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TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISLARI UZERINDE
INTERNET VE SOSYAL MEDYANIN YERI VE ONEMIi

THE IMPORTANCE OF INTERNET AND SOCIAL MEDIA ON CONSUMER
PURCHASE BEHAVIOR

Ehlinaz TORUN!

Oz
Bu arastirmada, tiiketicilerin satin alma davranislar1 {izerinde, internet ve sosyal medya kullaniminin
davranis degisikligi meydana getirip getirmedigini ortaya koymak amaglanmustir.

Arastirma, Sosyal medyanin tiiketici davranisina olan etkisini belirlemek amaciyla hazirlanmig olan
anketler, 15-30 Nisan 2016 tarihlerinde Kocaeli genelinde, 18 yas ve iizeri 238 denckle rast gele
yontemle, aligveris merkezleri ve sehir merkezlerinde tiiketicilerle yiiz yiize goriisiilerek yapilmstir. Elde
edilen veriler SPSS 16.00 paket programu yardimryla analiz edilmistir.

Arastirmada, orneklem gurubunun yas ortalamasi 27.3 oldugu, her egitim seviyesinden deneklerin
internet ve sosyal medya kullandigi goriilmiistiir. Ancak internet kullanim oranlart egitim diizeyine
paralel olarak artmaktadir. Orneklem grubunun %100’ii internet ve en az bir sosyal ag kullanicisidir.
Internette kalma siiresi ortalama 4.8 saat olarak bulunmustur. Tiiketicilerin iiriinler ile ilk tamstig1 yer ve
bilgi kaynaklarinin internet, sosyal medya, gorsel basin ve arkadaglari oldugu ortaya ¢ikmustir.
Dolayisiyla satin alma siirecinde tiiketicilerin sosyal medya araglarindan etkilendikleri ortaya ¢ikmustir.

Anahtar Kelimeler: internet, sosyal medya, tiiketici tutumlari, tiiketici davranisi, dogrudan pazarlama

Abstract

In this study, it is aimed to determine how the social media users behave about purchasing. In this frame,
the factors effective on the preferring products by the users of widely used social networks.

The research was carried out with the surveys prepared to determine the effect of social media consumer
behavior and face to face interviews with 238 subjects chosen by randomly and aged 18 or over in the city
center and shopping malls throughout Kocaeli between April 15th and 30th, 2016. The obtained data were
analyzed using SPSS software package 16.00.

In the study, the average age of the sample group was 27.3, it was seen that the subjects from each level
of education use the internet and social media. However, the internet and social media usage rates
increase in parallel with the level of education. All of the sample groups are both internet and at least one
of the social network users. It was found that the mean internet residence time is 4.8 hours. It was
revealed that the first place where the consumers come across with the products and the information
source about the products were the world wide web e.g., social media, visual media and the friends of
consumers. Therefore, it can be said that the consumers are impressed by the social media instruments
during the process of purchase.
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Giris

Giinlimiizde teknolojinin gelismesine paralel olarak, bilgisayar ve internet
alanindaki gelismeler bilgiye erisimi kolaylastirmis, bu durum da firmalar ve tiiketiciler
arasindaki dogrudan etkilesimi artirmistir. Bu sekilde interaktif bir yapiya biiriinen
firma-tiiketici iliskisi sonucu, tiiketicilerin istek ve ihtiyaci olan {irtin ve hizmetlerin,
firmalar tarafindan daha saglikli analiz edilmesi gerekliligi ortaya ¢ikmistir. Glinlimiizde
diinya genelinde milyarlarca kullaniciya ulasan sosyal medya siteleri sayesinde insanlar
tim diisiincelerini ve goriislerini rahatca ifade edebilmektedir. Bu rahatlig1 firsata
cevirmek isteyen firmalar ise sosyal medyanin nimetlerinden faydalanarak daha fazla
kar saglama hedefine ulasabilmektedirler. Diinyada ve Tiirkiye de Internet ve sosyal
medya kullanimu ile ilgili veriler, We Are Social, 2016 yilinda yapmis oldugu arastirma
(Digital’in 2016) Raporuna gore ve istatistikler Sekil 1; Sekil 2; Sekil 3 ve Sekil 4’de
verilmistir ( http://www.vergialgi.net/ekonomi-maliye/2016-da-dunyada-ve-turkiye-de-
internet-sosyal-medya-kullanimi).

Sekil 1. Diinyadaki Internet ve sosyal ag kullanic1 sayisi

7.395 Milyar olan Diinya niifusundan internete baglanan insan sayisi 3.419
milyar.

Diinyada, sosyal medyay1 aktif olarak kullanan kisi sayis1 2.307 milyar.

Diinyada mobil cihaz kullanicist sayist 3.790 milyar.

Mobil cihaz iizerinden sosyal medyay1 kullananlarin sayis1 ise 1.968 milyar.

TOTAL ACTIVE A MOBILE ACTIVE MOBILE
POPULATION INTERMNET USERS HFI"JI. RS CONNECTIONS SOCIAL USERS

@O®oE

79.14 L16.28 L12.00 71.03 36.00

MILLION MILLION MILLION MILLION MILLION

Sekil 2. Tiirkiye’deki internet ve sosyal ag kullanici sayisi
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e 79.14 Milyon insanin yasadig1 Tiirkiye’de, internete baglanan kullanici sayisi
46,3 milyon.

e 46.3 Milyon internet kullanicisindan sosyal medyay:1 aktif olarak kullananlarin
sayis1 42 milyon.

e 42 Milyon sosyal medya kullanicisinin 36 milyonu mobil cihaz lizerinden
baglaniyor sosyal medyaya.

o Internet kullanicilarmin %77’si her giin online oluyor, %16’s1 ise haftada en az
bir kez internete baglaniyor.

e Web trafiginin %511 diz istii ve masaiistii bilgisayarlardan, %45°1 mobil
cithazlardan ve geri kalani ise tabletler tizerinden gerceklesiyor.

Sekil 3. Tiirkiye’deki sosyal kullanici sayilari

e Sosyal medya mecralarinin kullaniminda ilk sirada %32 ile Facebook, %24
ile WhatsApp, %20 ile Facebook Messenger, %17 ile Twitter, %16
ile Instagram takip ediyor. Daha sonra
1se Google+, Skype, Linkedin, Viber ve Vine geliyor.

o Tirkiye’deki Facebook kullanicilarinin %37’sini kadin, %63’linii ise erkek
kullanicilar olusturuyor. Facebook kullanicilarinin %36’s1 ise 20-29 yas
arasindaki kisilerden olusuyor.

Sekil 4. Tirkiye’de Facebook kullanicilarinin cinsiyete gére dagilimi
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2015 Yili Internet ve Sosyal Medya Kullanicr Istatistikleri, 2014 Y1l1 Raporuyla
kiyaslandiginda Tirkiye’deki aktif internet kullanicisinin %5, aktif sosyal medya
kullanicisinin %11, mobil kullanic1 sayisinin ise %2 oraninda arttigi goriilmektedir.
Global Web Index verileri ile hazirlanan Rapora gore diinya genelinde 3,419 milyar
insan internete baglaniyor ve 2,307 milyar kullanic aktif olarak sosyal medyada yer
aliyor. Diinyada 3,790 milyar mobil cihaz kullanicisinin 1,968 milyar1 ise sosyal
medyay1 mobil cihazlar tizerinden kullaniyor (We Are Social, 2016).

Sosyal medya kullanicilarinin énemli bir kisminin mobil cihaz iizerinden sosyal
medyaya ulastigin1 gésteren bu rakamlar, 4.5G ile internete daha hizl erisebilecegimizi
dikkate alirsak; Ulkemizde 2016 yili ve takip eden yillarda mobil cep telefonlarinin
sosyal medya kullaniminda daha ¢ok tercih edilecegini gostermektedir.

21. yiizyilda iletisim teknolojilerinin hizla geligsmesi, kisilerin internet ve web
araglarini daha fazla kullanmasina yol agmaktadir. Bu araglardan en 6nemlisi ise sosyal
medyadir. Sosyal medya; kullanicilarin kendilerini ifade ettikleri ve diger kullanicilar
ile baglantida kaldig1 yeni bir sanal medyadir. Dolayistyla tiiketiciler sosyal medya
tizerinden birbirlerini etkiledikleri gibi firmalar tarafindan yapilan tanitim amach
reklamlardan da etkilenmektedir. Bu noktada sosyal medya pazarlamada 6nemli bir
konuma gelmektedir (Islek, 2012: 64-69 ; Yildiz, 2014:11).

Sosyal medya pazarlamasi ise; bu yeni medyada tiiketicinin interaktif katilimina
dayal1 olan yeni bir pazarlama anlayisidir. Sosyal medya araglarinda bulunan igerikler
tilkketici davranisint ve sosyal medya pazarlamasini sekillendirmektedir. Tiiketiciler
sosyal medyadaki kullanic1 veya firma tarafindan olusturulmus igeriklerden satin alma
noktasinda etkilenmektedirler. Boylece, sosyal medyada bir iirlin/hizmetin ne kadar ve
nasil konusuldugu isletmeler icin 6nemli hale gelmektedir. Bu noktada sosyal medyanin
tiiketici davranislarina etkisini incelemek 6nemlidir.

Sosyal Medya ve Tiiketici Davramislari: Sosyal aglar, “iirlinler, markalar,
hizmetler, kisilikler ve herhangi bir konu hakkinda birbirlerine bilgi vermek amacinda
olan tiiketiciler tarafindan olusturulan ve kullanilan online bilginin yeni kaynaginin bir
cesididir” (Mangold ve Faulds, 2009: 357). Bolotaeva ve Cata’ya gore (2009:3) sosyal
aglar, ortak ilgi alanlarina sahip kisilerin, belli konular1 konustuklari, liriin ya da
hizmetlere oy verip, goriis bildirdikleri, diisiincelerini paylastiklari, yeni arkadaslar
edinmek amaciyla bir araya geldikleri internet siteleridir. Sosyal medya cesitleri su
sekilde 6rneklendirilmektedir (Dawley, 2009: 111; Hazar, 2011:154- 155):

-Sosyal Siteler: MySpace, Facebook, Twitter, Friendster, Hi5, Friendfeed,
Formspringa, Xing.

-Fotograf Paylasimi: Flicker, PhotoBucket, 1x, Deviantart, Photosig,
Fotocommunity, Photo, Photodom, Instagram.

- Video Paylasimi: YouTube, Dailymotion, Google Videos, Yahoo Video, It’s
On.

- Profesyonel Ag ve Blog’lar: LinkedIn, Ning, Blogger.com, Wordpress, Cnet,
The Huffington Post, Boing Boing, Techcrunch, Kottke.

- Wiki’ler: Wikipedia, Wetpaint, PBWiki, Intelipedia.
- I¢erik Etiketleme: MERLOT, SLoog.
- Sanal Diinyalar: SL, Active Worlds, There, Whyville, Club Penguin, HiPiHi.
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Yukarida siralanan sosyal medya siteleri sayesinde site iiyeleri birbirleriyle
etkilesim igerisinde bulunmak suretiyle her tiirlii konuda paylasim yapabilmekte ve
birbirlerini etkileyebilmektedirler (Haciefendioglu, 2010: 58). Facebook, Twitter,
Instagram, YouTube, LinkedIn, Wikipedia gibi sosyal ag siteleri, insanlarin iletisim
kurmalarina olanak tanirlar. Tiiketici davraniglarini etkileyen farkli sebepler vardir.
Kisisel faaliyetler, psikolojik, ekonomik ve sosyal faktorler ile pazarlama cabalari
olarak dort ana baslik eklinde siralanabilen bu faktorlerin igerikleri Sekil 1°de
gosterilmistir.

?323ﬂama Cabalan

Killtir ve alt kiiltiir

“Sopiey |eASOS

Kaynak: Altunisik vd (2002), Modern Pazarlama, Degisim Yaywnlar, Istanbul, s. 74
Sekil 1. Tiiketici Davramslarii Etkileyen Faktorler ; (Factors Affecting Consumer Behavior)

Tiiketim bir siiregtir ve bu siirec mamulii elde etmekle baslar. Karar verme
birimleri sadece tiiketici anlaminda degildir. Ciinkii kararlar tek kisi tarafindan
aliabilecegi gibi grup karar1 da olabilir (Durmaz, 2011: 7). Tiketici davranisin1 daha
iyi anlayabilmek i¢in yedi anahtardan s6z edilmektedir (Wilkie, 1994: 14).

- Sosyal medya ve internet lizerinden yapilan reklamlar, tiiketici davranisi,
giidiilenmektir.

- Tiiketici davranisi bir¢ok aktiviteyi igerir. Bunlar, sosyo-ekonomik, psikolojik,
Istek, arzular gibi durumlardir.

- Tiiketici davranisi bir siirectir. Arzu ve isteklerin davranisa doniisme
evreleridir.

- Tiketici davranigt zamanlama ve karmasada cesitlilik gdsterir. Durumsal
faktorlerin tezahtiriidiir.

- Tiiketici davranig1 farkli roller igerir. Thtiyaglarin belirlenmesi, etkileme, Karar
verme ve satin alma gibi.

- Tiketici davranis1 dis faktorler tarafindan etkilenir. Piyasanin durumu, sosyal
cevre, alternatif iirlinlerin fiyatlar1 vs.

- Tiketici davranis1 degisik insanlar i¢in farklilik gdsterir. Bulunulan gevre,
ekonomik durum, ait olunan sosyal gurup, meslek ve egitim diizeylerine gore farklilik
arz eder.

Dogrudan Pazarlama: Hedeflenen bireysel tiiketicilerle dogrudan iletisim
kurma, onlardan hizli cevap elde etme ve kalici miisteri iliskileri gelistirmekten ibarettir
(Kotler&Armstrong, 2006:504). Dogrudan pazarlamada kitleler yerine miisteri ya da
miisteri adaylariyla tek tek temas kurulmaktadir. interaktif, 6lciilebilir ve herhangi bir
yerde gerceklesme (ofis, ev, vb) Ozellikleri vardir (Mucuk, 2004:234). Dogrudan
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pazarlama araglari su alt basliklar altinda incelenmektedir (Kotler ve Armstrong, 2006:
509; Lascu ve Clow, 2004: 51 1; Kurtz, 2008: 472; 474, Mucuk, 2004: 239-241;
Sherwin, 2007: 25; Koksal ve Ozdemir, 2013: 329):

* Dogrudan posta ile pazarlama

* E-Mail ile pazarlama

* Tele pazarlama

* Internette pazarlama

* Katalogla pazarlama

* Dogrudan cevapli TV pazarlamasi (800°1i hatlar gibi)
* Yiiz ylize satis

* Otomatik satig makinalari.

Internet Pazarlama; Giiniimiizde, Internet pazarlama, isletmenin biiyiimesi ve
tanitilmast amaciyla kullanilan anahtar ve c¢ok etkili bir ara¢ haline gelmistir. ‘Web
sitesinin yapimi’ yada ‘web sitesinin tanitimi1’, Internet Pazarlamanin temeli olmasina
ragmen amaclarina ulagsmak icin yeterli degildir.

Internet Marketing (sanal pazarlama) olarak da anilan, Internet Pazarlama, en
temel anlamiyla, potensiyel miisteriye ulasimin, iiriin ve hizmetlerin tanitim ve satiginin
Internet iizerinden yapilmasidir. Internet, diinyanin her tarafina dagilmis (evlerde
modem yolu ile Internet’e bagli olanlar dahil) bilgisayarlarin birbirleri ile baglanarak
olusturduklart aga www denilmektedir,. WWW (World Wide Web) 6zel format ve
iletisim formlar1 kullanarak web sayfalarinin olusturdugu ve Internet iizerinde
ayricalikli ~ bir  iletisim  ara  ylizii  olarak  gbrev  yapar(Ark,  2016.
http://hakanarik.com.tr/internet-marketing/nedir.html).

Internet ile her tiir bilgiyi ¢ok daha genis toplum kesimlerine ve hedef segmente
cok daha diisiik maliyetler ve daha etkili sekilde ulastirabilme olanagi saglamistir. Ek
olarak, zaman ve mekan sinirlamasi olmadan sagladig: iletisim ve bilgiye erisim olanagi
Internet’i tercih edilen pazarlama araci haline getirmistir.

Internet Pazarlama, Internet’in teknik Ozelliklerini is stratejilerinin satis,
reklam, tasarim ve gelistirme yanlari ile birlestirmistir. Bu agidan, Internet Pazarlama,
arama motoru, reklam gosterimi, eposta, elektronik ortamda ortak, karsilikli etkilesim,
blog ve gizli/virus pazarlamas1 olarak degisik sekillerde yapilmaktadir. Internet
pazarlama, pazarlama mesajlarinin, miisteri/ziyaretci etkilesiminin ¢esitli asamalarina -
yani, arama motoru pazarlamasi, arama motoru optimizasyonu, banner reklam
pazarlamasi, eposta pazarlama ve Web 2.0 stratejileri vb., yerlestirilmesi anlamina
gelmektedir (Arik, 2016. http://hakanarik.com.tr/internet-marketing/nedir.html)

Son yillarda Internet, isletmecilik ve sosyal hayatta radikal degisikliklerin
yasanmasina neden olmustur. Bugiin, artik Internet pazarlamanin &nemli bir iletisim
aracidir. Internet’in yogun yaygin olarak kullanilmaya baslanmasinin en énemli nedeni
kullanim maliyetinin ucuz olmasidir. Bu nedenle tiiketiciler de Internet’i siklikla
kullanmaktadir. Dolayistyla pazarlama agisindan da internet son derece énemlidir.

Internetin karsilikli yiiksek etkilesim saglayan yapusi tiiketiciye, birgok asamada
oldugu gibi satis sonrasi destek saglama asamasinda da 6nemli kolayliklar ve faydalar
saglamaktadir. Tatmin olmayan bir tiiketici maliyetsiz ve hizli bir gsekilde isletme ile
Internet {izerinden iletisime gegerek sorunun ¢oziilmesini talep edebilir. Ayrica tiiketici,
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igletmenin sorunu ¢ozmede yetersiz kaldigimi distiniirse yine daha 6nce bahsedilen
Internet’in sosyal medya yoni vasitasiyla farkli platformlarda tatminsizligini dile
getirebilir (Ozcan, 2010: 38).

Sosyal Medya ve Sosyal Medya Pazarlamasi; Genel kabul gérmiis ortak bir
sosyal medya tanimina rastlanmamasina ragmen, sosyal medya kavramindan sosyal
icerikli web siteleri kastedilmektedir. Kim vd (2010: 216), sosyal medyay1 igerigi
kullanicilar tarafindan olusturulan ve paylasilan sanal topluluklar, Comm ve Burge
(2009: 2), kendi izleyicileri tarafindan olusturulan igerik, Evans (2008: 33), icerigini
bireyler tarafindan olusturulan haber, fotograf, video ve podcastlerin sosyal medya web
siteleri araciligiyla sunuldugu, katilimer online medya olarak tanimlamaktadir. Borges
(2009: 31) sosyal medyayi, insanlarin internet ortaminda birbirleriyle interaktif olarak
iletisim kurdugu, goriislerini paylastig1 bir yapi, Palmer ve Lewis (2009: 165) bilgi ve
icerik paylasimini, isbirligini ve kolay etkilesimi amaglayan medya platformu ve online
uygulamalar, Social Media Defined (www.socialmediadefined.com), bilgi paylagimini
artiran ve giiclendiren internet tabanli araglar ve platform olarak tanimlamaktadir. Akar
(2010: 17) ise sosyal medyay1 web 2.0 teknolojileri iizerine kurulan daha derin sosyal
etkilesime, topluluk olusumuna ve isbirligi projelerini basarmaya imkan saglayan web
siteleri olarak gérmektedir.

Diger bir yaklasimla ise sosyal medya; katilimcilarinin online ortamlarda
kendilerini ifade etme, iletisime gegme, gruplara katilma ve bu ortamlara fikir, yorum
ve yaymlariyla katkida bulunma imkani1 saglayan sosyal icerikli web siteleri olarak
tanimlanabilir (Yildiz, 2014:11).

Geleneksel medya kanallarimin disinda, sosyal medya kanallar1 pazarlama
yaklasgimina yeni bir boyut kazandirmaktadir. Internet’in getirmis oldugu yenilikler ve
ozellikler, geleneksel medyanin sahip olmadig: farkliliklar1 icermektedir. Bu farkliliklar
sadece teknolojik 6zelliklerden degil; insanlar arasinda ve kurumlarin insanlarla bire bir
iletisimi gibi sosyal igerikli iliski ve iletisim kurma firsatindan kaynaklanmaktadir
(Sohn, 2005: 14). Fakat sosyal medyayi, gelencksel medyaya alternatif olarak degil, onu
geleneksel medyanin bir tamamlayicist olarak degerlendirmekte fayda goriilmektedir.
Ciinkii sosyal medya katilimcilar1 da geleneksel medyadan etkilenmekte, farkli olarak
olaylara yorumlarim1 katabilmekte, kendi bakis agilarimi yansitabilmektedir (Evans,
2008: 33).

Materyal ve Yontem

Arastirmada elde edilen veriler 1s181inda tiiketicilerin demografik 6zellikleri ve
internet kullanim siireleri, aligverislerinde hangi kanallar1 kullandiklari, internet
tizerinden aligveriste hangi tiir Uiriinler tercihi ettikleri, tiriinlerle ilk nerede tanistiklar ve
bu triinlerle ilgili bilgiyi nereden aldiklari, internetten aligveris yaparken hangi siteleri
tercih ettikleri, neden internet lizerinden aligveris yaptiklari ve aligveris yaptiklari
internet sitesinde tiiketici i¢in nelerin 6nemli oldugu arastirilmastir.

Arastirma, internetin ve sosyal medyanin tiiketici davranisina olan etkisin
belirlemek amaciyla hazirlanmis olan anketler, 15-30 Nisan 2016 tarihlerinde Kocaeli
genelinde, 18- ve iizeri yas arasindaki deneklerle rast gele yontemle, aligveris
merkezleri ve sehir merkezlerinde tiliketicilerle yiiz yilize goriisiilerek yapilmistir.
Kocaeli niifusu 2016 yilina gore 1.830.772'dir  (http://www.nufusu.com/il/kocaeli-
nufusu).

Ankete c¢ikan denek sayisi 384 bulunmustur. Ancak deneklerin 56’sinin
anketleri analizlerde islerlik gdstermedigi icin saglikli olan 238 gecerli olan anket
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isleme alinmustir. Sekeran’a (1999:255) gore bu orneklem sayisi evreni temsil etmede
yeterli olmaktadir.

Tiiketicilerle yapilan goriismeler sonucunda elde edilen veriler iki uzman
tarafindan analiz edilmistir. Veri analizi SPSS 16.00 paket programi yardimiyla
degerlendirilmistir.

Arastirmanin Bulgular: ve Sonuclari
Yapilan arastirmada Orneklem grubunun demografik 0Ozelliklerine iliskin
bulgular Tablo 1’de verilmistir.

Tablo 1. Tiiketicilerin (Orneklem Grubunun) Demografik dzellikleri

Cinsiyet N %
Kadin 133 55.9
Erkek 105 44.1
Total 238 100.0
Yas N %
18-20 58 24.4
21-25 73 30.7
26-30 41 17.2
31-35 28 11.8
36- 40 38 15.9
Total 238 100.0
Egitim N %
ilkokul 9 3.8
Ortaokul 15 6.3
Lise 84 35.3
Onlisans 60 25.2
Lisans 62 26.0
Yiiksek Lisans/Doktora 8 3.4
Total 238 100.0
Meslek N %
Ogrenci 93 39
Isci 34 14.3
Akademisyen 3 1.3
Ogretmen 7 2.9
Doktor 3 1.3
Devlet Memuru 7 2.9
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Serbest Meslek 20 8.4
Diger 71 30
Total 238 100.0
Gelir Diizeyi (Ayhk TL) N %
Cevapsiz 26 10.9
300-1000 64 26.9
1001-2000 74 31.1
2001-3000 64 26.9
3001-4000 4 1.7
4001-5000 1 0.4
5001+ 5 2.1
Total 238 100.0

Tablo 1’de 6rneklem grubunun demografik 6zelliklerine gore dagilimi frekans
ve yiizde tanimlayic1 istatistikleri kullanarak incelenmistir. Internet ve sosyal medya
kullanicilarinin biiylik boliimiiniin %39.1 ile 6grenci oldugu ve bunu %?29.8’le diger
meslek gruplar, %14.3 ile isciler, % 8.4 ile serbest meslek sahipleri, %2.9’1a
ogretmenler ve devlet memurlar;, %1.3 ile doktorlar ve akademisyenlerin izledigi
gorilmistiir (Tablo 1).

Tablo 2’de Aile (Hane halki) birey sayisi incelenmistir. Elde edilen veriler
incelendiginde ortalama hane halki sayis1 4.3 olarak bulunmustur. Bu ailelerin ¢ekirdek
yapida oldugunun gdstergesi olarak kabul edilebilir.

Tablo 2. Aile (Hane Halk1) Birey Sayisi

Aile (Hane Halki) Birey Sayisi N %
2-3 71 29.8
4-5 130 54.6
6-7 29 12.2
8+ 8 34
Total 238 100.0

Internet ve telefon kullanicilarinin sosyal medyay: kullanma siireleri ile ilgili
veriler Tablo 3’de verilmistir. Tablo 3 gore, ankete katilanlarin %57.6’s1 giinde 3 saate
kadar %42,4’1i 4-8 saat kadar zamanlarini internet ve sosyal medyada harcamaktadir.
Dolayisiyla sosyal medya, katilimcilarinin online ortamlarda kendilerini ifade etme,
iletisime ge¢me, gruplara katilma ve bu ortamlara fikir, yorum ve yayinlariyla katkida
bulunma imkan1 saglayan sosyal icerikli konularin yer almasi1 nedeniyle bireylerin fikir
ve davranislarini da etkilemektedir. Internette kalma siiresi ortalama 4.8 saat olarak
bulunmustur.
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Tablo 3. Sosyal Medya Kullanicilarinin Giin Igerisinde Sosyal Medya Kullanimina
Gore Dagilimi

Giin I¢inde Sosyal Medya’ya Kullanimina TOPLAM
Ayrilan Zaman (Saat) Say1 %
0-1 42 176
2-3 95 39.9
4-5 72 30.3
6-7 17 7.1
8-+ 12 5.0
Toplam 238 100.0

Calismaya katilan deneklerin internet ve sosyal ag kullanimlar1 Tablo 4’de
verilmigtir. Tablo 4’e gore tiiketici olarak nitelendirilen deneklerin hepsi internet ve
sosyal medya aglarindan bir veya birkagini kullandigi ortaya c¢ikmistir. We Are
Social’mm 2016 yili analizlerine goére de ayni dogrultuda benzer sonuglar ortaya
cikmigtir. Rapordaki gostergeler ¢alismanin sonuglarini destekler niteliktedir.

Tablo 4.Tiiketicilerin Kullandiklar1 Sosyal Medya Aglarina Gére Dagilimi

TOPLAM
Tiiketicilerin Kullandig1 Sosyal Medya Aglari
Say1 %
Facebook 99 461.
Twitter 15 63
Instagram 48 2? i
WhatsApp 18 7.6
Facebook - Twitter 4 1.7
10.
Facebook- Instagram 24 )
Facebook - WhatsApp 20 84
Twitter - Instagram 6 2.5
Diger (Fotograf Paylasimi, Video Paylasimi, Profesyonel Ag ve
) 4 1.7
Blog’lar vb.)
Toplam 238 100
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Tiiketicilerin aligveriste kullandiklar1 kanallar incelenmis ve elde edilen veriler
Tablo 5°de verilmistir.

Tablo 5. Tiiketicilerin Aligveris Yaptiklar1 Kanallara Gore Dagilimi

TOPLAM
Deneklerin Alis Veris Kanallan
Say1 %
Cevapsiz 27 11.3
Magaza 66 27.7
Internet 34 14.3
Her ikisi 111 46.6
Toplam 238 100.0

Internet kullanimindaki artis ile birlikte kullanicilar daha aktif ve daha yaratic
bir sekilde sosyal medya icerisinde yer almaya baslamistir. Artan kullanim ile iilkeler
arasinda mesafeler azalarak yer ve zaman simirlamasi kalkmistir. iletisimin giiclii ve ¢ift
yonlii olmast kullanicilara diinyanin en uzak noktasindan haberdar olmalar1 avantajini
beraberinde getirmektedir. Sosyal medya; egitimden ticarete, eglenceden sagliga,
yiyecekten lojistige cok cesitli ve farkli alanlarda kullanicilara hizmet etmektedir.
Kisacas1 sosyal medya ortami ¢ok sayida insani ¢ok farkli alanlarda biinyesinde
barmdirir hale gelmistir.

Orneklem grubunun Internet iizerinden yaptiklari aligveriste satin aldiklari
tiriinler sorulmus ve elde edilen veriler Tablo 6’da verilmistir.

Tablo 6. Tiiketicilerin Internetten Aligveris Yaptiklar1 Uriinlere Gore Dagilinmi

Deneklerin Internet Uzerinden Alis Veriste Tercih Ettikleri TOPLAM
Uriin Tiirleri Sayi %
Cevapsiz 27 11.3
Elektronik 42 17.6
Giyim 64 269
Aksesuar 25 10.5
Gida 10 4.2
Kozmetik 15 6.3
Kitap 7 3.0
Seyahat 18 7.6
Vasita 10 4.2
Diger (Konser Bileti, sinema bileti vb ) 20 8.4
Toplam 238 100
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Tiiketicilerin internet iizerinden satin aldiklar1 iriinlerle ilk olarak nerede
tanistiklar1 irdelenmis ve elde edilen veriler Tablo 7°de verilmistir. Glinlimiizde her
alanda oldugu gibi alis-verilerde de bilgi kaynaklari 6nem arz etmektedir. Bu durum
gostermistir ki; tiiketiciler bilgiye en ¢abuk ulasma yollar1 aranmakta, karsilastirma
yapmak i¢in kolaylastirilmis araglardan ve imkanlardan faydalanmak istemektedir. Bu
acidan, yazili ve gorsel basinin yani sira sosyal medya, internet gibi istenildigi zamanda
ulasilan bilgi kaynaklar1 6nemli olmaktadir.

Tablo 7. Tiiketicilerin Uriinlerle Ik Tamgima Yerlerine Gére Dagilimi

Deneklerin Uriinlerle ilk Tamstiklar1 Yerler TOPLAM
Say1 %
Cevapsiz 27 11.3
Yazili1 Basin 8 34
Gorsel Basin (TV. Video vb) 70 29.4
Sosyal Medya 72 30.3
Magaza 54 22.7
SMS Mesajlart 5 2.1
Yazili1 Basin-Gorsel Basin 2 0.8
Toplam 238 100.0

Tiiketicilerin satin aldiklar1 iriinler hakkindaki bilgi kaynaklari aragtirilmig ve
elde edilen veriler Tablo 8’de verilmistir. Tablo 8 incelendiginde, tiiketicilerin en
onemli bilgi kaynaklarm Internet, gorsel basin (televizyon), arkadaslari ve sosyal
medyanin olusturuldugu goriilmektedir. Bu sonuglar gostermistir ki, tiiketiciler internet
ve sosyal medyanin etkisinde kalmakta ve dogrudan pazarlama kanallarinin gii¢lii bir
ayagini olusturmaktadir.

Tablo 8. Tiiketicilerin Satin Aldiklar1 Uriinler Hakkindaki Bilgi Kaynaklarma Gore

Dagilimi

.. . TOPLAM

Deneklerin Uriinlerle Ilgili Bilgi Kaynaklar:
Say1 %

Cevapsiz 27 11.3
Gazete 4 1.7
Dergi 7 3.0
Televizyon 42 17.6
Internet 72 30.3
Sosyal Medya 31 13.0
Arkadaglarim 49 20.6
Komsular 6 2.5
Toplam 238 100.0
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Tiiketicileri internetten aligveris yapmaya iten nedenler arastirilmis ve elde
edilen veriler Tablo 9°da verilmistir. Elde edilen sonuglar zaman kavraminin ¢ok
onemli oldugunu gostermektedir.

Tablo 9. Tiiketicilerin Internet Uzerinden Yaptiklar1 Alisveris Tercihlerine Gore

Dagilim1
. TOPLAM
Internetten Alisveris Yapmay: Tercih Nedenleri
Say1 %

Cevapsiz 66  27.7
Magazalardan almaya zamanim olmadigindan 46 193
Uriinii indirimli veya diisiik fiyatta buldugumdan (Uriiniin fiyati) 82 345
Uriinii internet disinda bulamadiginda 24 10.1
Diger (Odeme secenekler, iiriiniin teslim siiresi, internet sitesinin

A 20 8.4
biraktig1 ilk gorsel izlenim )
Toplam 238 1%0'

Tiiketicilerin biiylik cogunlugu yetersiz zamandan yakinmakta ve zamanini iyi
kullanmak istemektedir. Ciinkii zaman, kit bir kaynak olup tiiketildiginde tekrar geri
doniistiiriip kullanma imkani yoktur. Iste biitiin bu sebepler insanlar1 iiriin ve hizmetlere
en kolay, en ¢abuk ulasabildigi yerleri tercih etmeye yonlendirmektedir.

Rekabet ortaminin her gegen giin artmasi nedeniyle, tiiketiciler ve isletmeler bu
rekabet kosullarinda kendilerine en faydali araclar1 tercih ederek varliklarini
sirdiirmektedirler. Dogrudan pazarlama araclarindan sosyal medya sayesinde,
firmalar tiiketicilerle dogrudan iletisim kurabilmekte, {iriin ve hizmetlerini ucuz ve hizlh
bir sekilde tiiketicilere tanitabilmekte, olumlu ve olumsuz geribildirimleri kolaylikla
elde edebilmektedirler.

Sonuc ve Oneriler

Glinlimiiz pazarlama anlayis1 ¢ercevesinde tiiketici davranisi konusu énemli bir
yere sahiptir. Bunun baslica nedeni de cagdas pazarlama anlayisinin merkezinde
tilkketicinin olmasidir. Giiniimiiziin tiiketici odakli pazarlarinda her sektorde ciddi bir
rekabet yaganmaktadir. Bu acidan isletmeler hedef kitlesine en hizli ve yaygin sekilde
nasil ulasabileceginin hesabini yapmakta ve sosyal medyada cesitli reklam ve tanitic
faaliyetlerde bulunmaktadir. Tiiketiciler ise satin almak istedigi irlin ve hizmetler
hakkindaki bilgiye en kolay ve giivenli olarak nasil ulasabilecekleri yontemleri
se¢cmenin yolunu aramaktadir. Bu bilgiye ve iiriinlere ulagmanin en kolay yolu internet
ve sosyal (Medya) aglar olmaktadir. Dolayistyla sosyal medya tiiketici davranislarinda
etkili olmaktadir.

Sosyal medya araglarinda bulunan igerikler tiiketici davranisini ve sosyal medya
pazarlamasini sekillendirmektedir. Tiiketiciler sosyal medyadaki kullanic1 veya firma
tarafindan olusturulmus iceriklerden satin alma noktasinda etkilenmektedirler. Boylece,
sosyal medyada bir iirlin/hizmetin ne kadar ve nasil konusuldugu isletmeler i¢in dnemli
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hale gelmektedir. Bu noktada sosyal medyanin tiiketici davranislarina etkisini
incelemek 6nemli olmustur.

e Arastirmanin bulgulari gostermistir ki tiiketicilerin internet ve sosyal medya
tizerinden alig-veris tercihlerinde, hiz, kolaylik, kolay ulasim ve zamandan
tasarruf, bilgi edinmede kolaylik gibi etkiler tiiketici davranislar1 tizerinde etkili
olmaktadir.

e Arastirma sonuclarina gore orneklem grubunun tamami internet ve en az bir
sosyal ag kullanicisidir. Ancak hepsi dogrudan pazarlama miisterisi degildir.
Ornegin deneklerin %11.3’1i magazadan aligveris yapmaktadirlar.

e Orneklem gurubunun yas ortalamasi 27.3 olarak bulunmustur. Cikan sonugclara
gore drneklem gurubu genglerden olugsmus ve buna bagh olarak gelir diizeyleri
de daha diisiik almaktadir.

e Ormneklemin %39°u &grencilerden %61°i ise bir mesleki ugrast oldugu ve
calistig1 ortaya ¢ikmistir.

e Egitim diizeylerine gore deneklerin Internet ve sosyal medya kullanim
siralamasinda birinci sirada Lise, ikinci sirada Lisan ve liglincli sirada Onlisans
mezunlarinin yer almaktadir.

e Orneklem grubunun her egitim seviyesinden internet ve sosyal medya kullandig1
gorilmiistiir.

e Arastirmada, tliketicilerin iirlinler ile ilk tamistigi yer ve bilgi kaynaklarinin
internet, sosyal medya ve gorsel basin ve arkadas gruplart oldugu ortaya
cikmustir.

e Orneklem grubunun internet iizerinden satin aldig iiriin gruplari sirasiyla giyim,
elektronik, aksesuar, (diger) c¢esitli etkinlik bileti seklinde siralanmaktadir.

e Ormeklem grubunun %72.3’iiniin alisverislerinde internet kullandig1 ortaya
cikmustir.

e Dolayisiyla satin alma siirecinde tiiketicilerin sosyal medya araglarindan
etkilendikleri ve satin alma davraniglarini ve tutumlar tizerinde etkili oldugu
sOylenebilir.

Glinlimiiz yasam kosullarinda, herkese esit olarak verilen fakat kit kaynak olan
zamanin kullaniminin 6nemli oldugunu ve en iyi sekilde kullanilmasi gerekliliginin
farkinda olan bireyler islerini yaparken bilisim teknolojilerini kullanmay1 tercih
etmektedir. Ciinkii zaman harcandiginda tekrar geri doniisiimii olmayan tek kaynaktir.
Bu nedenledir ki, isletmeler ve tiiketiciler kendi amaglarina uygun olan ve en hizl
sekilde bilgi alma, bilgiyi yayma, iletisim kurma, hedef kitleye ulagsma yollarindan biri
olarak, dogrudan pazarlama araclarindan internet ve sosyal medyay1 kullanmay: tercih
etmektedirler.

Bilisim teknolojinin gelismesi ve mobil cihazlarin yayginlasmasi insanlarin iletigim
araglarinin artmasi sebebiyle ve gelisen diinya ya uyumda giiniin firsatlarindan
yararlanmak ve her agidan ekonomik fayda saglamak agisindan internet ve sosyal
medya kullanimini zorunlu hale getirmistir.
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