiyor.”

K11: “Baz1 indirim ve kampanyalar o iiriine ihtiyacim olmasa da almami sagliyor.”
K18: “Kampanya ve indirimlerin ger¢ek olmadigimi diisiiniiyorum. Bu yiizden hi¢birine dikkat etmem.”

Turizm Ogrencilerine yoneltilen 6. soru; “Sosyal medyada Influencer’larin veya markalarin
paylasimlarin1 ne kadar dikkate aliyorsunuz? Paylasimlar satin alma kararlarimza nasil yon
veriyor? Aciklar misimiz?” sorusudur. Katilimcilarin vermis oldugu cevaplar dogrultusunda
olusturulan kodlar ve temalar Tablo 6’da 6zetlenmistir.

Tablo 6. Influencer ve Marka Paylasimlarinin Satin Alma Davrams1 Uzerindeki Etkisi

Kodlar Temalar

Influencer ve marka paylasimlarini dikkate almam

Influencer ve marka paylasimlart beni etkilemez

Reklamini yaptiklari @irlinleri kullandiklarini diisiinmiiyorum Influencer ve marka paylagimlarinn satin
Influencer’larin kullandiklart iiriinlerin kaliteli oldugunu diisiinmiiyorum alma davranis: tizerindeki olumsuz etkisi
Kar amact {irlin tanitimi yaptiklari i¢in kotii bir iirtinii bile pazarlayabiliyorlar

Ilgilendigim bir iiriinse almama yardimeci olur
Giivendigim markalari takip ederim
Giivendigim ve inandigim Influencer’larin dikkate alirim

Influencer ve marka paylasimlarinin satin
alma davranis tizerindeki sinirli etkisi
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Katilimeilarin 15 tanesi Influencer ve markalarin paylasimlarii dikkate almadiklarini belirtirken,
katilimcilardan 5°i giivendikleri ve takip ettikleri Influencer ve markalar1 dikkate aldiklarini ve satin
alma davraniglarini etkilediklerini belirtmistir.

Asagida, bazi katilimcilara ait cevaplara yer verilmistir:
K2: “Siirekli ayn1 kigiler ayn1 markalar1 dnerdigi i¢in ¢ok sikici buluyor ve pek dikkate almiyorum.”

K7: “Daha c¢ok kar amach {iriin tanitimi yaptiklari i¢in kotii bir diriinii bile para kazanmak ugruna
giizelmis gibi tanittiklart i¢in asla dikkate almiyorum.”

K15: “Her Influencer ya da her markanin paylagimlarindan etkilenmiyorum. Fakat giivendigim
influencer ya da markalarin paylagimlarini dikkate alirim.”

K20: “Giivendigim ve inandigim Influencer’: dikkate alirim.”

Turizm O6grencilerine yoneltilen 7. soru; “Sosyal medya kullanimi ile ahisveris sikhgimizda bir
degisim oldu mu? Varsa bu degisimi tammmlar misimz?” sorusudur. Katilimcilarin vermis oldugu
cevaplar dogrultusunda olusturulan kodlar ve temalar Tablo 7°de 6zetlenmistir.

Tablo 7. Sosyal Medya Kullamimin Ahsveris Yapma Sikh Uzerindeki Etkisi

Kodlar Temalar

Sosyal medya beni etkiler

Daha dnce gormedigim iiriinleri burada goriip alirnm

Begendigim firlinleri daha iyi ve kapsaml aragtirma yapma imkani sagliyor

Marka reklamlarini gérdiikge daha fazla aligveris yaparim Sosyal medya kullanimin alisveris yapma
Yeni sezonu takip ederim daha fazla aligveris yaparim siklig1 iizerindeki olumlu etkisi

Sosyal medyada gordiigiim iiriinler merak uyandiriyor

Sosyal medyada gordiigiim her seyi almak istiyorum

Trendyol mevcut oldugu giinden beri daha fazla aligveris yapmak istiyorum

Herhangi bir degisim olmadi

Ihtiyacima gére iiriinleri alirm Sosyal medya kullanimin aligveris yapma
Sosyal medya aligveriglerimi etkilemiyor siklig1 tizerinde etkisinin olmamasi
Aligveris sikligimda pek fazla bir degisim olmadi

Sosyal medyanin aligveris yapma siklig1 tizerindeki etkisi, katilimcilarin kisisel aligveris alisgkanliklarina
ve sosyal medyay1 nasil kullandiklarina baglh olarak farklilik gostermektedir. Olumlu etkileyen grup,
sosyal medyay1 aligveris kararlarini sekillendiren bir arag olarak kullanirken, etkilenmeyen grup ise
sosyal medyanin sadece liriin kesfi ya da marka takibi i¢in bir platform oldugunu ve bunun aligveris
sikligint artirmadigim belirtmektedir. Sosyal medya, ilgi ¢ekici triinler, kampanyalar ve yeniliklerle
aligveris sikligim artirabilirken, bazi kullanicilar sosyal medyanin etkisini sinirli gérmekte ve aligveris
aliskanliklarinda 6nemli bir degisiklik hissetmemektedirler.

Asagida, katilimcilara ait bazi yanitlar yer almaktadir:

K4: “Sosyal medya kullanarak aligveris sikligimda bir degisim oldu. Sosyal medyada begendigim
iriinleri daha iyi ve daha kapsamli arastirma yaparak aliyorum.”

KS5: “Sosyal medyada markalarin reklamini gérdiikge daha fazla aligveris yapiyorum.”

K9: “Sosyal medyada gordiigiim seyler merak uyandirici oluyor ve satin almak istiyorum.”
K12: “Sosyal medyada bilmedigim yeni {iriinlerle tanigtim. Bu da beni etkiledi.”

K19: “Hayir olmadi ihtiyacim olan seyleri gerektigi zaman altyorum.”

Katilimcilara sorulan son soruda ise “Sosyal medyada gordiigiiniiz olumsuz yorumlar veya
elestiriler, bir marka ya da iiriin hakkinda nasil izlenim olusturuyor? Bu durum, satin alma
kararlarimz nasil etkiliyor?” seklinde bir soru yoneltilmistir. Katilimeilarin 16’s1, sosyal medyada
yazilan olumsuz yorumlarm ve elestirilerin kendilerini etkiledigini ve bu ylizden satin alma kararindan
vazgegtiklerini belirtmistir. Iki katilimci ise, olumsuz yorumlara ragmen bildikleri markalar1 tekrar
tercih ettiklerini ifade etmistir. Bir katilimet ise bu soruya cevap vermemistir.

Asagida, belirli katilimcilara ait bazi cevaplar paylasilmaktadir:
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K6: “Uriin yorumlarmm dikkate alryorum fakat yorumlardan ziyade tiiketici tecriibesine bakiyorum
markayla degismekle birlikte satin alma kararimi etkiliyor.”

KS8: “Daha 6nceden de aligveris yaptigim bir marka ise beni pek etkilemiyor.”
K13: “Negatif yonde etkiliyor, gordiigiim olumsuz yorumlardan sonra alternatif aramaya basliyorum.”

K19: “Olumlu veya olumsuz yorum olmasi kesinlikle iiriinii satin alip almama konusunda etkiler.
Uriiniin deneyimi her seyden 6nce gelir.”

7. SONUC

Bu caligma, iiniversite dgrencilerinin sosyal medya kullanimmin tiiketim davramslan iizerindeki
etkilerini incelemeyi amaclamistir. Yar1 yapilandirilmis gériisme yontemiyle elde edilen verilerin analizi
icin betimsel analiz kullanilmistir. Bu dogrultuda elde edilen bulgular, sosyal medyanin geng
tiikketicilerin aligveris aligkanliklarini, satin alma kararlarini ve marka tercihlerini nasil sekillendirdigini
ortaya koymaktadir. Calisma sonucunda elde edilen temel bulgular, katilimcilarin sosyal medya
kullanimlarmin cesitli diizeylerde aligveris davraniglarini etkiledigini gostermektedir. Bu sonuglar
Cagliyan vd. (2016), Varghese ve Agraval (2021), Pellegrino vd. (2022) gibi ¢aligmalarin sonuglari ile
tutarlidir. Sosyal medya, geng tiiketiciler i¢in yalnizca bir eglence araci olmanin 6tesinde, bilgi edinme,
iletisim kurma, aligveris yapma ve karar verme siireglerini dogrudan etkileyen ¢cok yonlii bir platform
konumunda bulunmaktadir.

Katilimcilarin ¢ogunlugu Instagram, YouTube ve Twitter gibi sosyal medya platformlarini diizenli
olarak kullanmakta olup, genellikle bu platformlarda bilgi edinme, eglence ve iletisim kurma amaglarina
yonelik igerikler tiiketmektedirler. Sosyal medyada gecirilen siire ise ortalama 3,5-4 saat arasinda
degismektedir. Sosyal medya, katilimcilarin satin alma kararlarimi etkilemede giiglii bir rol
oynamaktadir. Ozellikle kullanici yorumlar1 ve influencer paylasimlari, dgrencilerin satin alma
davraniglarii sekillendiren 6nemli faktorlerden biridir. Olumlu yorumlar ve influencer tavsiyeleri
genellikle satin alma istegini artirirken, olumsuz yorumlar ve sikdyetler ise kararlar1 olumsuz yonde
etkilemektedir.

Satin alma kararlarinda en etkili faktorlerin basinda fiyat, kalite, marka tercihleri ve arkadas tavsiyesi
gelmektedir. Katilimcilar, iiriin se¢ciminde yalnizca sosyal medya yorumlarina degil, ayn1 zamanda
iriinlerin fiyatina, kalitesine ve markasina da biiylikk dnem vermektedirler. Ayrica, kampanya ve
indirimler de 6grencilerin satin alma davranislarint olumlu yonde etkilemektedir. Ancak, sosyal medya
iizerinden yapilan kampanya ve indirimler her katilimer tizerinde ayni etkiyi yaratmamaktadir; bazi
katilimeilar bu firsatlar1 cazip bulurken, digerleri kampanyalarin gergekgiligi konusunda siiphe
duymaktadir.

Sosyal medyanin aligveris siklig1 iizerindeki etkisi de dnemli bir bulgu olarak belirlenmistir. Bir grup
katilimer sosyal medyada gordiikleri iirinler ve markalar aracilifiyla aligveris sikliklarini artirirken,
diger grup ise aligveris aligkanliklarinin sosyal medya kullanimiyla degismedigini belirtmistir. Bu
durum, sosyal medyanin etkisinin katilimcilarin bireysel aligveris aliskanliklarina ve platformlari nasil
kullandiklarina bagli olarak farklilik gosterdigini géstermektedir.

Sonug olarak, bu arastirma sosyal medyanin {iniversite 6grencilerinin tiiketim davranislari tizerinde
belirgin etkiler yarattigini ortaya koymaktadir. Sosyal medya platformlari, geng tiiketicilerin aligveris
stireclerini daha bilingli ve daha dinamik bir hale getirmistir. Bu bulgular, markalarin ve isletmelerin,
geng tiikketicilere yonelik pazarlama stratejilerinde sosyal medya kullanimini ve kullanici yorumlarini
dikkate alarak daha etkili kampanyalar gelistirmeleri gerektigini gostermektedir. Sosyal medyanin,
yalmzca bir eglence veya iletisim platformu olmanin 6tesinde, tiiketim davranislarim sekillendiren giiglii
bir ara¢ oldugu sdylenebilir.
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