ATATURK
UNiVERSiTES}
YAYINLART
ATATURK
UNIVERSITY
PUBLICATIONS

Melis KARAKUS

Selguk Universitesi, Sosyal Bilimler
Enstitlsi, Halkla iligkiler ve Tanitim
Anabilim Dali, Konya, Tlrkiye

*Bu calisma, 18. International Symposium
Communication in the Millennium'da
s6zlU olarak sunulan ayni baslikli bildiriden
Gretilmistir.

Gelig Tarihi/Received: 08.11.2021
Kabul Tarihi/Accepted: 28.03.2022

Sorumlu Yazar/Corresponding Author:
Melis KARAKUS
E-mail: meliskarakusO3@gmail.com

Cite this article: Karakus M. (2022). A
qualitative study on the effect of social
media and online shopping sites on
consumer behavior. Communicata.

2022;23,1-8.

Content of this journal is licensed
under a Creative Commons
Attribution-NonCommercial 4.0
International License.

Arastirma Makalesi Research Article DOI: 10.54614/communicata.2022.1020911

Sosyal Medyanin ve Online Aligveris
Sitelerinin Tuketici Davraniglarina Etkisi
Uzerine Nitel Bir Arastirma

A Qualitative Study on the Effect of Social Media and
Online Shopping Sites on Consumer Behavior

oz

Ortaya ¢ikan her teknolojik gelisme ile baglantili olarak degisen toplumsal hayat, internetin ve sosyal medyanin
ortaya clkisindan sonra da degisikliklere ugramistir. Daha onceleri bireyler tiiketimlerini geleneksel yontemler-
le yaparken, glinimuzde tiketim aliskanliklari sosyal medya ve internet siteleri araciligiyla dijitallesmis ve bu
dijitallesme tliketici davraniglarini da etkilemistir. Sosyal medya, Web 2.0" in kullanicilarin hizmetine sunulma-
slyla beraber tek yonli bilgi paylagimi yerini, ¢ift yonli ve es zamanli iletisim agi ortamina birakmustir. Bu da
glinliik hayatta dijital ortamda vakit gegiren bireyler igin sosyal medyayi vazgecilmez hale getirmistir. internet
sitelerinin, hizli bir sekilde aligveris yapilabilmesi, kisinin aldidi Grtinleri kiyaslayabilmesi, Urtin cesitliligi agisin-
dan zengin olmasi gibi 6zellikleri tiketicileri internet sitelerine yonlendirmektedir.

Bu calisma, sosyal medya kullaniminin tiiketici davranigini ne 6lgtide degistirdigi ve sosyal ag siteleri ile tiketici
davraniglari arasindaki iligkiyi ortaya koymak amaciyla yapilmistir. Calismada nitel bir yontem olan derinleme-
sine mulakat yontemi segilip, 6rneklemi farkli yas gruplarindan, farkli demografik 6zelliklere sahip, online alig-
veris sitelerinden veya sosyal medyadan aligveris yapmis olan bireyler olusturmaktadir. Caligmanin sonucunda,
bu bireylerin genel bazi sorun ve avantajlara deginmekle birlikte, timintn kendine has aligveris deneyimleri
oldugu bulgulanmistir. Calismada ayni zamanda bireylerin dijitallesme ile beraber gelistirdikleri tiiketici davra-
niglari da farkl kategorilerde sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Tiketici davranislari, sosyal medya, sosyal ag siteleri

ABSTRACT

The social life that has changed after every technological development has undergone changes after the in-
vention of the internet and social media. Previously, while individuals made their consumption through tradi-
tional methods, today's consumption habits have been digitized through social media and social networking
sites and this digitization has also affected consumer behavior. Social media With the introduction of Web 2.0,
one-way information sharing has been replaced by a bi-directional and simultaneous communication network.
This makes social media indispensable for individuals who spend their time in digital environment in daily life.
The characteristics of the websites such as the ability to shop quickly by individuals, the ability to compare the
products they buy, and the richness of the product variety direct consumers to social networking sites.

In this research, the extent to which the use of social media changes consumer behavior is aimed to reveal the
relationship between social networking sites and consumer behavior. In the study, in-depth interview method,
which is a qualitative method, was chosen and the sample was composed of people from different age groups,
with different demographic characteristics, who had made purchases from online shopping sites or social
media. As a result of the study, it was found that while these individuals address some general problems and
advantages, all of them have their own shopping experiences. In the study, consumer behaviors developed by
individuals with digitalization are also presented in different categories.

Keywords: Consumer behavior, social media, social networking sites

Giris

Tlketim, insan dogasinin bir pargasini olusturmaktadir ¢linkl insanoglunun dogumuyla baglayan ti-
ketim slreci 6limuyle bile bitmemektedir. Tim dinlerdeki olimle ilgili ritleller son bir tiketim an-
laminda insanin hayatindaki ttiketim kavraminin dnemini gostermektedir. Tuketimle ilgili geleneksel
yaklasimlar, ihtiyag ve fayda esasina dayanmaktadir. insanlar, ihtiyaglarini karsilamak igin en cok fayda
saglayacaklari Uriinleri satin almakta ve bundan tatmin saglamaktadir. Sonugta, bazi Uriinler sadece
glindelik inhtiyaclari karsilamak igin tliketilse de tlketimin gergekte yerine getirdigi fonksiyon bunun
cok Gtesinde gergeklesmektedir. Bu fonksiyon icinde toplumsal hayattaki rollere ait temsillerinin goru-
nir hale gelmesinde aracilik eden seyler de tiiketim Gizerinden anlamlandiriimaktadir. insanlarin, sosyal
statileriyle baglantili bicimde kullandiklari saatler, giydikleri kiyafetler, bindikleri arabalar, gittikleri me-
kanlar da bu anlamlandirmanin birer sonucu olarak sosyal yasamda yer almaktadir.
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Kapitalizmin gelismesiyle baslayan stireg, insanlari birer tiiketim
nesnesi haline getirmistir. Kapitalizmin esasi Uretmek ve satmak
Uzerine kurulu olarak gortlmelidir. 20. YY. ile baglayan slire¢ ma-
kinelesme ve Uretimin miktarindaki artisla sonuglanmis ve bu
Urlnlerin satisi icin temel kriterin olustugunu gostermistir. Maki-
nelesme Urinlerin Gretim silreclerinde, hamsmmaddelerin islenme
hizini ve maliyetini disirmustur. Bu anlamda kapitalizm Gretimle
ilgili problem yasamamaktadir. Bu isin arz tarafini olustururken,
diger yandan tiketimin hizi ve miktarini artirmaya yonelik siireg
devreye girmistir. Bu da zorunlu tiiketim sekillerinin diger tike-
tim sekillerine evrilmesiyle sonuglanmistir. insanlar artik sadece
zorunlu mallari tiiketmemekte ve diger Uriinlere de ciddi anlamda
talep gostermektedir. Kiresellesme ise isin diger tarafinda birbi-
rine benzer talepler ve ihtiyaclar ortaya koyan bir kitleyi tiketici
haline getirmistir.

Bu durum kdltlrel bir dontislime isaret etmektedir. Tlketici dav-
raniglarini belirleyen kavramlar reklamlar, filmler gibi medya triin-
leri aracigiyla yeniden insa edilmistir ve farkli amaglar dahilinde
tlketen bir toplum yapisi olusturulmustur. Artik tiketicilerin
satin alma kararlari tGzerinde etkili olmak temel konu haline gel-
mistir. ihtiyag kavrami genisletilerek, tiiketicilerin farkli Griin ve
hizmetleri sembolik anlamlariyla satin almalari esasi 6n plana ¢ik-
mistir. Bu da populer kilttrlin hakimiyeti ile agiklanabilir. Poptler
kdltlr, medya araglari ile hayat bulmakta ve yayginlagmaktadir.

GUnumuzde gelisen yeni medya araglari da bu kapsamda tike-
timdeki genislemenin devamini saglayan bir nitelik tasiyarak,
hiper kiresellesme ve kapitalistlesme ile tUm Ureticilerin ayni
zamanda da tiketicilerin bu alanda yer almalarina olanak sagla-
mistir. Geligen teknoloji ile beraber yeni medya ortamindayer alan
sosyal medya ve online aligveris siteleri de kisilerin tiketici dav-
raniglarini etkilemis ve tiketicilerin aligkanliklarini degistirmistir.
Artik geleneksel tliketim aligkanliklari yerini blytk oranda dijital
tlketim aligkanlarina birakmistir. Gerek zaman, gerek hiz, gerekse
fiyat acisindan drtinleri degerlendirebilme sansi bulabilen tiketici
artik zamanini ve parasini geleneksel yollarla degil, dijital yollarla
tiketime harcamaktadir. Sosyal medya ve online aligveris sitele-
ri de teknolojik gelisimler dogrultusunda gelistirdikleri bir takim
ozellikler ile tlketicileri kendilerine cekmekte ve tlketicilerin bu
aglar araciligi ile tiketim yapmasina olanak saglamaktadir.

Bu sebeple, ¢alismanin amaci sosyal aglar ve medya araciliiyla
dijitallesen tiketimin bireyler tarafindan ne sekilde gergeklestiril-
digini ve bu araglarin tiketici davranigina nasil etki ettigini ortaya
koymaya calismaktir. Bireylerin, online aligveris sitelerini tliketim
amagli ne sekilde kullandiklarinin, online aligverisin avantajlari ve
dezavantajlarinin, sosyal medya ve online aligveris sitelerinin ti-
keticiler tarafindan giinlik olarak ne kadar kullanildiginin saptan-
masidir. Calismanin dnemi ise, farkl profildeki tiketicilerin, tiike-
tim aligkanliklarini belirlemeye ¢alismasindan kaynaklanmaktadir.
Ayrica, bireylerin tiiketim aligkanliklarinda sosyal medyanin ve on-
line aligveris sitelerinin ne derece etkili oldugunu 6ne ¢ikarmaktir.

Tiiketim Kavrami

Tuketim kavrami zihinlere ilk olarak ttiketmek, kullanmak kelime-
lerini getirse de iktisadi anlamdaki karsiligi kisilerin mal ya da hiz-
metleri onlardan fayda saglayabilmek amaciyla satin almalaridir.
Faydanin artmasi igin tlketicinin duydugu ihtiyacin siddetli ol-
masl ve mal veya hizmetin o ihtiyaci kargilayabilme kapasitesinin
yaninda pek cok faktdr de tasimasi gerekmektedir (Oztiirk, 2015.
s. 6). Burada bahsedilen konu elde edilen faydanin, Grlinin ya da
hizmetin temel fonksiyonunun énemli olmadigr anlamina gelme-
mesi ve Urlinlerin ya da hizmetlerin gordukleri fonksiyonlarin da
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Otesinde bir rol oynamalaridir. Bu durumu belirleyen ise Urtinlerle
tiketicilerin kendi aralarinda kurduklari bagdir (Odabas! & Baris,
2018.s.22-23).

Baumann’a gore, tiiketmek bir anlamda, yok etmek anlamina da
gelmektedir. Tketilen nesnelerin bir kismi fiziksel olarak kullanilip
bitirilebilir, bir kisminin ise gekicilikleri tlketilir. Cekicilikleri tike-
nen nesneler, bu bigimde insanlarda istek uyandirmaz, insanlarin
gereksinimlerini ve arzularini tatmin etme kapasitelerini yitirir ve
bdylece tiiketim icin uygunsuz hale gelirler (Baumann, 1999. s. 39)
ama hala fiziksel olarak varliklarini devam ettirirler.

TlUketim ihtiyaglarinin kargilanmasi, bir sarf etme seklidir ve ayrica
ekonomik hayatin en énemli olaylarindan biridir. insanlarin tiike-
timlerindeki artisin, ayni zamanda sosyal hayattaki konumlarinin
yikselmesi seklinde degerlendiren goriisler bulunmaktadir (Ulken,
1969. s. 302). Tiketimi artirmak, birgcok ekonomik politika kapsa-
minda devletlerin nemli hedeflerinden biridir ve tiketmek evren-
sel anlamda olumlu bir davranis olarak kabul gérmektedir. Tiketi-
min, ayni zamanda birgok ekolojik sorunlar gibi olumsuz tarafi da
bulunmaktadir ve bundan dolayi tiiketimi olumsuz olarak algilayan
bir kesime de rastlamak mimkinddr (Durning, 1998. s. 7).

EndUstrilesmis toplumlarda tiiketimin insanlarin yagsam kalitesini
artirmadigi ve hatta tliketimin yasam kalitesin distrdtgint be-
lirten gorUsler yer almaktadir. Bireylerin glic ve maddi olanaklari,
triinlerin yeni sekillerini satin alirken tiiketilmektedir. Ornegin
moda bu kapsamda degerlendirilebilir (lllich, 2002. s. 91-92). Bu
anlamda tlketim ile ilgili olumlayici gortsler kadar konuyla ilgili
elestirel gorUslere de literatiirde rastlanmaktadir.

Tiiketimi Etkileyen Faktorler

Tuketicilerin demografik ve ekonomik 6zellikleri tek basina onlarin
satin alma konusunda neden birbirlerinden farkli davrandiklarini
agiklamaya yeterli olmamaktadir. Tketici davraniglari bir yandan
tlketicilerin bireysel olarak ihtiyaglarinin ve glddulerinin, 6gren-
me slrecinin, kisiliginin, algilamalarinin, tutum ve inanglarinin
etkisiyle; diger taraftan, kisinin Uyesi olarak bulundugu toplumda
kiltlr, sosyal sinif, referans grup ve aile gibi sosyo-kilttrel fak-
torlerin etkisiyle ortaya ¢cikmaktadir (Cakir, 2017. s. 55). Tiketimde
bireyleri etkileyen faktorler 3 ana baslik halinde incelenmektedir
(Oztirk, 2015. s. 15; Torlak, 2000. s. 63).

Kigisel ve Psikolojik Faktérler

Motivasyon, algilama, 6grenme, inang, tutum, kisilik gibi bireysel
konularla sekillenmektedir. Kisisel ilgi, ihtiyaglar, risk faktorleri
yetenekler ve firsatlar satin alma motivasyonunu etkilemektedir.
Motivasyonlar ise, ihtiyag ve dirttlerin sonucunda ortaya gikan ve
satin alma davraniglari ile sonuglanan bir stirecin parcasidir. Moti-
vasyonu etkileyen en temel faktori kisisel ilgiler olusturmaktadir.
insanlarin ihtiyaclarini tatmin etme istedi motivasyonun temel
kaynagidir. ihtiyaglar, Maslow’un teorisi kapsaminda siniflanabilir.
(Oztiirk, 2015. s. 16-17). Algilama duyular aracilidi ile objeleri ve
distnceleri anlamli hale dénUstirmektir. Satin alma yuksek ve
distk ilgi dizeyinde algilama durumuna gore farklilagmaktadir
(islamoglu & Altunisik, 2017. s. 96). Bu sebeple, tiiketim bireysel ve
psikolojik faktorler tarafindan etkilenmektedir.

Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Tutum, sosyal degerler, kiiltlr, sosyal sinif, inang ve ritleller, yas,
cinsiyet ve aile gibitoplumsal ve gevresel konularla sekillenmekte-
dir. Tutumlar, karsilasilan bazi durumlara verilen tepkilerdir. Sosyal
degerler, insanlarin hayatlarina hangi degerlere gore yasadiklarini
belirlemekte ve satin alma davraniglari bu degerler tarafindan se-
killendirilmektedir. Tiketici davraniglarina etki eden ruhsal ve top-
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lumsal etkilerin tamami kiltir ile sekillenmektedir. Kltar, dil, din,
gelenekler, sanat ve teknoloji gibi toplumun meydana getirdigi
tiim eserleri kapsamaktadir (Oztiirk, 2015. s. 38). Her sosyal sinifin
kendine gore bir yapisi vardir dolayisiyla her sosyal sinif Uyesi ait
oldugu siniftan dolayi bir takim maliyetlere katlanmak zorundadir.
Clnkd her sinifin tiketim kaliplart bulunmaktadir ve sinif Gyeleri
bunun geregini yapmayi zorunlu hissetmektedirler. Sosyal siniflar
toplumsal olarak dikey katmanlagmanin sonucunda olugmakta-
dir. Benzer sosyal siniflar benzer bigcimdeki trlnleri tercih etmek-
tedirler (islamoglu & Altunisik, 2017. s. 196). Tiiketim, bu yaniyla
kilttrel ve toplumsal ozellikler tagimaktadir.

Pazarlama Araglari ve Kullanilan Metot

UrtinGn fiyati- markasi, Griine uygulanan reklam, drinle ilgili in-
dirim ve kampanyalar satin alma davranigini etkilemektedir. Bir
Urtndn pazarlanmasiylailgili 4p yani triin, promosyon, fiyat ve yer
satis icin gok dnemli bir yere sahiptir (Oztiirk, 2015. s. 47). Pazar-
lama UrlinG diger firmalarla rekabet halindeyken hedef misteriye
fark ettirmekte ve bu mdsteri kitlesinin zihnindeki diger rakipleri
ile sunulan Grintn farkhlagsmasini saglamaktadir. Pazarlamanin
en énemli dgesi triindir. Uriin tasarimi, markasi ve kalitesiyle is-
letmeler tarafindan pazara arz edilen nesneleri tanimlamaktadir
(Bilge & Goksu, 2010. s. 20). Bir markanin anlami tiketicilerin ha-
fizalarinda birkag agsamada olugmaktadir. Tuketiciler ylizeyde olu-
san anlamda, Urlind bilingli bir seviyeye basit bir bicimde getirebi-
lirler. Bazi markalar ise tliketicilericin daha derin bir anlam tasir ve
kisisel anlamda hayat bulur. Bu derin anlam, markanin psikolojik
yanlarini ifade eder. Bazi derin anlamlarda ise sosyal yararlar géze-
tilmektedir. Daha derin anlamlar tiiketicilerin ana degerlerine ve
hayatla ilgili hedeflerini ilgilendirmektedir (Zaltman, 2014. s. 307).

Tiiketim Tiirleri

Sosyal hayatta tiketim, her zaman organik veya ruhsal tatmin-
lerin doyurulmasi seklinde gérilmemelidir (Ulken, 1969. s. 302).
Tuketim kavraminin farklilagan yapisi iginde tlketici, degisik top-
lumsal ve kiltlrel ajandalarda yer almakta ve ayni sekilde degisik
anlamsal kabullenmeler ile birlikte anilmaktadir. Tiketiciyi, para
vererek edindigi Urlnleri sadece kullandi§i zaman olusturdugu
deger degil, sembolik ya da kimlik yaratan tarafini da gozeten ve
degisik tlketim fikirlerinin etkisinde kalan kisiler olarak distn-
mek gerekir (Yaniklar, 2006. s. 88-89). Bu sebeple tlketicilerin
gerceklestirdikleri tiketim tirleri ¢cok farkli amaclar dahilinde ¢e-
sitlenmektedir.

Odabasgl’ ya gore (2006. s. 17-18) tliketim 6 kategori seklinde si-
niflanabilir. Bu tirler; zorunlu tiketim, ozenli tiketim, tutkulu
tlketim, refah tiketimi, gosterisgi tiketim ve sembolik tiketim
seklindedir.

«  Zorunlu tuketim, yeme igme, giyinme gibi insanlarin hayat-
larini sirdirebilmesi igin yapilan tiketimleri kapsamaktadir.

« Ozenlitiiketim, zorunlu olmayan doyum seviyesi ile baglantili
drtinlerin tiketimini belirtir.

« Tutkulu tiketim, ana ihtiyag karsilandiktan sonraki lUks tike-
timleri anlatir.

«  Refahtiketimiise, tutkulu tiiketimde ara sira gerceklestirilen
faaliyetlerin her zaman tiketilmesidir.

+  Gosterisgi tiketimde, diger insanlarin tlketimleriile bir kiyas
sOz konusudur.

« Sembolik tlketimde, tiketim kimlik olusturmak amaci ile
kullanilir. Birgok tiketim sekilleri semboliktir. Bir kimsenin
toplumdaki statisini yikseltmek icin bireyler toplumda
statUlerini ortaya koyabilmek i¢in sembolik tliketim gercek-
lestirmektedirler (Ulken, 1969. s. 302).

Tiiketici Satin Alma Davraniglari ve Davranisi Etkileyen Unsurlar
Tuketici, tiketen kisi demektir ve tiiketmek seyleri kullanip bi-
tirmek demektir: Onlari yemek, giymek, onlari kullanmak ve de
ihtiyaclari ya da arzulari herhangi bir bicimde tatmin etmelerini
saglamak insanlarin amacidir. Glintimuz dinyasinda, cogu za-
man arzu ile tatmin arasinda para aracilik yapmaktadir. Tiketim
nesneleri, satin alma yoluyla insanlarin 6zel mulkiyeti haline gel-
mektedir (Bauman, 1999. s. 39). Bu aslinda tuketimle ilgili dav-
raniglar Uretmektedir. Tiketicinin en dnemli 6zelligi, tercihlerini
kullanmasidir. Tuketicilerin isbirligi ise, tercih 6zgurltklerini ifa-
de etmektedir. Tercih 6zglrligu ise imkanlarin sayisina baghdir.
Tilketicilerde sonu gelmeyen ve doyuma ulagmayan tlketici
tercihleri istegi tipki 6zgulrltklerde oldugu gibi tliketme gldi-
sliniin doyumunu imkansiz hale getirmektedir (Bauman, 2000.
s.198-199).

Tiketici genellikle bir ihtiyac veya arzuyu tanimlayan, bu ihtiyaci
karsilamak icin bir Grlin arayan, Urind satin alan ve daha sonra
ihtiyaci kargilamak icin Grlinl tiketen bir kisi olarak distintlmek-
tedir. Bir Urlin iyi performans gdsterirse, memnun tiketiciler bas-
kalarini olumlu elestiriler yoluyla kullanmaya tesvik edebilmek-
tedir. Ote yandan, memnun olmayan tiiketiciler, bir tirtiniin satin
alinmamasindan bir sirketin tim Grdnlerini boykot etmeye kadar
degisen davranislar gelistirebilir ve bu durumu tesvik edebilir. Tu-
ketici davranisi bir trin kullanildiktan sonra ne oldugunu konusu-
nu da igcermektedir (Noel, 2009. s. 11-12).

insanlarin neden satin aldiklarini ifade eden tiiketici motivasyo-
nun anlamak igin degisen bir diinyada degisen tiketici davranig-
larini incelemek gereklidir. Tlketici davraniglari farkli yagam asa-
malarinda degisirken, davranislarini yonlendiren temel tiketici
kisiligi zaman iginde olugsmaktadir (Danziger, 2004. s. 5-6).

TiUketici davranisini etkileyebilecek cesitli faktorler vardir. Bu fak-
torler Gg kavramsal alana ayrilabilir:

1. Dis etkiler: Sirketlerin pazarlama calismalari icin; trln, pro-
mosyon, fiyat, yer kavramlarini kapsarken, Tiketicinin kilti-
rinde; din, etnisite, referans gruplar ve sosyal siniflari icer-
mektedir.

2. ¢ stregler (tiketicilerin karar vermeleri): Psikolojik stirecler;
motivasyon, algi, tutumlari, bilgi konularini kapsarken, Karar
verme slregleri; problem tanima, bilgi arama, yargilama ve
karar verme asamalarini icermektedir.

3. Karar sonrasi slregler: Satin alma ve satin alma sonrasi dav-
raniglari icermektedir (Noel, 2009. s. 13-14).

Bireylerin tiketim eylemini belirleyen bazi unsurlar Torlak’a gore
benlik, akil, cimrilik - cémertlik kavramlariyla agiklanabilmektedir.
Bu kavramlarin bir kismi ruhsal unsurlarla agiklanirken bir kismi
ise ahlaki unsurlar kapsaminda degerlendirilmektedir. Benlik,
insanlarin makul ve mesru olgiler disina tasmamasi igin gerek-
li kismi ifade etmektedir. Benligin tiketimi dengeleyici bir tarafi
bulunmaktadir. Akil, benligin bazi durumlarda yonlendirdigi uygun
olmayan durumlara engel olan bir 6zelligi barindirmaktadir. Ahlaki
unsurlardan olan cimrilik, bireyin kendi ihtiyaglari i¢in bile tiket-
memesine sebep olmaktadir. insan tiiketim iliskisinde bireylerin
cimri davranma egilimi vardir. Ahlaki bir diger unsur da cémertlik
olup, cimriligi dengeleyen bir tarafi bulunmakta ve tiketim iligki-
lerinde insanin kazandi§i kaynaklari uygun olgtler icerisinde hem
kendisi hem de diger ihtiyag¢ sahipleri igin kullanabilmesi anlami-
na gelmektedir (Torlak, 2000. s. 58- 62).

Diger taraftan klresel siregte yaratilan ya da olusturulan bir tu-
ketim tarzi, basta kitle iletisim araglari olmak lzere reklamcilik,
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pazarlama gibi gesitli yol ve yontemlerle yerel dlizeyde, bireylerin
tlketim davraniglarini etkileyebilmektedir (Sugur, 2011. s. 130).

Tiketiciyi segcimlerde bulunan bir kisi seklinde dederlendiren libe-
ralizm, tlketicinin GstUnlGga fikrini vurgulamaktadir. Tiketicinin
Ustinligu fikri, iki kabullenme temelinde yiikselmektedir. ilk ka-
bullenmede tiiketiciler ihtiyaglarini, isteklerini, kimliklerini kendi
istedikleri sekilde olusturma kabiliyetine sahiptir. ikinci kabul-
lenme olarak liberalizm, segimlerde bulunan tiketicinin sadece
serbest piyasa kosullarinda gecerli olabilecegini soylemektedir
(Yaniklar, 20086. s. 95-96). Tuketiciye rasyonel segim yapma bag-
laminda bakildiginda segim 6zglrliklerinin, 6zgir ideolojilerin
sekillendirdigi ekonomik ortamlarda oldugunu sdylemek gerekir.
Ornegin, komiinist bir ideoloji altinda ¢ok sayida 6zgiir segimden
bahsetmek mimkin degildir. Sonugta 6zgurlikleri, 6zgur bir pi-
yasa ortami sekillendirmemektedir.

Cagdas kapitalist toplumlarda tiketime dayali olarak yapilabi-
lecek asil ayrim, ihtiyaglarini onlara sahip olarak karsilayanlar ile
devletin sagladigr olanaklarla karsilayanlar arasindaki ayrimdir.
Dahasl o0 sansin taninmasi durumunda, ihtiyaglarini satin alarak
karsilayanlar, 6zellesmis ve piyasaya dayali tiketimi tercih ede-
ceklerdir (Marshall, 2005. s. 767). Bireyler, tliketime her zaman
rasyonel bigcimde yaklagmazlar, buradaki diger bir motivasyon ise
haz ile ilgilidir. Bireyler haz ttketimciligi kapsaminda yeni zevkle-
rin kabulU yeni hayatlarin kesfedilmesi ve yeni hazlarin alinmasi
bireylerde bir hak olarak gorilmektedir. Haz odagindaki yakla-
simlar bireyin slrekli olarak metalardan alabilecegi zevkleri 6n
plana gikarir bu da ihtiyaglari karsilamak igin degil haz almak igin
tlketmek anlamina gelmektedir. Bu tiketim kapitalizminde bir
tlr meta fetisizmini géstermektedir. Tuketim fantezi 6gelerine
ve zevk alma yollarina dontismektedir (Yaniklar, 2006. s. 100-101).

GlUnumuzde biytk olglide dedismis tiketici yagsam tarzlarina ve
tiiketim davranislarina sahiptir. Ozellikle, genc tiiketiciler sos-
yal ag uygulamalari araciligiyla pazarlamacilar ve diger bireylerle
dogrudan ve aninda etkilesime gegme imkani bulmuslardir. Bu
teknolojik degisiklikler, tiketim konusunda sosyal medya uy-
gulamalarinin etkilerini daha anlamli ve duyarli hale getirmistir
(Saglam, 2019. s. 38). Yasanan kuresel strecler, teknolojik gelig-
meler, medya ve kitle iletisim araglarinin toplumun bttn kurum
ve kesimleri Uizerinde etkisi bulunmaktadir, bu etkilerden de en
cok gengler Gizerinde etkisi gorilmektedir (Koroglu, 2014. s. 255).
Dolayisiyla tiketicilerin satin alma davranigini belirleyen pek cok
faktor olmasina karsin, glinimUizde sosyal medya tiketim karari-
nin dnemli bir belirleyicisidir.

Sosyal Medya Kavrami

iletisim teknolojileri gagimizda cok hizla gelismektedir. Bu gelis-
me bireylerin internet araglarini daha fazla kullanmasina yol ag-
maktadir. Bu araglardan en 6nemlisi ise sosyal medyadir (Demir,
2017. 5. 277). GUnUm{Uzde hizla gelisen teknoloji, stirekli degisiklik
gosteren istek ve ihtiyaclar beraberinde iletisim araglarinin da ge-
lismesini saglamistir. Bu araglardan en 6nemlisi ise son glinlerde
oldukga popdilerligi artan sosyal medyadir. Sosyal medya; kullani-
cilarin kendilerini 6zglrce ifade edebildikleri ve birbirleri ile gesitli
iliskiler kurarak baglantida kaldigi yeni bir sanal medyadir (Cakir,
2017.s.52).

Sosyal medya kavrami, bilgi ve iletisim teknolojisinin hizla yaygin-
lagsmasi ile beraber yasamimizda énemli bir alani kaplamaktadir.
Sosyal medya, bir Web 2.0 teknolojisidir ve bu teknolojinin getirdi-
gi imkanlar sayesinde ¢ok sayida kullaniclya ulagsma sansi olmus-
tur. Kullanicilarin daha rahat bir sekilde kullanabilecegi bu ortam
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ve uygulamalar kullanicilara herhangi bir konuda igerik olustura-
bilmek igin firsat tanimaktadir. Bu baglamda kullanilan teknoloji
g0z 6nline alinarak, sosyal medya Web 2.0 teknolojisinden besle-
nen ve kullanicilarina kendilerine ait icerikleri olusturabilmesine,
bu icerikleri paylagsabilmesine firsat veren internet temelli araglar
bigiminde karsimiza gikmaktadir (Uzun ve ark., 2016. s. 143). in-
ternetin hizla yayllmasi ve kullaniminin da kolaylagsmasi ile bir-
likte sosyal medya hayatimizda énemli bir yere sahip olmustur.
Ozellikle gencler tamamen olmasa da diinyay! geleneksel medya
yerine, sosyal medya kanali ile izlemeyi tercih etmektedir. Bu du-
rumda 21. Ylzyilin egemen kitle iletisim ortaminin sosyal medya
oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir (Caglar, 2017. s. 43).

Sosyal medya ortamlarini tanimlamak igin iki kavramdan zorunlu
olarak bahsedilir. Bunlar, Web 2.0 teknolojisi ve kullanicinin tret-
tigi iceriklerdir. Web anlayisinin yeni bir doneme girdigi 2000’li
yillarda Web 2.0 kavrami ortaya gikmistir. Sosyal medya kavrami,
Web 2.0 ve kullanicinin Urettigi icerik kavramlari ile birlikte yine
kullanicinin Uretip, kullanip, paylasabildigi bir grup internet te-
melli uygulama olarak tanimlanabilmektedir (Ozer, 2016. s. 169-
170). Sosyal medya ortamlarini, kullanicilarin bilgilerini ve ortak
ilgi alanlarini internet teknolojisini kullanarak ile paylastiklari top-
lumsal platformlar olarak tarif etmek mimkindir (Erdz & Dog-
dubay, 2012. s. 134). Sosyal medya, kullanicilarinin online mecra-
larda kendilerini anlatma ve ifade etme imkani bulduklari, bagka
kullanicilarile iletisime gegebildikleri ve ortak ilgi duyulan bir konu
hakkinda toplanmig insan gruplarina katilma ve bu ortamlarda fi-
kirde bulunma, fikir aligverisi yapma ve yorumda bulunma imkani
saglamaktadir (Kdksal & Ozdemir, 2013. s. 325).

Sosyal medya, geleneksel medya ile bazi konularda benzegse de
aslinda geleneksel medyadan farklidir. Sosyal medyanin igerisinde
tlketiciler ayni zamanda Uretici konumuna gelmistir ve hem (re-
tici hem de tiiketicilerine genis icerik sunmustur. Sosyal medyayi
kullanan kisiler medya iceriklerini de Ureterek birgok kisiye ulasa-
bilmektedirler.

Sosyal medya, internet teknolojilerinde yasanan gelismelere pa-
ralel olarak hayatimiza girdigi kabul edilse de kullanimin yogunlu-
Ju agisindan bakildiginda 2000’lerden sonra artisa rastlanmakta-
dir. insanlar bugtinlerde, neredeyse giinliik hayatlarinin timiinde
sosyal medyaya ihtiya¢ duymakta ve kullanmaktadir. (Kdseoglu &
Al,2013. 5. 110).

Bireyler sosyal medya Uzerinden, kendi Urettikleri icerikleri, bir ya
da daha fazla kigiyle paylasabilmekte ve bir ya da daha faza kisiyle
gercek zamanli iletisime gegebilmektedir. Sosyal medya, payla-
sim yapabilme, sinirsiz baglanti kurabilme, ve kesfetme firsatlari
ortaya koyan bir platform olusturmustur (Telli, 2012. s. 67).

Sosyal medya, kullanicilarin igerik Gretmesini ve bu icerikleri de-
Jistirmesini saglayan internet uygulamalaridir. Bu yuzyilin ile-
tisiminde, bireysel web sayfalarinin yerini bloglar ve sosyal aglar
almistir. Teknoloji ile gelisen bu yeni araglar, internet tzerinden
insanlar kolayca bilgiye ve iletisim kaynaklarina erisimine imkan
saglamigtir. Cok sayida kisinin hayatinda bu aglarin ¢ok kisa bir
zaman iginde yer almasi, diinyada yaygin olan bu ag sisteminin
erisim ve kullanimin kolay olmasindan kaynaklanmaktadir (Avci,
2016. s. 643).

iletisim teknolojileri, bireylerin ve toplumun iletisim tazinda bir-
cok degisiklige neden olmustur. Clinkl sosyal yasamda 6nemli bir
yer kaplayan yeni medyanin eszamanllik, etkilesimsellik, ve kitle-
sizlestirme Ozellikleri artik bireylerin fiziksel olarak bir araya gelme
gerekliligini ortadan kaldirmistir. internet ve baglantili teknolojiler
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ile sosyal medya ve akilli telefon teknolojilerindeki gelismeler in-
sanlarin birbirleriyle internet araciligiyla gercek zamanli iletigimi-
ne ve ¢ift tarafli paylagimina tanidigi imkan kullaniminr artirmis ve
yaygin hale getirmistir (Sayimer, 2014. s. 97-98).

Sosyal Medya ve internetin Tiiketici Davraniglarina Etkisi
Sosyal medya Web 2.0'in kullanici hizmetine sunulmasiyla bir-
likte, tek yonlU bilgi paylasimindan, cift tarafli ve es zamanli bil-
gi paylagimina ulasiimasini saglayan medya sistemidir. Sosyal
medya araglarini kullanim orani glin gegtikge kisilerin daha ¢ok
ilgi alanina girmektedir ve kullanici sayilarinda buylk bir artis
gozikmektedir. Bu da yeni bir pazarlama anlayiginin ortaya ¢ik-
masini saglamistir. Yapilan arastirma sonugclarina gére de tike-
ticilerin blylk bir kismi sosyal medyada Urlnlerle ilgili konusu-
lan seylerden etkilenmektedir (Keskin & Bas, 2015. s. 51). Bilgi
teknolojilerindeki ilerlemeler, internetin ginlik yasama girmesi,
tlketim aligkanliklarindaki degisim ve dinamik pazar yapisi, hem
geleneksel iletisim araglarini ve iletisim mesajinin igerigini, hem
de mesajl gonderenle mesajin alicilarinin bulundugu iletisim or-
tamlarini degistirmistir. Tlketicilerin bilgiye erisimi kolaylagsmis,
firmalar ve tlketiciler, kendi aralarinda ve birbirleriyle dontsimlU
olarak iletisim kurabilir hale gelmislerdir. Boylece daha interaktif
bir yapi olusurken, tiiketicilerin bilgi alma ve arastirma fonksiyon-
lar paylasim platformlarinda gergeklestirilmeye ve glinlik yasa-
min bir pargasi haline gelmeye baslamistir. Sosyallesme olgusunu
icinde barindiran bu degisimle firmalar, sosyal aglari bir reklam
araci olarak kullanmaya baslamiglardir. Bu nedenle sosyal aglarda
yayinlanan reklamlarin tiketicilerin satin alma davranisini ve tu-
tumunu ne sekilde etkilediginin anlasilmasi dnem kazanmaktadir
(Kazangoglu ve ark., 2012. s. 160).

Sosyal medya gelisen ve dedisen dlinyada kendine yer bulmus ve
her gegen giin daha fazla sayida insanin kullandidi bir araglar bi-
tlnl haline gelmistir. Strekli gelisen teknolojiler, hem firmalarin
pazarlama iletisimi ve musteri iligkileri sireclerini farklilastirmak-
ta, hem de tlketicilerin glinlik yasaminda giderek daha biylk
orandayer almaktadirlar. Bu farklilasma geleneksel pazarlama an-
layisinin disinda teknolojik imkanlari kullanarak yeni bir pazarlama
anlayisini yani “sosyal medya pazarlama” anlayisini dogurmustur
(Cakir, 2017. . 53).

Kitle iletisim araglari bir anlamda tiiketim araglari gérevini de Ust-
lenmektedir. Bu araglar, mal ve hizmetlerle ilgili olan, Gretim, da-
gitim, pazarlama, satis, bireysel begdeni, stil, moda ve reklam gibi
bir olgular kiimesini icermektedir (Demir, 2017. s. 281). iletisim
teknolojilerine olan ilgi her gegen gilin artmaktadir. Hayatimizin
merkezi konumuna gelmis iletisim araglarini sosyal medya ad! al-
tinda toplamak mimkinddr. Sosyal medya, kullanicilarin ihtiyag-
larini a§ uygulamalariyla kargilamalari sosyal medya pazarlamasi
kavramini da beraberinde getirmektedir. Sosyal medya pazarla-
mas! dahilinde kullanicilar oturduklari yerden kolaylikla istedigi
Urline sahip olabilme sansina sahiptir (Ceyhan, 2017. s. 221).

Sosyal medya sayesinde tuketicilerle igletmeler arasindaki ile-
tisim genislemistir. insanlar riinlerden memnuniyetlerini veya
memnuniyetsizliklerini daha rahat sekilde dile getirebiliyor ve
isletmelere daha kolay seslerini duyurabiliyorlar. Ayrici tiketiciler
bu mecralar sayesinde diger tlketicilere de fikir vermis oluyorlar
(Keskin & Bas, 2015. s. 53).

Sosyal medya aracilidiyla, tiketim nesneleri Gzerinden bireylere,
neyi, nasil, nerede ve ne zaman tiiketeceklerine iligkin bilgi aktaril-
maktadir (Demir, 2017. s. 285). Tuketim, ihtiyaglarimizi hem mad-
di hem manevi sekilde karsilayarak hayatimiza devam etmemizi

saglamaktadir. Tiketim ihtiyaglari artik ginimuzde ihtiyaglari
karsilama dahilinden ¢ikmis, topluma ayak uydurabilme ve bir eg-
lence tarzi halini almistir. Bireyler tiketimlerini toplum igerisinde
kendini ifade edebilmek igin gergeklestirmektedir. Son donemler-
de bireylerin ilgisini ceken tiketim sekli, dijital tiketim olmakta-
dir. Bireyler drlnlerini sosyal medya platformlarindan tiiketime
yonelik gelistirilen uygulamalardan yapmaktadir. Tek bir tus ile
aligverisi kolay hale getiren platformlar bireyleri tiketime doyum-
suz hale getirmektedir. Teknolojinin glvenirligi konusunda te-
reddit eden tiketici, zamanla gtivenlik agiklarinin kaldiriimasiyla
birlikte online aligverise gliven duymaya baslamis ve tereddUtleri
ortadan kalkmistir. Tuketici, satin alma kararini verirken birgok
kaynaktan tercihine ve begenisine uygun Urtin ve hizmetler hak-
kinda bilgiyi toplayip, en uygun olanini 6deme, siparis ve teslimat
slireclerinde sorunsuz halledebilecedi firmalari segebilmektedir.
Mobil cihazlarin ve akilli telefonlarin hizla yayginlagsmasi firmala-
rin mobil e-ticaret uygulamalari konusunda farkli uygulamalarla
tlketici karsisina gegmesi tercih edilebilirligi de arttirmaktadir
(Ceyhan, 2017. 5. 223).

Tiketici satin alma dongUsU sosyal medya ile beraber degismistir.
Daha Onceleri aligveris yapan ve satin almayi gergeklestiren ti-
ketici sosyal medya ile beraber bu stirece iki dnemli farkllik ge-
tirmistir. Buna gore tiketiciler sosyal medyada satin alma 6ncesi
ve sonrasinda bir takim faaliyetlerde bulunmaktadirlar. Oncelikle,
tuketiciler satin almak istedikleri veya ilgi duyduklari Griin ve hiz-
metler ile ilgili gevrimigi bir arastirma yapmaktadirlar. Bu ¢evrimi-
¢i arastirma sadece arama motorlariyla sinirli kalmayip bloglari,
tweetleri, forumlari ve degerlendirme sitelerini de kapsamaktadir.
Gevrimici topluluklardaki diger kisilerin diistinceleri ginimdiz ti-
keticisi igin oldukga blylk bir 6nem arz etmektedir. ikinci olarak,
tlketiciler bir UGrln veya hizmet satin aldiktan sonra s6z konu-
su Urtin/hizmet ile ilgili dislincelerini ve yorumlarini yine sosyal
medya araglarinda paylagsmaktadirlar. Beklentilerinin karsilanip
karsilanmadigi, Grdntn kullanim tecriibesinin nasil oldugunu ve
pozitif ve negatif yonleriyle Grintn tim ozelliklerini yorumlayan
tlketiciler boylece diger tiketiciler icin Urlinler hakkinda bilgi
saglamis olmaktadirlar (Agresta ve ark., 2010. s. 32-33; Akt: Islek,
2012. s.101).

Sosyal Medya Ve Online Aligveris Sitelerinin Tiiketici Davranis-
larina Etkisi Uzerine Yapilan Saha Aragtirmasi

Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu arastirmanin temel amaci, internetin ve sosyal medyanin
tlketici davranigina ne sekilde etki ettigini ortaya koymaya ca-
lismaktir. Bireylerin online aligveris sitelerini tiketim amagli ne
sekilde kullandiklarinin, online aligverisin avantajlari ve dezavan-
tajlarini, sosyal medya ve online aligveris sitelerinin tlketiciler ta-
rafindan glinllk olarak ne kadar kullanildigini, tiiketicilerin hangi
demografik 6zelliklere sahip oldugunun saptanmasidir.

Arastirmanin dnemiise, bireylerin tliketim aligkanliklarinda sosyal
medyanin ve online aligveris sitelerinin ne derece etkili oldugunu
anlamaya ve kesfetmeye calismaktir.

Aragtirmanin Kapsami, Evren-Orneklemi ve Yéntemi
Arastirma, gorlismede yer alan kisilerle ve kisilerin goérlisme-
de belirttikleri deneyimlerle ve galismanin yapildigr 0112.2021-
31.01.2022 zaman aralidi ile sinirlandirilirken, ekonomik 6zgtrli-
gunu elde etmis, belirli bir meslegi ve geliri olan yetigkin kisiler
aragtirmanin evrenini, bu evrenden olasiliksiz 6rnekleme yontem-
lerinden uygun 6rnekleme yoluyla belirlenen 10 kisi ise arastirma-
nin orneklemini olusturmustur.
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Arastirmada yontem olarak nitel arastirma metodlarindan olan durum
caligmasi yontemi segilmistir. Veri toplama araci olarak derinlemesine
gorisme yontemi kullaniimistir. Derinlemesine goriisme, arastirilan
konunun biitlin boyutlarini kapsayan, daha ¢ok agik uglu sorularin so-
ruldugu ve detayli cevaplarin alinmasina imkan veren, yiz ylize, birebir
gorusulerek bilgi toplanmasina imkan veren bir veri toplama teknigidir.
Karsidaki kisinin duygu, bilgi, tecrlibe ve gdzlemlerine gériisme yoluyla
ulagilir (Tekin, 20086. s. 101). Goriismede yer alan sorular, yari yapilan-
dirlmig sorulardan olugmakta olup katilimeilarin online mecralardaki
aligveris deneyimlerini durumsal olarak kesfetmeyi amaglamaktadir.

Bulgular

Katilimcilarin yaslarina bakildiginda en kigtgu 27 en blyigu ise
66 yasindadir. Katilimcilarin 6’si devlet memuru, digerleri mimar,
akademisyen, doktor ve dis hekimidir. Arastirmaya katilanlarin 4G
bekar, 6’si evlidir (Tablo 1).

Katilimcilarin internette gecirdikleri glinlik strelere bakildiginda,
en az 1 saat ve en fazla 6 saat oldugu belirlenmistir. Katilimcilarin,
glnlik online aligveris sitelerinde gecirdikleri siire ise en az 30
dakika ve en fazla 2 saat oldugu gorilmektedir ( Tablo 2).

Soru 7: Yapilan galisma sonuglarinda katilimcilarin alisveris alis-
kanliklarinin gelenekselden online aligverise kaymasi konusunda
bir egilim oldugu gorilmektedir. Katilimcilardan bunun bazi avan-
tajlardan kaynakli oldugu konusunda neden online aligveris sitele-
rini tercih ettikleri soruldugunda;

Katilimer 1: ‘Yodun bir iste calistigim igin kendime aligveris igin
fazla zaman ayiramiyorum, AVM’lere gidip saatlerce vakit ayira-
madigimdan internet Uzerinden aligverisi tercih ediyorum ¢inku
¢ok daha pratik ve vakitten tasarruf ediyorum!

Katihme1 7: Ucuz oldugu icin tercih sebeplerimin arasinda. istedi-
gim Urlnd istedigim zaman ucuza alabiliyorum!

Katilimei10: ‘Urlinlerin fiyat kiyasini rahatlikla yapabiliyorum hat-
taayni Urlnd farkli farkli sitelerden bakiyorum bdylece model bel-
li marka belli olunca istedigim trlini en ucuz nereden alabilirim
diye bakiyorum!

Katilimei 2: ‘Online aligveris sitelerinin bana gore en blylk avan-
tajlar kampanyalari isaret ediyor olmasi. Dolayisiyla bu kampan-
yali Grlnler fiyatlarindan dolayi beni cezbediyor!

Katilimei 9: ‘Almak istedigim drlnleri tagimakta zorlaniyorum o
ylzden internetten siparis ediyorum evime kadar geliyor’

Katilimei 3: ‘Ben daha ¢ok gida Urdnlerini tercih ediyorum inter-
netten kiyafet de aliyorum ama garsida pazarda bulamadigim y6-
resel, organik Urlnleri internet Gzerinden kolaylikla alabiliyorum!

Katilimei110: ‘Ben biraz cilt bakimima digkinim. Cildim ¢ok has-
sas yilin her déneminde glines kremi kullaniyorum mesela ecza-
nelerde veya kozmetiklerde satilan Uriinlerde hem fiyatlar pahali
hem de cesit az oldugdu icin interneti o ylzden tercih ediyorum.
Cok da isime geliyor. Ha bir de 6deme kolayligi saglamasi, bir Gri-
ni magazadan alacagim zaman taksitlendirme yapamayacagini
soyllUyor mesela gorevli arkadas ama burada dyle degil ne sekilde
odeyebilecedimi gorliyorum veya ¢ogu zaman ben segebiliyorum
kag taksitle 6demek istedigimi bu yizden tercih edilebilirlik agi-
sindan ilk siralarda bunu da sayabilirim!

Katilimcilarin online aligveris yapma sebeplerinin avantajlari de-
gerlendirildiginde Urliniin tagima zorlugundan dolayi trlin teslim
yeri ve sekli, uygun fiyat ve triin kiyasi yapilabilmesi, Urin gesit-
liligi, spesifik Grlnlerin temini, zaman ile ilgili sorunlar sebebi ile
online aligveris tercih edildigi gorilmektedir.

Soru 8: Katilimcilara online aligverisin avantajlari oldugu kadar
dezavantajlari konusunu da dile getirmektedir. Katilimcilara on-
line aligverisin dezavantajlari soruldugunda;

Katilimei 7: ‘Birkag glin 6nce uygun fiyata bulup siparig ettigim
Urtind 20 giin bekletme stliresinin ardindan Grliniin temini sag-
lanamadigini soyleyip siparisimi iptal ettiler. Bu tarz problemler
olabiliyor, kendilerine mail attigimda karsiliginda 20 TI'lik hediye
geki yUklediler hesabima’

Katilimci 5: ‘Aligveris sitelerinin birinden %70 indirimle bir kitap
aldim resmen korsan cikti. Ustelik kitabin arkasinda bandrol bile
vardi. Bu ylizden gliven problemi yasiyorum o ylizden her siteden
aligveris yapmamaya galistyorum.

Katilimei 4: ‘Birkag ay once ev yapimi domates salgas! siparis
ettim, bir baktim bozuk geldi kullanilacak gibi degildi, Grind geri
iade etmek istedim kargoda bozulmustur deyip gecistirdiler.

Katihmci 8: ‘Uriinler bazen zamaninda gelmiyor. En son verdigim
yaklasik on siparisin higbiri zamaninda telim edilmedi. Bazi Grin-
leri kargo subesinden almak zorunda kaldim. Subeleri ararken ¢ok
fazla gereksiz zaman harcamig oldum!

Katilimcilar online aligveris konusunda, sahtecilik, teslimatla ilgili
yasanan sorunlar, Urlindn istenilen nitelikte ve kalitede olmayisi
gibi sebeplerden dolayi dezavantaj yasadiklarini belirtmislerdir.

Soru 9: Sosyal medya, geleneksel tiiketim aligkanliklariniza oranla
aligveris seklinizi degistirdi mi?

Katilimei 8: ‘Eski aligkanliklarimin bir kismini koruyorum ama alterna-
tif Grlinler arayiglarimi da sosyal medya Uzerinden yapiyorum. Bunun
sebebi de sosyal medyayi kullaniyor olmam sanirim, devamli Griinlerin
g6z 6niinde olmas, reklamlarla karsima ¢ikmasi beni etkiliyor!

Tablo 1.

Katihmeilarin Demografik ozellikleri

Soru Katilimer 1 Katilhmer 2 Katilimer 3 Katilime: 4 Katilimer 5 Katilimc: 6 Katihmae 7 Katilimer 8 Katilmer 9 Katilime: 10
Cinsiyet Kadin Kadin Kadin Kadin Kadin Erkek Erkek Erkek Erkek Erkek
Yas 27 32 46 52 42 30 55 66 28
Meslek Ogretmen Memur Memur Memur Mimar Ogr. Gorevlisi Ogretmen Doktor Dig Hekimi Memur
Gelir 5.500 4.300 5.000 4.000 5.000 6.000 5.000 9.000 7.000 3.500
Medeni Durum Bekar Evli Evli Evli Bekar Evli Bekar Evli Evli Bekar
Tablo 2. )

Katilimcilarin Internet Ve Online Alisveris Uygulamalarina Ayirdiklar: Giinliik Siire

Soru Katilmc1 1 Katilimer 2 Katilimer 3 Katihme1 4 Katihmer 5 Katilmer 6 Katilimer 7 Katilime:r 8 Katihmer 9 Katilimei10
internette Gecirilen Giinliik Siire5 saat 5 saat 4 saat 6 saat 3Saat 2 saat 6 saat 1 saat 6 saat 5 saat

Online Aligveris Sitelerinde Gegirilen Giinliik Siire 2 saat 1 saat 30 dk. 30 dk. 1 saat 1 saat 30 dk. 30 dk. 30 dk. 45 dk.
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Katilimei 6: ‘Sosyal medya aligveris aliskanliklarimi degistirdi. Bu
platformdaki secenekler bana gére. Ornegin buralardan sahsima
ait ozel Uretilen Urlnler veya gevremdekilere hediye almak iste-
digimde onlara ait olabilecek hediyeler buluyorum. Ozel iiretim
tlketimimin gogunu buradan karsiliyorum!

Katihmci 1: ‘Elbette degistirdi. Artik bir mekana gidip aligverig
yapmak, orada vakit harcamak insanin isine gelmiyor’

Katilimei 2: ‘Bana gore sosyal medyanin bende degistirdigi alis-
kanlklarin baginda bir trline Ucret ddemeden sahip olunabildigini
ogretmesi oldu dogrusu. Ben sosyal medya uygulamalarini aktif
kullanan bir insanim ve burada giin igerisinde birgok markada ve
bircok urtinde c¢ekilisler yapiliyor. Bu gekilislere mutlaka katilirim.
ihtiyacim olmayan Uriinlere bile birkac arkadasimi etiketleyerek,
markayi takip ederek katillyorum. Cinki oradan gelen Urdnleri
kendim kullanmasam da bir arkadasima veya aileme veriyorum.
Cekiliglerden epey bir sey aldim. Bazi markalari sirf gekilis kam-
panyalari olabilir diye bile takip ediyorum. Normalde bunu gidip
bir magazada yapmaya kalkmam ama’

Katilimei 7: ‘Degistirdigi yonleri var tabi. Online internet siteleri
veya sosyal medya Uzerinden aligveris yaparak daha bilingli bir
tlketici haline geldigimi distiniyorum. Bir kere fiziksel anlamda
yorulmadan bu Urlnlere sahip oluyorum ve Urlnlerin kalitele-
rine, daha kullanan kisiler tarafindan yapilan yorumlarina falan
dikkat ederim. Bunu normalde yapamayiz tabi ki. Elektronik bir
esya alacagimda 6zellikle magdazaya gidip bu Uriini daha once
kullanmis kisiyi nereden bulacagim. Ama bu siteler sayesinde,
artnl kimler kullanmis, kimler ne yorum yapmis memnun kal-
mis mi kalmamis mi bunlari 6grenebiliyorum, herhalde bu da
bilingli tiketici oldugumu gosteriyor ¢linkl dylesine almiyorum
aldigim bir Grind!

Katilimci10: ‘Sosyal medya uygulamalari tiiketim aligkanliklarimi
degistirdi. Yeme icme aliskanliklarimi bile degistirdi. Cogu zaman
Usendigim igin yemek yememeyi tercih eden eski bene gére sos-
yal medya uygulamalari tam bana gére, buradan yemek siparigimi
veriyorum kapima kadar geliyor. Odeme kolayli§i da saglaniyor
bu guzel. Ornedin cebimde param yoksa pos cihazi olmayan bir
bifeden bir seyler de alamiyorsam buradan kredi karti 6zelligi ile
odeyebilme imkani saglamasi tabii ki isime geliyor!

Sonug ve Oneriler

Tuketici davraniglarini etkileme konusunda yapilan arastirmalar
ele alindiginda elbette tiketim aliskanliklarini bireyler tzerinden
tek bir dediskene baglamak oldukga zordur. Her tiiketicinin kendi-
ne has deneyimleri bulunmaktadir. Bu nedenle arastirmanin lite-
ratlr kisminda deginildigi gibi tliketicilerin satin alma davraniglari
bircok sebebe bagdlanabilir. Bunlar, psikolojik faktorler, kisisel fak-
torler, cevresel faktorler ve pazarlama kullanim metodlari olarak
siralanabilmektedir. Bitln bu tiketicilerin satin alma davranig-
larini etkileme unsurlarina son zamanlarda internetin gelismesi
ve sosyal ag sitelerinin bireyler tarafindan daha aktif bir kullanim
sekline doniismesi ve bu online ortamda Uretici, dagitici ve rek-
lam verenlerin de sayisinin artmasi ile beraber tim bu tiketici
davranisini etkileyen unsurlara glinimuzde artik yeni medya or-
tam ve araglari da eklenmistir.

Sosyal medyanin ve sosyal ag sitelerinin tiketici davraniglari Gze-
rindeki etkisini ortaya koymayi amaclayan c¢alismada katilimcila-
rin giinltik internet kullanimi, ginlik online aligveris sitesi kulla-
nimi ve sosyal medya kullanim sikliklari sorulmustur. Katihmcilar
birbirinden farkli ve benzer sekilde kullanim sikliklarini ifade et-

mislerdir. Katilimcilar ginde ortalama 2 saatlerini internette har-
camaktadirlar.

Katilimcilar online aligveris sitelerini veya sosyal medya araciligiyla
yapilan aligveriglerinde neden bu dijital ortami tercih ettikleri so-
ruldugunda ise, birbirinden farkli cevaplar verilmistir. Katihmcilar
sosyal ag sitelerini tiketim amagl kullanirken, tam da sosyal ag
sitelerinin teknolojik anlamda getirdigi yenilikleri dogrular nitelik-
tedir. Buna gore katilimcilarin geleneksel tiketim aligkanliklarinin
disinda, bu dijital ortamda aligveris yapmalarini, hiz, etkilesim, gift
yonli biriletisim olanagi saglamasi, paylagima agik olmasi, fiziksel
bir caba sarf etmeye ihtiyag duyulmamasi, triin gesitliligi sunma-
s, fiyat- performans agisindan trln kiyasi yapabilesi, ttketicilerin
Urtnleri normalinden daha uygun fiyata temin edebilmesi agisin-
dan tercih ettikleri gorilmektedir.

Katilimcilara, geleneksel tiketim aligkanliklariniza oranla sosyal
medya tiketim seklinizi, aligkanliklarinizi degistirdi mi sorusu yo6-
neltildigin de katilimcilarin blyuk bir cogunlugu sosyal ag sitele-
rinin tiketim aligskanliklarini degistirdigini vurgulamistir. Bireyler
artik, neredeyse tim ihtiyaclarini online aligveris siteleri veya sos-
yal medya uygulamalari araciligiyla giderme yollarina bagvurmus-
tur.

Katilimcilarin gelir durumlari ile tiketim aliskanliklari sorularina
verdikleri cevaplar arasinda farklliklar gézlemlenmistir. Bu du-
rumda kisilerin gelir durumlari ile tiiketme aligkanliklari arasinda
anlaml bir farklilik oldugu soylenebilir. Bireylerin gelir durumu
arttikca, tiketim miktarlari da artmaktadir.

Katilimcilar bu dijital ortamda tiiketicilere devamli olarak sunulan
reklamlardan oldukga etkilenmekte ve bir an nce reklami yapilan
Urlin veya hizmete kavusma istegi duymaktadirlar. Bu anlamda,
bireyler sosyal medya ortamlari araciliiyla tanitimi yapilan Grin-
lere ilgi duymakta ve onlari tiketme ihtiyaci hissetmektedirler.
Bireyler artik sosyal ag siteleri aracilidi ile birgok marka, kisi veya
Urlnl takip edebilmektedir. Bu takipleri sayesinde, hangi marka-
nin revacgta, hangi Gnlinin ne tikettigini, tikettigi Grinln mar-
kasini bilebilmekte ve bu Urlin ve markalari tiketme konusunda
daha gok istekli olmaktadirlar.

Sosyal medya siteleri araciligiyla kisiler daha 6nce tercih etmedik-
leri veya herhangi bir sekilde ismini duymadiklari mekanlari, uy-
gulamalar sayesinde daha iyi gozlemleyebilmekte ve bu mekana
kimlerin gittigini, buradaki yiyecek ve iceceklerin fiyatlarini 6gre-
nebilmekte ve diger bireyler tarafindan tercih edilme oranina gére
gidip gitmeyecekleri konusunda bir fikir sahibi olabilmektedirler.

Katilimeilarin yaglari dikkate alindi§inda, geng katihmcilarin diger
katihmcilara oranla tikettikleri Grtinleri sosyal medyada paylas-
ma, bunu gosterme istedi daha fazladir. Sosyal medyanin bu bul-
gular dogrultusunda gosterisgi tiiketime de imkan verdigi soyle-
nebilir.

TUm bu sonuglar dikkate alindiginda, sosyal medya ortamlari ve
sosyal ag siteleri guinltik yasamimiza artik yerlesmis bir tiketim
yeri haline gelmistir. Gelenekselden, dijitale dogru evrilen tike-
tim ahskanhklarimiz, gerek internetin sagladigi bir takim teknik
ozellikler, gerek Urlnlerin temin edildigi sosyal ag sitelerinin Urin
skalasindaki artan oranlar, gerek fiyat uygunlugu gerekse de rek-
lam faktortnln etkisi ile blyik bir oranda degismistir. Bireyler bir
Urlnl alacaginda, onceden bilgi sahibi olabilmekte, diger kullani-
cilar ile etkiletisime gegebilmekte ve istedigi herhangi bir Griine
hizli bir sekilde ulagsabilmektedir. Bu durum tiketicilerin rasyonel
tercihlerde bulunmalarini kolaylastirmaktadir.
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