Anemon Mus Alparslan Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi 2018 6(4) 569-578

Journal of Social Sciences of Mus Alparslan University

anemaon

Derginin ana sayfasi: http://dergipark.gov.tr/anemon
SOSYAL BILIMLER DERGIS!

Arastirma Makalesi ® Research Article

Sosyal Medyanin Universite Ogrencilerinin Satin Alma Davramslarina Etkisi Uzerine

Kavramsal Bir Bakis*

A Conceptual Perspective for the Influence of Social Media on University Students’ Buying Behaviors

Seda Yildirim,*™ Mert Kalender °

2Dog. Dr., Namik Kemal Universitesi, Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi, Isletme Boliimii, 59030, Tekirdag/Tiirkiye.

ORCID: 0000-0003-4367-6652

® Namik Kemal Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Béliimii, 59030, Tekirdag/Tiirkiye.

ORCID: 0000-0002-3969-0745

MAKALE BILGISI

Oz

Makale Gegmisi:

Bagvuru tarihi: 08 Subat 2018
Diizeltme tarihi: 12 Mart 2018
Kabul tarihi: 16 Mart 2018

Anahtar Kelimeler:
Inernet

Sosyal Medya
Universite Ogrencileri

Satin Alma Davraniglari

ARTICLEINFO

Sosyal medya kullaniminin gittikce yayginlagsmasi ve ozellikle geng kitleler tarafindan daha ¢ok
tercih edilmesi, bu alanda yapilan galismalarin 6nemini arttirmistir. Ulkemizde de sosyal medya
gengler tarafindan siklikla kullanilmakta olup, isletmelerin ve markalarin dikkatleri sosyal medya
araglarma yonelmistir. Bu noktada, ¢aligmanin amaci sosyal medyanin {iniversite dgrencilerinin
satin alma davraniglarina etkisini kavramsal bir g¢ergevede incelemek ve arastirmaktir. Amag
dogrultusunda, Tiirkiye’de yapilan son aragtirmalardan, raporlardan ve c¢esitli akademik
caligmalardan yararlanilmig, bazi temel bulgular ve sonuglara elde edilerek, yorumlanmustir. Bu
¢alismanin en Onemli kisiti, tarama modelinin kullanilmasi ve sadece Tiirk literatiiriinden
yararlanilmasidir.
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Increasing usage of social media and greater preference, especially by young masses, has increased
the importance of researches in this area. In our country, social media is mostly used by young
people, and the attention of businesses and brands has turned to social media tools. In this point, the
aim of the study is to examine and investigate the influence of social media on the buying behaviours
of university students in a conceptual framework. In accordance with this aim, recent studies, reports
and some academic works in Turkey were used and then some basic findings and results were
concluded. The most important limitation of this study is the use of the screening model and the
utilization of only Turkish literature.

1. Giris

kurmakta ve bu etkilesimi siirekli olarak aglar sayesinde
devam ettirebilmektedirler.  Kiiresel ag  olarak

Teknolojinin insanliga kazandirdig1 en 6nemli gelismelerden
biri olan internet teknolojisi, diinya genelinde hizli bir
sekilde yayginlasmis ve kabul gérmiis ender teknolojilerden
biridir. Internet, esasen “Interconnected Networks”
kelimesinin Ingilizceden kisaltilmasidir (Bashan, 2011: 2).
Internet ile kisiler birbirleriyle etkilesimli olarak iletisim

degerlendirilen internet kavrami, biiyiik bir ag sistemidir
(Mestgi, 2013: 217). internet sisteminin bilgi aglarinimn bir
birlesimi olarak kiiresel boyut tagimasi, bu sistemin ilk
olarak arastirma amagli ve devlet kurumlar1 tarafindan
kullanilmasini saglamstir (Giin, 1999: 29). Internet sistemi
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biitlin aglarin birbirine baglanmasini sagladig: i¢in aslinda
tek bir bitin ag olup, aglarin babasi olarak da
adlandirilmaktadir (Beceren, 1997: 15). Bu biiyiik ag ile
insanlar istedikleri resim, ses ve grafik gibi seyleri
kullanarak iletisim kurabilirler (Y1ldirim, 2014: 51). Internet
sistemi i¢in doniim noktasinin “www’’nin ¢ikigt oldugu
sOylenebilir.  1990’larda  “World Wide Web(www)”
sisteminin gelistirilmesi ile birlikte bilgilerin birbirine bagl
bilgisayarlar araciligryla aktarilmasi kolaylagmis ve bilginin
aranmasl kiiresel hale gelmistir. Ayrica her kurum ya da 6zel
isletmenin kendi sitesinin kurabilecegi bir alan yaratilmig
oldu (Aktas, 2007: 32). Giniimiizdeki hali ile internet
sayesinde su temel hizmetler yerine getirilmektedir
(Uzundag, 2013: 26): “Elektronik posta(e-mail) hizmetleri,
FTP (dosya transfer protokol), WWW (World wide web),
Telnet, Usenet-News(haber gruplar1), IRC (internette canli
sOylesi)”.

World Wide Web sonrasinda internet teknolojisi agisindan
onemli ikinci adimm “Web 2.0”’1n ortaya ¢ikisi oldugu
sOylenebilir. Ciinkii Web 2.0 teknolojisi, sosyal medyay1
hayata kazandirmistir. Sosyal medya ise aglar1 herkesin en
¢ok tercih ettigi ve kullandigi bir internet teknolojisi haline
gelmistir  (Aydede, 2006: 34). Insanlarm kiiresel
etkilesimlerinin artmasina yardimci olan sosyal medya
aglari, yeni bir medya tiirli olarak artik her alanda kendini
gostermektedir. Bu teknoloji ile geleneksel tek tarafli
iletisimin yerini ¢ift yonli iletisime biraktig1 goriilmektedir
(Kiiciikali, 2016: 532). Sosyal medya is diinyasina da
damgasmi vurmustur. Markalar, igletme yoneticileri,
reklamcilar, gazeteciler vb. gruplar tarafindan da yogun
olarak kullanilan bir medya alani olarak sosyal medya
ortamlart 6ne c¢ikmaktadir (Bozkurt, 2006: 50). Sosyal
medya, Web 2.0 temelli teknolojik alt yapiya bagh olarak,
kullanicilarin bir araya gelmesi ve birbirleriyle iletigim
kurmalar1 sonucu gelisen bir sistem olarak diisiiniilebilir.
Sosyal medyada insanlar iletisim kurarken, ‘“kelimeler,
resimler, videolar vb.” araglardan da yararlanabilmektedirler
(Keskin ve Bas, 2015: 54).

Sosyal medya araglarinin hizli yiikselisi, pazarlamacilarin da
dikkatini ¢ekmis ve yeni pazarlama faaliyetleri i¢in yaratici
teknikler ortaya ¢ikmigtir. Bu baglamda sosyal medya
pazarlamasi kavraminin dogdugu soylenebilir. Sosyal medya
pazarlamasi, insanlar sosyal medya ortamlarinda her ¢esit
driinlin -~ tanitiminin ~ yapildigit  ve diger pazarlama
faaliyetlerine destek olabilecek fonksiyonlarin da oldugu,
tiiketiciler ile bire bir iletisimin kuruldugu yeni bir pazarlama
konseptidir (Aksoy, 2006: 34). Ozellikle marka taninirhgi,
marka kimligine deger katma, kurum itibar1 gibi durumlar
icin sosyal medyanin isletmelere cok iyi avantajlar
saglamaktadir. Sosyal medyanin ¢ift yonli iletisim
fonksiyonu tiiketici-isletme iligkileri i¢in ¢ok faydalidir
(Ozel, 2012: 60). Sosyal medya, pazarlama tutundurma
faaliyetleri yoniinden ise isletmelere diisiik maliyetle daha
cok kitleye wulagma imkam1 saglayan bir sistem
olusturmaktadir. Pazarlamanin daha hizli ve etkin hale
gelmesi sosyal medyada miimkiindiir. Sosyal medyada
pazarlama faaliyetlerinin tiiketiciler acisindan ¢ekici hale
getirilmesi ¢aligmalar1 igletmeler i¢in odak noktasi olmustur
(Akar, 2011: 38).

Sosyal medyanin pazarlamacilar acisindan da onemi goz
oniinde alindiginda bu alanda yapilan caligmalar One
¢ikmaktadir. Bu c¢aligmanin amaci sosyal medyay1

cogunlukla kullanan kitle olarak genglerin satin alma
davraniglarini teorik olarak incelenmesidir. Bu baglamda
calismamizda sosyal medyanin {iniversite Ogrencilerinin
satin alma davraniglarina olan etkisi kavramsal bir
yaklagimla degerlendirilmis ve yorumlanmistir. Diinya
literatiiriinde kiiltiir ve diger faktorlerin de etkisi bazi
degisikliklere yol acacagindan dolayi, calismada sadece
Tiirkiye igerisinde yapilan akademik c¢aligmalar ve diger
rapor ve gostergelerden yararlanilmistir.

2. Sosyal Medya Kavramu icin Genel Cerceve

Tiirkiye’de internet teknolojisi 1994 yilinda bagladi ancak
sosyal medya gelisimi {ilkemizde ¢ok eski degildir.
Diinya’ya gore biraz daha geriden gelmesine ragmen,
giiniimiizde Tiirkiye’de sosyal medya kullanimi oldukca
yaygindir (Kiiciikali, 2016: 533). Kullanicilar sosyal medya
ortamlarinda bir¢ok Ozellige kavusabilmekte ve bunlar
yardimryla iletisimlerinde etkinlige ulagabilmektedirler. Bu
yoniiyle, sosyal medya araglar1 da daha iyisini bulabilmek
icin siirekli olarak yenilenmekte ve gelismektedir
(Kahraman, 2013: 43). Sosyal medyanin gelisiminde
oncelikle internet teknolojilerinin gelisimi s6z konusudur.
Ciinkii internet teknolojilerinin degisimi ve Web 2.0
teknolojisinin gelmesi sosyal medya i¢in alt yapiy1
olusturmustur. Biitiin diinyada internette ulasilabilirligin
artmast da sosyal medya icin baska bir alt yapi1 olarak
degerlendirilebilir (Tas, 2015). Sosyal medyanin gelisiminde
onemli doniim noktalart su sekilde siralanabilir (Oncel,
2012):

« WWW’nin 1991°de ortaya ¢ikmasi,
* 1994’te ilk blog: 1995°te kurulan Classmates.com,

* 1997°de weblog kavrami ortaya ¢ikti: Blogger ve
LiveJournal alt yapilar geldi,

* 2000 yili: Wikipedia agildi,

e 2001 yili: Stumbleupon agildi,
* 2002 yili Friendster agilds,

* 2003 yili Myspace ac1ld,

* 2004 yili Facebook acild1.

Sosyal medya araglarinin gelisim siirecinin incelenmesi de
sosyal medyanin tarihsel olarak nasil bir ilerleme gdsterdigi
konusunda fikir verebilir. Tablo 1’de sosyal medya
araglarinin gelisimi tarihsel olarak 6zetlenmistir.

Sosyal medya kavramimin anlagilmasinda bazi temel
ozellikler &n plana ¢ikmaktadir. Ornegin; Giirsakal (2009)’1n
sosyal medya i¢in belirttigi temel Ozellikler su sekildedir
(Gtirsakal 2009’dan aktaran: Ergin, 2015: 17-18):

+ Katilimeilar: Sosyal medyanin ilk 6zelliklerinden
biridir. Sosyal medyada herhangi bir aga baglanan ya
da lye olan kisiler burada katilimlarini
gerceklestirirler  ve  yaptiklar1  paylagimlarla
katilimlarin1 devam ettirirler.

* Aciklik: Sosyal medyada her tirlii bilgi ic¢in bir
aciklik s6z konusudur.

 Konugsma: Kisiler sosyal medya ortamlarinda
karsilikli iletisim kurabilirler.
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* Topluluk: Sosyal medya ortamlarinda ortak 6zellikler
paylasan gruplar bir araya gelmektedir.

+ Baglantisallik: Sosyal medya ortamlarina giris icin
katilimcilarin ya da kullanicilarin baglanmasi gerekir.

Tablo 1. Sosyal Medya Araglarinin Tarihsel Gelisim Siireci

Tarih Sosyal Medya Araglari

- Harvard 6grencilerine tanitim
- MySpace tanitimu
2004 - Digg sosyal haber sitesi kuruldu
- Flickr, fotograf, topluluk sitesi tanitimi
- LinkedlIn, profesyoneller i¢in site kuruldu

- Facebook genisledi sirketlere de yer verildi
2005 - YouTube.com aktif oldu. Video yiikleme geldi
- Reddit haber sitesi tanitimi

2006 Twitter tanitimi
- MySpace en ¢ok ziyaret edilen site

2007 - Tumblr mikroblog sitesi tanitimi
- Pinterest geldi

2009 - Facebook “begen” segenegi geldi
- Fousquare kuruldu

2010 - Instagram geldi
2011 - Snapchat tanitimi
- Vine geldi

- Pheed geldi
2012 - Suilia tanitimi
- Thumb geldi

- Tinder dikkatleri topladi
- Medium tanitimi

2013 - Kleek geldi

- Viddy geldi

- Atmospheir geldi

- Learnist geldi

- Periscope biiyiidii

- Scorp ilgi gordii

2014

2015

Kaynak: Tas (2015)’den uyarlanmustir.

Ayrica sosyal medya 6zellikleri su sekilde de dzetlenebilir
(Egegen, 2017):

» Kaullanic1 Hesaplari: Sosyal medya kisiler kendileri
icin hesap acabilir.

» Profil Sayfalari: Sosyal medyada herkes kendisi i¢in
bir profil olusturabilir.

» Arkadaglar, Takipgiler, Gruplar, Hashtagler: Sosyal
medyada kisiler, kendi diisiincelerini paylagsmak i¢in
cesitli baslik araglart kullanabilir.

* Haberlesme: Sosyal medyada herkes birbiriyle
baglant1 kurabilir.

* Kigisellestirme: Sosyal medyada kisiler kendi blog
vb. sayfalarini ve profillerini kisisellestirebilirler.

Sosyal medya araglar1 denildiginde, ¢ok gesitte ve sayida
arac karsimiza ¢ikmaktadir. Her aracin kullanim amaci ve
sekli ise degisebilmektedir. Sosyal medya araglari agisindan
one ¢ikanlar Tablo 2’de sunulmustur.

Tablo 2. Sosyal Medya Arag Cesitleri ve Siteleri

Sosyal medya ara¢
cesitleri
Iletisimin On Planda Oldugu Sosyal Medya Araglart

Blogger, WordPress, Blogcu,

Livejournal, Open Diary, Typepad

Twitter, Plurk, Jaiku, Tumblr, Yammer

Facebook, MySpace, Hi5, LinkedIn,

Bebo, Orkut, Yonja, Netlog

Siteler

Blog siteleri

Mikro bloglar

Sosyal aglar

Sosyal ag Friendfeed, Nutshellmail, Nsyght, Orsiso
toplayicilar
Etkinlikler Eventful, Zvents, Upcoming
Isbirligi On Planda Olan Siteler
Wiki siteleri Vikipedi, SocialText, MediaWiki

Delicious, Marro.ws, Oyyla,
StumbleUpon, Google Reader

Digg, Reddit, Mixx, Social News Turkey,
Slashdot, Bildirge¢

Multimedya Siteleri

Sosyal etiketleme

Sosyal haberler

Fotograf Flickr, Photobucket, Picasa, Fotokritik,
paylagimi Fotki, Webshots, Deviantart

. Youtube, Metacafe, Dailymotion, Vimeo,
Video paylagimi ;

Izlesene
Miizik, ses Last.fm, fizy, Playlist, Hype Machine,
paylasimi Kavun
Goriis ve Izlenim Belirtilen Siteler

ge?;:rl\; Tlélsirme Epinions, Yelp, Sikayetvar, Tiklayaz
Soru ve cevap Yahoo! Answers, Answerbag, Sorucevap,
topluluklari Bisorusor

Eglence Amach Siteler
Secondlife, ActiveWorlds, Yogurtistan

Sanal diinyalar

Oyun paylagimi Miniclip, King.com
Diger Siteler
Bilgi toplayicilar Netvibes, Twine

Sosyal medya

: . Sysomos, Ubervu
izleme ve analiz

Kaynak: Dedeoglu (2013)’den uyarlanmustir.

Sosyal medya araglari igerisinden bazilart iilkemizde
kullanim oranlar1 agisindan daha ¢ok 6ne ¢ikmaktadir. Bu
araglar kisaca asagidaki gibi agiklanabilir:

Blog: Tiirk¢e karsiligi ile blog kavrami, ag giinliigii olarak
ifade edilebilir. Blog olarak kullanilan sosyal medya
aracindaki kullanicilar “ses, metin ve goriintii” kullanarak bir
igerik olusturabilirler (Celik, 2013: 5). Bloglarda insanlara
¢ekici gelen yanin, kisilerin kendilerini ifade etme ihtiyaglart
oldugu soylenebilir. Blog ile kisiler bagkalarinin da katilim
gdsterebilecegi bir platform olusturmus olurlar. Tlgi duyulan
her hangi bir konuda yazi yazabilme imkani vermesi de
bloglar1 popiiler yapmaktadir (Akar, 2011: 22). Ayrica blog
siteleri kullamim kolaylig1 sagladigi i¢in de kullanicilara
cekici gelmektedir (Dilmen, 2009: 117). Sosyal medya
kullanicilarinin tercih ettikleri ¢ok gesitte blog mevcuttur. Bu
blog cesitleri Tablo 3’te agiklanmugtir.

Twitter: Twitter bir mikroblog tiirii olup, bu sistem ile kisiler
ozellikle anlik  disiincelerini  hizli  bir  sekilde
paylasabilmektedirler. Twitter sisteminde kisiler, resim ve
video gibi araglar1 da kullanabilirler. Ayrica herkes birbirinin
paylasimini gorebilir ve yanit verebilir. Boylece kullanicilar
hizli ve kolay bir sekilde fikir alig verisi yapabilirler (T6renli,
2005: 46).

Forumlar: Forum siteleri, wiki ve bloglardan farklidirlar
¢linkii bu sosyal medya sisteminde iyelik kosulu vardir.
Forumlarda belirli bir kisinin kontrolii ve denetimi esastir ve
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bu kisi site yoneticisidir. Yonetici, sayfadaki yorumlara
kendisi miidahale edebilir. Forum siteleri de her hangi bir
alanda ya da konuda olabilir. Uyelik saglayan her kullanici
forumda duygu ve diisiincelerini paylasabilir (Eldeniz, 2010:
25).

Tablo 3. Blog Tiirleri

Tiir Aciklama
Kisisel Blog Kisilerin kendi duygun ve diisiincelerini
paylastiklar: blog tiirii
Temasal blog Moda, sanat, kitap, is, spor vb. her hangi

bir alanda paylasimlarin yapildig: blog
Portfoy amagli blog  Belirli bir meslek kolunda is portfoyii
icin olugturulan blog
Gruplarin yazdiklari yazilar igeren blog
Kurumsal firmalarin, isletmelerin ya da
caliganlarinin hazirladig: bloglar
Kaynak: Celik (2013)’‘den uyarlanmustir.

Topluluk blog
Kurumsal blog

Keskin ve Bas (2015) da yaptiklar1 ¢aligsmada tiiketicilerin en
cok forum sitelerinden ve Facebook’dan etkilendigini tespit
etmislerdir. 2017 verilerine gore, Tiirkiye’de en ¢ok ziyaret
edilen forum siteleri su sekildedir (Uyanikoglu, 2017):

» Turkhackteam (iiye sayisi: 804.647)

* CHIP Online (iiye sayisi: 286,670)

*  Forum TR (iiye sayis1: 4,878,886)
WM Araci (liye sayist: 64.195)

» Technopat Sosyal (iiye sayist: 124.032)
*  Webtekno (iiye sayisi: 1.921)

* rl0.NET (iiye sayist: 246.458)

» Shift Delete.Net (iiye sayisi: 804.647)

+  Memurlar.net

* Donanim Haber (iiye sayisi: 1.722.670)

Podcastingler: Podcasting araci, Apple’in iPod oynaticisinin
admdan iretilmis olup, ses dosyalarinin mobil cihazlarda
dinlenebilmesini amaglamaktadir. Ses ve video paylasimu ile
birlikte miizik, eglence ve diger amaglarla da kullanilan bir
ortamdir (Karaman vd. 2008: 36). Podcasting, RSS’de
oldugu gibi mobil araglarla ses igeriklerinin iletilmesini
saglamaktadir. Onceleri egitim amagli kullanilan podcasting
sonradan daha ¢ok eglence amacgli kullanimlara dogru
yonelmistir. Internetten mobil araglara yiikleme yapan kisiler
sonradan internet olmadan yiikledikleri igeriklere
ulasabilmektedirler (Giilsegen vd., 2010: 788). Podcasting
icin baz1 avantaj ve dezavantajlar ise Tablo 4’te siralanmustir.

Tablo 4. Podcasting Avantaj ve Dezavantajlari

eski bir ge¢mise sahiptir. Kisiler sosyal aglar iizerinden
birbirleri ile paylasimda ve iletisimde bulunabilmektedirler
(Dilmen ve Ogiit, 2010: 239). Sosyal aglar ya da profesyonel
aglar insanlarin ve kurumlarin arasinda esnek bir etkilesime
imkan verir. Sosyal paylasim ag1 olarak; “Classmates.com ve
SixDegrees.com” tipik ornek sitelerdir (Ozmen vd.,
2010:42). Sanal ortamda etkilesimi tesvik eden sosyal aglar,
bilgi paylagimint ve fikir aligverisini de daha kolay hale
getirmektedir (Pempek vd., 2009: 228). Sosyal ag siteleri
i¢in baz1 ortak 6zelliklerden bahsedilebilir. Bu 6zellikler su
sekilde 6zetlenebilir (Kahraman, 2013: 57-58):

* Profiller: Kullanicilarin kendilerine ait kisisel bir
profil olusturmalart.

+ Baglanti: Kisilerin birbirine baglanmasi.

+  Ozel mesajlasma: Ozel mesajlasma imkani olmasi.

* Acik mesaj: Herkese a¢ik mesaj sisteminin olmast.

Hagel (1997)’ye gore, sosyal ag kullanicilarinin amaglarina
gore su gruplardan bahsedilebilir (Hagel 1997°den aktaran:
Ozdemir vd., 2014: 59):

+ Bilgi paylasim topluluklart: Kisiler bilgi aligverisi
amaciyla toplanirlar.

+ llgi topluluklar:: Spesifik ilgiler dogrultusunda
toplanan kisiler.

» Fantezi topluluklari: Eglence ya da fantezi amagh
toplanan kisiler.

+ lliski topluluklart: Duygu paylasimi  amagh
toplananlar.

+ Tartisma topluluklari: Belirli bir konuya yonelik
tartigma amagli toplananlar

Sosyal Ag siteleri icin Tablo 5’deki gibi bir ¢esitlendirme
yapilabilir.

Tablo 5. Sosyal Ag Site Ornekleri

Site Tiirleri Ornekler

Sosyal siteler MySpace, Facebook, Twitter
Fotograf paylagim Flicker, PhotoBucket

Video paylagim Youtube

Profesyonel ag LinkedIn, Ning

Wiki Wetpaint, PBWiki

Blog Blogger.com, Wordpress

Icerik etiketleme MERLOT, SLoog
SL, Active Worlds, There, Whyville,

Sanal diinya Club Penguin, HiPiHi.

Avantajlar Dezavantajlar
- Kaullanicilar istedigi zaman - Teknolojik altyapiyla
ve yerde kayitlarina ulagabilir  entegre olma sikintilari
- Az masraflidir olabilir
- Dijitaldir ve ¢evrimigi - Lisans anlagsmalarindaki
erigim vardir zorluklar
- Basittir ve kullanici - Akademik igeriklerde
dostudur eksiklikler olmasi
- Teknik kisitlar olmast

- Ogrencilerin bu sistemin
farkinda olmamasi

Kaynak: Giilsegen vd. (2010)’dan uyarlanmustir.

Sosyal Ag Siteleri: Sosyal aglar icin sozliik anlami, “bir ya
da daha fazla toplumsal iliski ile birbirine bagh bireylerin
olusturdugu” ag olarak bir tanim gelmektedir (Ozmen vd.,
2011: 42). Sosyal aglar, sosyal medya ortamlar1 igerisinde

Kaynak: Dawley’ den (2009) uyarlanmistir (aktaran: Dal ve Dal,
2014: 147).

Facebook: M. Zuckerberg ve arkadaglarinin 2004 yilinda
kurdugu Facebook sistemi, giiniimiizde en popiiler sosyal ag
sitelerinin ~ basinda  gelmektedir. ~ Onceleri, Harvard
iiniversitesi Ogrencileri arasinda kullanilan sosyal ag,
zamanla biitiin diinyada kabul gérmiis bir sosyal medya araci
olmustur (Koseoglu, 2012: 63). Facebook, kendi igerisinde
baska baglantilara da izin vermektedir. Ayrica Facebook
iiyeleri ve kullanicilari bu ortamda rahatlikla iletisim
kurabilmektedir (Durmus vd., 2010: 61).

LinkedIn: LinkedIn sitesi, 2002 yilinda R. Hoffman
tarafindan kurulmustur. Cogu sosyal medya aglarina gore,
LinkedIn sitesi daha eskidir. Bu site araciligiyla, insanlar
kendi profesyonel is aglarini olusturabilmektedir (Sayimer,
2008: 22). LinkedlIn sitesinde, kullanicilar kendi profesyonel
CV’lerini ve 0zge¢mislerini yaratarak ya da ekleyerek bir
kisisel profil olustururlar. Boylece insan kaynaklari
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acisindan bu site biiyllk bir kariyer havuzu yaratmis
olmaktadir. Personel ihtiyacit olan isletmeler bu siteden
istihdam kaynagi saglayabilirler (Yilmaz, 2016: 38-39).
Dolayistyla LinkedlIn sitesinin, kurumlar agisindan 6zellikle
insan kaynaklar1 acisindan kullanildigi ve tercih edildigi
soylenebilir. Isletmeler de Linkedln’de kendi kurumsal
profillerini olugturarak, istedikleri insan giiclinii buradan
kendine g¢ekebilirler (Seving, 2012: 133).

Youtube: Youtube, “eglence, miizik, belgesel, egitim,
tanitim, reklam vb. daha birgok” video ya da goriintiiniin yer
aldigi ¢ok yonli bir sosyal ag sitesidir. Kullanicilar
kendilerine ait videolar1 da yiikleyebilmekte ve
paylasabilmektedir (Giirsakal, 2009: 83). Youtube, 2005
yilinda kurulmug ve 2006’da Google tarafindan satin
almmustir. Youtube sitesi, videolar kullanicilar arasinda
daha rahat paylasilmasim1 saglamaktadir. Kullanicilar
izledikleri her sey i¢in yorum yazabilir, begenisini belli
edebilir ya da diger sosyal medya aglarinda paylasabilir
(Ates, 2015). “Tiirkiye YouTube Kullanict Profili
Arastirmast 2016”’nin sonuglarina gore, YouTube kullanimi
ile ilgili su bilgilere rastlanmigtir (Ferah, 2016):

*  Youtube’u izleyen kisilerden %87’si birden fazla kez
bu siteyi ziyaret etmekte

* Bu kisilerin %36’s1 giinde 5 defadan fazla izleme
yapmaktadir, Ayrica YouTube’u her giin ziyaret
edenlerin %88’i evden ve %30’u ise ev veya okuldan
bu siteyi ziyaret etmektedir.

Instagram: Instagram Ozellikle mobil cihazlar igin
gelistirilmistir ve fotograf paylasimmin degisik araglarla
degistirilerek ve yenilenerek paylasilmasini hedefleyen bir
sosyal medyadir. M. Krieger ve K. Systrom tarafindan
gelistirilmis bir uygulamadir ve birgok sosyal medya aract
ile de uyumlu olarak calisabilmektedir. Ucretsiz bir
uygulama olup, 2010 tarihinde kurulmustur (Ates, 2017).

Vikipedi: Vikipedi, kiiresel boyutta kullanilabilen, 6zgiir ve
ortaklasa bilgilerden olusturulmus, farkli diinya dillerinde
olabilen bir online ansiklopedi seklindedir. Siirekli
yenilenmeye ve giincellenmeye elverisli bir wiki teknolojisi
iriiniidiir (Bostanci, 2010: 64).

Sosyal medya ortamlari, kullanicilarin, tiiketicilerin ve
gruplarin  kendi paylagimlarim1  katmalari  ve  aktif
katilimlarim1  devam ettirmeleri ile geleneksel medya
ortamlarindan oldukg¢a farklidirlar (Akar, 2011: 65). Diger
yandan, Siit¢ii (2014)’in habercilik alan1 igin belirttigi
yenilikler asagida siralanmigtir (Siitci 2014°den aktaran:
Siit¢ii ve Bayraket, 2014: 42):

+ Haber kaynagina ulagmada kolaylik saglanmasi

* Haberin yazilmasindan baslamak iizere hedef
gruplara  ulasincaya kadar yerine  getirilen
faaliyetlerde hiz kazanma,

» Haberlerin okuyucularinda kanaat 6nderlerine ulasma
ve sayida artig saglanmast

Sosyal medyanin getirdigi yenilikler agisindan; geleneksel
medyaya gore daha fazla kullaniciya ulagmasi, kullanicilarin
da paylasima gegebilmesi ve ¢ok yonlii iletigimin olmasi
sOylenebilir. Sosyal medya ortamlarinda igerikleri herkes
gorebilir ve kisiler ¢ogunlukla yorum yapabilir durumdadir
(ili, 2013: 7). Sosyal medya halkla iliskiler agisindan da
faydali bir ara¢ niteligindedir. Halkla iliskiler faaliyetinde
hedef kitleye ulagsmak ve mesaj iletmek onemlidir. Sosyal

medya ortamlarinin halkla iliskiler faaliyetleri i¢in kullanim
ile isletmeler daha etkin sekilde hedef kitlere ulagmaya
baslamislardir. Sosyal medya ortamlarindaki iletisimin ¢cok
yonlii olmast sayesinde duygu ve diistinceler isletmeler ve
tilkketiciler arasinda paylagilmaktadir (Celik, 2012: 4-5).

Sosyal medyanin sagladigi faydalarin yani sira bazi
elestiriler de s6z konusudur. Bu elestirilerden 6ne ¢ikanlari
(yeni nesil i¢in Yrd. Dog. Dr. Ridvan Uney’den alintilarla)
Tablo 6’da 6zetlenmistir (Hiirriyet, 2016).

Tablo 6. Sosyal Medyanin Olumsuz Yé6nleri

Sosyal medyanin yeni nesle yonelik olumsuzluklari:

Cocuklarda ve genglerde bazi kimlik problemleri yaratma

Cocuklarda ve genglerde mahremiyet duygusunu engelleme ve
bu duygunun gelisimini olumsuz etkileme

Sosyal medya ortamlarinda ¢ocuk ve ergen bireylerde
kandirilma durumlarinin yaganmasi

Sosyal medyada zararli paylagim, igerik ve davranislarda
bulunan kisiler i¢in yasal agik olmast

Geng bireylerde popiiler olma istegini siddetlendirmesi ve
mutsuzluk getirmesi

Paylasilan fotograflar ile genglerin kendilerini kotii duruma
diigiirmesi

Toplumda uzaklasma yaratmasi
Hareketsizlik sonucu kilo alimi1 gibi sorunlar yaratmasi

Konusma yerine yazmaya agirlik veren geng topluluklar
yaratmasl

Gergek hayattan uzaklagma

Kaynak: Hiirriyet (2016)’dan uyarlanmistir.

Sosyal medyanin yarattigi bazi olumsuzluklar su sekilde de
aciklanabilir (Hapat, 2016):

+ “Insanlar = Uriin” olarak bir durumun ortaya ¢cikmast,
¢linkii biitiin sosyal medya ortamlar i¢in insanlar bir
iirtin kaynagdir,

* Azalan gizlilik durumu olmasi, sosyal medyadaki
paylasim giidiisiiniin insanlar1 her seyi paylagsmaya
yonlendirmesi ve gizliligin azalmasi,

o Saglik sorunlarinin artmasi, Ozellikle uzun siire
hareketsiz kalan ve mesaj atan kisilerde
“hypernetworking” gibi bir durumun ortaya ¢ikmasi,

* Soyutlanma durumunun olmasi, yiiz yilize iletigimin
geride kalmasi, sosyal medyanin kisilerde asir1
kullanim1 sonucunda beyinde farkli etkilerin olmast,

* Diger sorunlar olarak ise: dil bilgisinin bozulmasi,
yanlis  bilgilerin  ger¢ek algilanmasi, sapkin
diigiincelerin yayilmasi, kimlik hirsizliklari, sanal
zorbalik vb. sayilabilir.

Sosyal medya hem olumlu hem de olumsuz yanlariyla
biliylimeye ve gelismeye devam eden teknolojik bir sistem
olup, her gecen giin kullanici sayis1 gittikge artan dnemli bir
pazar haline gelmektedir. Dolayistyla sosyal medya ile ilgili
her alanda daha ¢ok calisma olacagi sOylenebilir. Diger
yandan her bilim alani kendi konusuna sosyal medyay1 dahil
ederek yeni bulgular ile literatiire katkida bulunacaktir. Bu
calismada da pazarlama alaninin 6nemli bir pargast olan
tilketici davranislar1 baglaminda sosyal medyanin iiniversite
Ogrencilerinin satin alma davraniglarma nasil bir etkide
bulunabilecegi kavramsal gercevede incelenmistir.
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3. Yontem

Son zamanlarda, sosyal medyanin tiiketici davranislarina
olan etkisi literatiirde giderek artan bir arastirma konusu
haline gelmistir. Ozellikle yeni nesil jenerasyonun
davraniglarinin belirlenmesi ve teknoloji cagimin getirdigi
etkileri ortaya ¢ikarmak hem literatiir hem de pratik hayat
icin Onemli katkilart olan c¢aligmalar arasindadir. Bu
baglamda g¢alismanin amaci tarama modeli yonteminden
faydalanarak, sosyal medyanin iiniversite Ogrencilerinin
satin alma davranislarina etkisini incelemektir. Tarama
modeli kullanilan ¢aligmalar betimleyici bir arastirma
yontemi kullanmaktadir. Dolayisiyla ¢alismanin bulgu ve
yorumlart niteliksel Ozellik tasimaktadir. Calismada
istatistiki analiz ve yontemler kullanilmayacaktir. Calismada
konu ile ilgili baslica tez, makale ve bildiri gibi giincel ikincil
veri kaynaklarinin taranmast ve gerekli Dbilgilerin
Ozetlenmesi hedeflenmistir. Boylece literatiirdeki mevcut
bilgilerin daha sistematik hale getirilmesi diislinilmiistiir.
Diger yandan c¢alismada sadece Tiirkiye’deki son
zamanlarda yapilan sosyal medya ve iniversite
Ogrencilerinin satin alma aliskanliklari ile ilgili ¢aligmalar
yer aldigindan, bu durum da 6nemli bir kisit olugturmaktadir.

4. Sosyal Medya ve Universite Ogrencilerinin Satin
Alma Davramslan ile ilgili Yapilmus Calismalarin
Incelenmesi

Bu boliimde incelemek iizere Tiirkiye’de son zamanlarda
yapilan konumuzla ilgili bazi caligmalar ele alinmistir.
Yapilan incelemeler sonucunda asagidaki bulgulara
ulagilmstir:

Islek (2012), yaptig1 tez calismasinda “Sosyal medyanin
tilketici davraniglarina etkileri: Tiirkiye’deki Sosyal medya
kullanicilari {izerine bir aragtirma” konusunu ¢aligmigtir. Bu
tezde anket uygulamasi ile 845 sosyal medya kullanicisina
ulagilmis ve bu kullanicilardan alinan yanitlar analiz
edilmistir. Kullanicilar incelendiginde sosyal medyada
cogunlukla geng niifus dedigimiz 18 yastan 35’¢ kadarki yas
grubunun agirlikli oldugu gériilmiistiir. Ozellikle 18-25 yas
grubu, geng niifus 6rneklemde daha gok yer almigtir. Anket
yapilan kisilerin ¢ogunlukla {iniversite egitimine sahip
oldugu ve c¢ogunlukla erkek cinsiyetinde oldugu da
goriilmiistiir. Diger 6nemli bir bilgi ise demografik yapi
icerisinde  ¢ogunlugun Sgrenci  olmasidir.  Calisma
sonucunda elde edilen bilgilere gore, Islek (2012), sosyal
medya araglarinin &zellikle {irlin satin almadan Once
aragtirma amagli bu medyayr kullandiklarini belirtmistir.
Ayrica hedef kitleye ulasmada sosyal medyanin onemli
oldugu, tiiketicilerin bu medya aracina da bilgi amagli olarak
onem verdigi goriilmiistiir. Islek (2012), yaptig1 hipotez
testleri sonucunda da; hem sosyal medyanin kullaniminin
satin alma Oncesi davranisi ile hem de satin alma sonrasi
davranig ile pozitif iliskide oldugu bulunmustur. Sosyal
medyada satin alma davranisi ile satin alma sonrasi davranig
arasinda da pozitif bir iliski bulunmustur.

Elbasgi (2015), bir tez ¢alismast ile sosyal medyada kullanici
motivasyonu ve iiniversite dgrencilerinin pazarlama algisina
yonelik bir arastirma yapmistir. Calismada 400 kisiye
ulagilmis ve 348 adet anket formu analizi ile ¢esitli sonuglara
varilmistir. Calismasinda Istanbul’da 18 yas iizeri iiniversite
ogrencilerinden ve sosyal medya araglarindan en az 1
tanesini  kullananlar  6rnekleme alinmustir.  Calisma

sonucunda, sosyal medya kullanici motivasyonunun
iniversite Ogrencilerinin sosyal medya pazarlama algisi
iizerinde etkili bir degisken oldugu yoniinde ciktilar elde
edilmigtir. Ayrica sosyal medya araglarindaki eglendirici
faktorlerin de sosyal medyadaki pazarlamanin daha eglenceli
algilanmasii sagladig belirtilmistir. Diger yandan, sosyal
medya pazarlamasinin rahatsiz edilmesinin, sosyal medya
pazarlama faaliyetlerinin ihtiyaca yonelik olmamasi
olabilecegi belirtilmistir. Hedef kitleye ulagsma bakimindan
firmalarin sosyal medyada dikkatli olmalar1 Onerilmistir.
Dolayistyla, sosyal medyadaki pazarlama faaliyetlerinin
rahatsiz edici degil; eglendirici olmasi gerektigi onerilmistir.

Bostanci (2010), tezinde tniversite 6grencilerinin sosyal
medya kullanim aliskanliklari {izerine bir konuyu ¢alismustir.
Calismasinda Gazi Universitesi ve Erciyes Universitesinden
[letisim Fakiiltesinde 6grenim goren iiniversite dgrencilerine
anket uygulamasi yapilmigtir. Calismada 380 o6grenciye
anket uygulanmig ve sonuglar analiz edilmistir. Bu
calismada da ¢ogunlukla erkek 6grencilere rastlanmaktadir.
Calismada 20-23 yas arasi genglerin agirlikli oldugu
goriilmiistiir. Ogrencilerin cogunlugunun her giin internete
baglandig1 ve en ¢ok sosyal medya araglarini kullandiklart
gorilmiistiir.

Solmaz vd. (2013), yaptiklar1 ¢aliymada sosyal medya
kullanimini aragtirmuglar ve Selguk Universitesi Iletisim
Fakiiltesi Ogrencileri {izerine bir anket uygulamasi
yapmuslardir.  Caligmalarinda 500 &grenciye  anket
yapilmistir. Calisma sonucunda iiniversite Ogrencilerinin
¢ogunlugunun sosyal medyayr yogun kullandigi, eglence,
bos zaman gegirme, mesaj gonderme ve iletisim amaclt
kullandig1  goriilmiistiir. Ogrencilerin  %55’nin  sosyal
medyada marka satin alma davramigi sergiledikleri
gorilmiistiir.

Olgun (2015), yaptig1 ¢alismada sosyal medyanin tiiketici
satin alma davranisina etkisini arastirmigtir. ¢alismasinda
Istanbul Aydin Universitesi dgrencilerine anket uygulamasi
yapilmustir. 250 kadin ve 250 erkek seklinde yiiz yiize anket
uygulamasi yapilmistir. Caligmasinda yas olarak ¢cogunlukla
21-23 yasin agirlikli oldugu gériilmiistiir. Ogrencilerin
%79 unun iiriin satin alma 6ncesi sosyal medya arastirdiklar
goriilmiistiir (Olgun, 2015: 504).

Baycan (2017), yaptig1 ¢calismada Y kusaginin sosyal medya
ve satin alma davraniglarini aragtirmistir. 1980-2000 arasi
doganlarmm Y kusagi olarak alindigi caligmada, sosyal
medyayt en c¢ok kullanan kesimin bu kusak oldugu
belirtilmistir. Bu kusagin bilingli tiiketici oldugu sosyal
medyada arastrma yaptiklar1 vurgulanmis ve sosyal
medyada pazarlama acisindan bu kitle ile ¢ift yonli
iletisimin Oneminden bahsedilmistir. Diger ¢aligsmalara
benzer sekilde bu caligmada da satin alma Oncesi ve
sonrasinda sosyal medyanin kullanildig: belirtilmistir.

Istanbul Bilgi Universitesi, iletisim Fakiiltesi ve Pazarlama
3.0 isbirliginde, Sosyal Medyada Markalar Arastirma
Raporunda (Mayis 2017), 290 kisiden anket formu
toplayarak bazi sonuglar c¢ikarmistir. Calismanin anket
uygulamasina, Tiirkiye, KKTC, Almanya, ABD, Amerika,
Ingiltere ve Azerbaycan gibi iilkelerden katilim olmustur.
Calisma sonuglarma gore, ¢ogunlugun 26-35 yas grubu ve
18-25 yas oldugu gorillmiistiir. Ayrica ankete katilanlarin
¢ogunlugunun {iiniversite dgrencisi ya da lisans mezunu
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oldugu goriilmiistiir. Markalarin takip edildigi ve satin alma
kararmi sosyal medyanin etkiledigi goriilmiistiir.

Kigiikali  (2016), yaptigi  c¢alismada,  iiniversite
ogrencilerinin sosyal medya kullanma alisgkanliklarina
yonelik bir arastirma yapmustir. Calismasinda Atatiirk
Universitesi IIBF Calisma Ekonomisi ve Endiistri iliskileri
bolim o6grencilerinden birinci ve ikinci Ogretimdeki
ogrencilere anket uygulamasi yapilmistir. 215 6grenciden
elde edilen bilgiler analiz edilmistir. Caligma sonucunda
Ogrencilerin  ¢ogunlukla 19-21 yas arasinda oldugu
goriismiistiir. Ogrencilerin gogunlugu her giin internete giris
yapmakta ve cep telefonunu ¢ogunlukla kullanmaktadirlar.

Akkaya (2013), yaptigi doktora tezinde sosyal medya
reklamlarinin tiiketici algi, tutum, davranis ve satin almaya
etkileri {izerine bir konu ¢alismistir. Caligmasinda Marmara
bolgesinde bulunan cesitli iiniversitelerin dgrencilerinden
anket uygulamasi yapmistir. 1052 anket formu analize uygun
bulunmustur. Calismasinda ¢ogunlugun yasinin 19-22 yas
araliginda oldugu ve sosyal aglar1 giinliik olarak 7 saatten
fazla ziyaret ettikleri goriilmistiir. Calisma sonucunda,
6grencilerin sosyal medya reklamlarini begendikleri ve {iriin
ihtiyaci oldugunda satin aldiklart goriilmiistiir. Calismada
sosyal medya reklamlarinin satin alma niyeti {izerinde etkisi
oldugu belirtilmistir.

Genglik ve Spor Bakanligi’nin (2013) yaptigi calismada
“Genglik ve sosyal medya arastirma raporu” seklinde bir
aragtirma bulunmaktadir. Bu raporda 15-29 yas arasi gengler
aragtirilmistir. internet kullanicilarinin ¢ogunlugunun sosyal
medya kullanicis1 oldugu goriilmistiir. Cogunlugun giinde
en az bir kere sosyal medyaya baglandig1 ve sosyal medyada
aktif olduklar1 goriillmiistiir.

Ozcan ve Akinci (2017) yaptiklar ¢calismada, sosyal medya
ve tiniversite 6grencilerinin satin alma davranislari konusunu
arastirmiglardir.  Cahismalarinda  Akdeniz  Universitesi
Turizm Fakiiltesi (Konaklama isletmeciligi ve Seyahat
isletmeciligi boliim) 6grencilerinden 250 kisiye ulagmislar
ve anket uygulamasi yapmuslardir. Cogunlugun 20-23 yas
araliginda oldugu goriilmiistiir. Haftada sosyal medyay1 2 ve
6 saat arasi kullananlarin agirlikli oldugu goriilmiistiir. Satin
alma davranis1 agisindan, 6grencilerin memnun kalmadiklar
iiriinleri sosyal medyada paylastiklart ama memnuniyetlerini
pek fazla paylagmadiklart goriilmiigtiir. Ayrica galismada
satin alma Oncesi bilgi kaynagi olarak sosyal medyanin
O6nemi belirtilmistir.

Cagliyan vd. (2016) yaptiklar1 ¢aligmada, {niversite
ogrencilerinin  sosyal medyaya gore satin alma
davraniglarinin  etkilenip etkilenmedigi yoniinde bir
arastirma yapmiglardir. Calismalarinda Selguk iiniversitesi
[IBF isletme bolim ogrencilerine anket yapilmistir. 104
anket formu toplanmistir. Cogunlugun 21-23 yas araliginda
oldugu goriilmiistiir. Ayrica ¢ogunlugun sosyal medyada 3-
6 saat gegirdikleri goriilmiistiir. Ogrencilerin satin alma
davranislari ile sosyal medya reklamlar1 arasinda ise pozitif
korelasyon iligkisi goriilmistiir. Bunun anlamli etkisi ise
regresyon analizi ile test edilmis ve c¢aligma sonucunda
sosyal medyanin iniversite Ogrencilerinin satin alma
davranislari izerinde anlaml etkisi oldugu belirtilmistir.

Cetin ve Kumkale’nin (2016) yaptiklar1 ¢aligmada sosyal
medya kullanimi ve satin alma niyeti arast iliskiler
aragtirtlmistir. Calismalarinda Edirne-Kesan’da iiniversite
Ogrencilerine anket uygulamasi yapilmistir. Toplamda 191

anket formu elde edilmis ve analiz edilmistir. Calismada
faydact motivasyon da arastirilmigtir. Calisma sonucunda,
sosyal medya kullanim diizeyinin satin alma niyetine etki
etmesinde uygunluk degiskeninin (kismen), bilgi yeterliligi,
iiriin se¢imi ve Ozellestirilmis reklamlarin (tam) aracilik
ettikleri belirtilmistir.

Sosyal medya kullanicilarin agirlikli olarak geng¢ olmalari
caligmalara da yansimaktadir. Caligmalarin ¢ogunda
iniversite  Ogrencileri yas gruplart  Tablo 7’de
gosterilmektedir.

Tablo 7. Sosyal Medya’y1 Sik Kullanan Universite Ogrencilerinin
Yaglar1

Sosyal Medya

Arasgtirmada en ¢ok
rastlanan yas grubu
Cagliyan vd. (2016) 21-23 yas ¢cogunluk
Ozcan ve Akinci (2017) 20-23 yas cogunluk
Genglik ve Spor Bakanlig1 (2013)  15-29 yas cogunluk
Akkaya (2013) 19-22 yag ¢ogunluk
Kiigiikali (2016) 19-21 yas ¢ogunluk

istanbul Bilgi Universitesi (2017) 10,25 ¥a$ ve 26-35 yas

cogunluk
Olgun (2015) 21-23 yas ¢ogunluk
Bostanci (2010) 20-23 yas ¢ogunluk
Islek (2012)

18-25 yas ¢ogunluk

Aragtirmacilar

Tablo 7’de goriildiigii iizere, son zamanlarda yapilan ¢esitli
arastirmalarsa sosyal medya kullanicilarinin ¢ogunlukla
18’den baglayan ve en fazla 25 yasa kadarki {iniversite
ogrencilerinin  oldugu  sodylenebilir.  Yapilan  anket
calismalarinda ¢ogunlukla bu yaslarda oldugu gorilmiistiir.

5. Sonug ve Degerlendirme

Gliniimiiz bilgi ¢aginda ozellikle geng¢ niifusun agirlikli
olmast ve bu kitlenin yogun olarak teknoloji ile iliskili
olmalar1 sosyal medyanin pazarlama ag¢icindan Onemini
arttirmaktadir. Dolayisiyla, diinya ¢apinda sosyal medyanin
tiiketici davraniglarina etkisi iizerine yapilan ¢alisma ve
aragtirmalar da artmistir. Bu ¢alismada da sosyal medyanin
iniversite Ogrencilerinin satin alma davranislari {izerine
etkisi konusu tarama modeli yardimiyla incelenmistir.
Calismada sadece Tiirkiye’de son zamanlarda yapilan
caligmalar incelenmis ve bir yargiya varilmaya calisilmistir.
Dolayistyla, ¢alismanin 6nemli bir kisit1 niteliksel ¢aligma
olmast ve tarama yonteminin Tirkiye’deki caligmalarin
belirli bir kismini1 kapsamasidir. Caligmada inceledigimiz
arastirmacilarin bulduklar1 bazi temel sonuglar ve Oneriler
asagidaki gibi Ozetlenebilir (Genglik ve Spor Bakanligi,
2013; Cagliyan vd., 2016; Cetin ve Kumkale, 2016; Ozcan
ve Akinci, 2017; Akkaya,2013; Solmaz vd., 2013; Elbasi,
2015; Tslek, 2012; Olgun, 2015; Baycan, 2017; Istanbul Bilgi
Universitesi ve Pazarlama 3.0, 2017):

(i) Turkiye’de son zamanlarda yapilan “sosyal medya ve
genglerin ya da iiniversite dgrencilerinin satin alma
davramiglart”  konulu arastirmalara goére; sosyal
medyanin kullanicilar1 arasinda bilylik ¢ogunlugu
iiniversite  Ogrencileri  olusturmaktadir. Calisma
kapsaminda incelenen arastirmalara gore sosyal
medyanin pazarlama ya da reklam faaliyetlerinin
zaman zaman rahatsiz edici oldugu goriilmektedir.
Eglence faktoriiniin arttirilmas: ile bu durumun
giderilmesi gerektigi ve reklamlarin ya da diger
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pazarlama faaliyetlerinin daha cazip hale getirilmesi
gerektigi onerilmektedir.

(if) Caligma kapsaminda incelenen arastirmalara gore,
sosyal medyanin liniversite dgrencilerinin satin alma
oncesi davranis1 etkiledigi ve iligkili oldugu
goriilmiistiir. Diger bir deyisle, sosyal medya ortamlari
da bilgi kaynag1 olarak kullanilmaktadir.

(iii) Incelenen galismalara gore, sosyal medyanin {iniversite
Ogrencilerinin satin alma sonrast davranig ve
tutumlarini etkiledigi yoniinde sonuglar goriilmistiir.
Diger bir deyisle, gengler ya da Ogrenciler

memnuniyetlerini az olmakla beraber,
memnuniyetsizliklerini sosyal medya ortamlarini
paylagsmaktadir.

(iv) Incelenen caligmalarda, iiniversite &grencilerinin
sosyal medyayr yogun kullandiklar1 gorilmistiir.
Hemen hemen her giin sosyal medya ortamlarina giris
yaptiklar1 giiniin belirli saatlerini bu ortamlarda
gecirdikleri goriilmiistiir.

(v) Incelenen calismalarda, sosyal medyanm {iniversite
Ogrencilerinin satin alma davraniglarini etkiledigi
gorilmiistiir.

(vi) Tirkiye’de artan geng niifus kitlesi dikkate alindiginda,
sosyal medyanin pazarlama araci olarak kullaniminin
da arttirilmasi, markalar acisindan faydali olabilir.

(vii) Teknolojinin devamli olarak yenilenmesi ve internetin
daha ulagilabilir hale gelmesi ile sosyal medya
ortamlarinda reklamlara agirlikli olarak yer verilebilir.

(viii) Sosyal medya ortamlarinda agirlikli olarak geng niifusa
yonelik mal ya da hizmetlerin pazarlanmasi yapilabilir.

(ix) Sosyal medyadaki reklam vya da pazarlama
kampanyalarinda eglence unsuruna énem verilebilir ve
rahatsiz edici reklam kampanyalarindan kaginilmali.

(X) Internet ortaminda ¢ogunlukla sosyal medya ortami ya
da ag1 olarak adlandirilan yerlerde pazarlama
faaliyetlerine agirlik verilebilir.

(xi) Calisma kapsaminda incelenen arastirmalara gore
sosyal medyanin {liniversite dgrencilerinin satin alma
niyetleri ya da tutumlar: iizerinde olumlu yonde etkisi
oldugu goriilmiistiir.

(xii) Satin alma Oncesi sosyal medyanin bir bilgi kaynag
olarak kullanildig1 g6z Oniine alinirsa, marka ya da
firmalarin yeni triinlerini 6zellikle sosyal medya
ortamlarinda tanitmalar1 faydali olabilir.

(xiii) Universite ogrencileri bir tiriinle ilgili
memnuniyetsizliklerini sosyal medya ortamlarinda
paylastigi icin miisteri hizmetleri ya da miisteri sikayet
noktalar1 daha etkin olabilir ya da sosyal medya
ortamlar1 araciligiyla tiiketiciye ulasilabilir.
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