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OZET
TUKETiCi DAVRANISLARINDA ALGILANAN RISK VE
SOSYAL MEDYA FENOMENLERININ ALGILANAN
RISKLERIN AZALTILMASINDAKI ROLU

Gamat KARIMOV
Yiiksek Lisans, Isletme Yonetimi
Tez danismani: Do¢. Dr. Dursun YENER
Temmuz-2020, 96 Sayfa

Bu calismada, tiiketici davranislarinda algilanan risk faktorii, son yillarda milyonlarca
geng tarafindan takip edilen sosyal medya fenomenlerinin algilanan risklerin
azaltilmasindaki roliiniin belirlenmesi vebu faktorler arasindaki iliskilerin arastirilmasi
amaclanmistir. Algilanan risk kisiye 06zgii bir kayip beklentisi olarak kabul
edilmektedir. Arastirmalar sonucu algilanan risk insanlarin satin alma kararini ve satin
alma davraniglarini en fazla etkileyen kavramlardandir.

Algilanan risk faktorii tlketicilerin satin alma eylemini gerceklestirmeden Once
hissettigi psikolojik bir durumdur. Algilanan risklerin azaltilmasinda ihtiya¢ duyulan en
onemli etkenlerde bazilar1 ise gliven hissi, itibar duygusu, bilgidir. Tiketiciler bu
risklerin azaltilmas1 i¢in gerekli olan ihtiyaclarin1 farkli sekillerde gidermeye
caligmaktadirlar. Sosyal medyada ¢ok fazla kullanici tarafindan takip edilen fenomen
olarak tanimlanan kisiler de, algilanan risklerin azaltilmasinda 6nemli bir fonksiyona
sahiptir.

Calismanin arastirma kisminda kolayda 6rnekleme yontemi kullanilarak ylizyiize anket
calismasi uygulanmistir. Arastirmanin evrenini, Istanbul’da farkli iiniversitelerde lisans
ve lisansiistii boliimlerde egitim alan 400 6grenciden olugmaktadir. Anket formunun ilk
boliimiinde oOgrencilerin demografik O6zelliklerine iligkin 3 soru, ikinci boliimiinde
sosyal medya ve internet kullanimina iliskin 7 soru, igcilincii boliimiinde algilanan
risklere iliskin 18 soru, dordiincii boliimiinde sosyal medya fenomenlerine iliskin 17
soru yonetilmistir. Anketin tiglincii boliimiinde ise alt1 faktor risk 6lgegi unsurlarindan
olan performans risk (PR), finansal risk (FR), sosyal risk (SR), fiziksel risk (CR),
psikolojik risk (HR), zaman riski (ZR) olarak adlandirilan 6 boyutta risk diizeyleri
degerlendirilmistir. Risk diizeylerine iliskin 5’li likert olgegi kullanilmistir.

Arastirmanin verileri IBM SPSS 22 programi ile analiz edilmistir. Veriler “Faktor



Analizi”, “Korelasyon Analizi”, “Regresyon Analizi” ve istatistiki test teknikleri
kullanilarak analiz edilmistir. Analiz sonucunda elde edilen bulgulara gore, sosyal
medya fenomenlerinin tiiketicilerin risk algilarin1 azaltmada bir etkileri olmadig:

sonucuna ulagilmistir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici Davramislari, Algilanan Risk, Internet, Sosyal Medya,
Sosyal Medya Fenomenleri.



ABSTRACT
PERCEIVED RISK IN CONSUMER BEHAVIOR AND THE
ROLE OF SOCIAL MEDIA PHENOMENA IN REDUCING
PERCEIVED RISKS

Gamat KARIMOV

Master’s Degree, Business Administration
Thesis Advisor: Assoc. Prof. Dursun YENER
July-2020, 96 Pages

The study aims to determine the perceived risk factor in consumer behavior and the
role of social media phenomena that have been followed by millions of young people
in reducing perceived risks. The perceived risk factor is a psychological state that all
consumers feel before performing the purchase action. The most important thing
needed in reducing perceived risks is information. Consumers try to meet their
information needs in different ways.

People who are defined as a phenomenon in social media and have a high number of
followers also have an important function in providing the necessary information in
reducing perceived risks. In the research part of the study, data was collected from
400 people using face-to-face survey method using convenience sampling method.
Participants consist of 400 students who have undergraduate and graduate education
in different universities in Istanbul. In the first part of the questionnaire form, 3
questions about the demographic characteristics of the students, 7 questions on the
use of social media and internet in the second part, 18 questions on the perceived
risks in the third part, and 17 questions on the social media phenomena in the fourth
part were managed. In the third part of the survey, six factors called six-factor risk
scale, namely performance risk (PR), financial risk (FR), social risk (SR), physical
risk (CR), psychological risk (HR), time risk (ZR) levels were evaluated. A 5-point
Likert scale was used for risk levels. The data of the research were analyzed with
IBM SPSS 22 program. The data were analyzed using “factor analysis”, “correlation
analysis”, “regression analysis” and statistical test techniques. According to the

findings obtained as a result of the analysis, it was concluded that social media



phenomena did not have an impact on reducing consumers' perceptions of risk.

Key Words: Consumer Behavior, Perceived Risk, Internet, Social Media, Social

Media Phenomena.

vi



ICINDEKILER

Sayfa No

BILIMSEL ETIK BILDIRIMI ......ccoooiiiiiiiiicee, i
ONSOZ ..ottt ii
OZET ... 11l
AB ST R A CT e re e %
ICINDEKILER .........oooioioioeeeeeeeeeeeeeeee ettt Vil
TABLOLAR LISTESI ..ottt X
SEKILLER LISTESI..........coiiiiiiiiece ettt nis s, Xi
KISALTMALAR LISTEST ......ocooiiiiiiiiccsse s Xii
L] 1 23 1O 1

BIRINCI BOLUM
TUKETICIi DAVRANISLARINDA
ALGILANAN RiSK FAKTORU

1.1. Tiiketici Davramsi Kavrami ve Ozellikleri ve Onemi ................c.cccocoovevunnnns 4
1.2. Tiiketici Davranis Modelleri ...............cccccooiiiiiiiiii e 7
1.2.1 Klasik (Aciklayic) Tiiketici Davranig Modelleri .........ccccoovviieniiiinnennnne, 7
1.2.2.Modern (Tanimlayici) Tiiketici Davranig Modelleri .............cccocveiiennnnee. 10

1.3. Tiiketici Satin Alma Davranisin1 Etkileyen Faktorler..................c...ccooo. 15
1.3.1.Ki§iSel FaKtOTIET . .ceivviiiiiiieciiie it 16
1.3.2.S0syo0-Kiiltlirel FaKtOrIer .........cccoiuiiiieiiiiieeec e 17
1.3.3.Psikolojik FaKtOrler.........cooiiiiiiiiiiiiiice e 19

1.4. Algilanan Risk Kavram, Ozellikleri ve Onemi..................c..cccooovveivercininnnann, 22
1.5. Algilanan Risk Turleri............ccocooiiiiii 24
1.5, 1. FIZIKSEI RISK.....eoiiiiiiiiiiiiee e 27
1.5.2.50SYal RISK......iiiiiiiiiciie et 27
1.5.3.FINANSAL RISK.....cviiiiiiiiice 27
1.5.4.PSIKOIOJIK RISK ....ceiuiieiiie ettt 28
1.5.5.Z8MAN RISKI ...cuviiiitiiiiiticieeeee et 28
1.5.6.Performans RISKI..........coouiiiiiiiiic e 28



1.6.
1.7.
1.8.

2.1.
2.2.
2.3.
2.4.

2.5.
2.6.

2.7.

2.8.

3.1.
3.2.
3.3.
34.
3.5.

Algilanan Riskin OICHmM ...............cc.coovivviiiieeiiee s 30

Risk Azaltma Stratefileri...........ccoooiiiiiii 30
Risk Algilamalarim Etkileyen Faktorler ................ccccocoiiiiiiii, 33
IKINCI BOLUM
SOSYAL MEDYA VE SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI

Sosyal Medya Kavrami ve Onemi .............c.cocoooovvvveevevieseieeseeeenensienns 35
Sosyal Medya OZeIHKICTi ................c.ccovovveeeeieeireceseeeesse et 36
Sosyal Medyanin Gelisim Tarihi. ............c.cccooocoiiiiiii e, 38
Sosyal Medya Araglari............ccccoiiiiiiiiiiiiiiiie e 41
2 AL WIKIIEE oo 42
2.4.2.BIOQIAr.......coiieecee s 43
2.4.3.MIKIo BIOQIAr.......ccoviiiiieeii e 43
2.4.4.S08yal AZIAr ......ccviiiiiiiiiiii e 44
2.4.5.POCCASE ..ot 45
2.4.6.FOTUMIAT ..ot 45
2.4.7.Sosyal Paylagim Siteleri.........cccoveiiiiiiiiiiiieiiee e 46
Sosyal Medya ve Geleneksel Medya Farklari.............ccccooooiiiiiiiiniiinnne, 47
Sosyal Medya Pazarlamasl................cccooiiiiiiiiini e 49
2.6.1.Sosyal Medya Pazarlamasi1 Avantaj ve Dezavantajlar.............cc.cccoevenenne. 50
Sosyal Medya ReKIamlIari...............ccccooiiiiiiiiiiiiiiicccce e, 51
2.7.1.Sosyal Medya Reklamlarnin OzelliKIeri..........ccovvveveveveiiiircrereriseeeeeenans 52
2.7.2.Sosyal Medya Reklamlarinin Geleneksel Medya

Reklamlarindan Farki ... 54
Sosyal Medya FENOMENIENT ......cooiiiiiiiiic e 55

UCUNCU BOLUM
ARASTIRMANIN YONTEMIi

Arastirmanin Modeli ...............oooiiiii 62
EVIEN Ve OrneKIem ................ooovviireiiiieieieieieie s 63
Arastirmanin Hipotezleri ...................ccoooiiiii 63
Veri Toplama Araclart ... 64
Verilerin COZUMIENMESI ...........cc.coviiiiiiiiiiiiii e 65



DORDUNCU BOLUM

BULGULAR VE YORUMLAR
4.1. Ogrencilerin Sosyal Medya Etkilesimlerine iliskin Bulgular...............ccccevveee... 67
4.2. Glivenilirlik ve Faktor ANalizi ........ccooiviiiiiiiiii e 68
4.3. KOrelasyon ANALIZI........ccciveiiiie et 70
4.4, RegreSyON ANANIZI.......c.cciiieiiie ettt 72
4.5, TStAtiStIKE TESIET .. ..vvvveeeeceeeeeee et ettt ettt ettt ettt ettt an s 74
SONUC Ve ONERILER............cooiiiiiieeeee e 76
KAYNAKCA ..ottt ettt ettt e et et s ettt e et et ee e s enes 79
BISLER. M .................. 000 . 90
EK 12 ANKEE FOMMU ..ottt 90
[0 77€) 00117 1 15T 96



TABLOLAR LISTESI

Tablo 1.1: Assael Modeline Gore Degisik Satin Alma Karar Tiirleri.........c.ccccueenee.. 13
Tablo 1.2: EKB Modelinde Karar Alma Basamaklart...........ccooceverenininnnineninnnn, 15
Tablo 1.3: Algilanan Riskin TUIIEIT .......ccveieiieiiiie i 26
Tablo 1.4: Tiiketici Agisindan Algilanan RiskKIer ..........cccccovvveviiiiiiiiiecic e, 29
Tablo 1.5: Tiiketici A¢isindan Algilanan Risk TGrleri........ccocoeviviiiiieiieiieie e, 31
Tablo 1.6: Risk AzaltiCl SrateJiler........civiieiiieiiiieie e 32
Tablo 2.1: Geleneksel Medya ve Sosyal Medya Arasindaki Farklar......................... 48
Tablo 2.2: IAB Sosyal Medya Yatirimlariin Yillara Gore Dagilimi ....................... 53
Tablo 2.3: 2020 Y1li Instagram Fenomenler SektOrii.........ooovoviereriiiciiiniic 58
Tablo 2.4: 2020 Y1ili Youtube Fenomenler SeKtOTti.........vuveverierienieienesesiseeieneans 60
Tablo 3.1: Katilicimlarin Demograﬁk Ozellikleri, Takip Ettikleri Sosyal Medya

Aragclar1 ve Fenomenlere Iliskin Frekans Dagilimi........cccccooooiiiiiinniiiiicincens 66

Tablo 4.1: Fenomenlerin Paylasim Tiirlerine Gore Takip Edilme Egilimine iliskin

Frekans DagilimiI.........c.oooiiiiiiiiii s 67
Tablo 4.2: Sosyal Medya Kullanim Amacina Iliskin Frekans Dagilimi.................... 68
Tablo 4.3: Iki Farkli Olgege iliskin Giivenilirlik ve Faktor Analizi ........ccccocvvneee.. 68
Tablo 4.4: Algilanan Risklerin Korelasyon ANalizi...........cccoceviiiiiiiiiiniiieeen, 70
Tablo 4.5: Algilanan Risklerin Regresyon ANaliZi..........ccoovveiiiiieiiniinniieeee, 72
Tablo 4.6: Algilanan Risklere iliskin Istatistiki TeStler...........cccoceeveverererrrererererennnans 74



Sekil 1.1:
Sekil 1.2:
Sekil 1.3:
Sekil 1.4:
Sekil 1.5:
Sekil 1.6:
Sekil 2.1:
Sekil 2.2:
Sekil 2.3:
Sekil 3.1:
Sekil 4.1:

SEKILLER LIiSTESI

Kara Kutu (Uyarici-TepKki) Modeli..........cccooeviiiiiiiiie e 7
Pavlov’un Sartlandirilmis Ogrenme Modeli.......ccocvvvvvrrccccseeeeeeenns 9
Satin Alma MOAelEri..........ccovvviiiiiiii e, 12
EKB Modelinde Karar Alma Basamaklari...........c.ccooovviiiiiiiniiiiicnnn, 14
AlGIAMA STIECT 1. 21
Kara Kutu (Uyarici-Tepki) MOdeli...........cccooiviiiiiiiiieiceseeeeee 25
2019 Yili internet ve Sosyal Medya IstatistiKleri.............ccoceveverrircrernnnnns 40
2019 Yili Aktif Sosyal Medya Kullanici IstatistiKleri.............ccevveeurnnen 41
2019 Yil1 Facebook Kullanict IstatiStiKIEri............cccvveverceereicueisccienennns 42
Arastirma Modelinin KarakteristiSi..........cooovrieiirieniieninieiieesesee 62
Tiiketicilerin Algiladiklar1 Risk ve Fenomenlerin Rol Degiskenligine

[liskin Revize Edilmis Arastirma Modeli ..........coccovvveeeiiiieiiseeieeeeeeee e, 69

xi



SM
Bkz.
A.g.e.

A.g.m.

LTD
SPSS

KISALTMALAR LiSTESI

: Sosyal Medya

: Bakiniz

: Ad1 Gegen Eserde

: Ad1 Gegen Makalede
: Limited Sirket

. Statistical Package for the Social Sciences

xii



GIRIS

Risk kavrami “kisinin kontrolii disinda kalan ve engellenemeyen durum”anlamina
gelmektedir. Zaman i¢inde bilimsel ve teknolojik gelismelerle birlikte risk kavrami
anlasilmaya g¢aligilmis, risk seviyesinin belirlenip azaltilmasina yonelilk ¢aligmalar
yapilmistir (Islamoglu ve Altunisik, 2017). Ik defa psikoloji alaninda kullanilan risk
kavrami, 1920°li yillarda ekonomi alaninda da kullanilmis, daha sonra zamanla
bankacilik, ticaret, saglik, tarim ve diger sektorlerde de kullanilmaya baglamigtir
(Mitchell, 1999). Lovelock ve Wirtz (2007) algilanan risk kavramini fiziksel, sosyal,
finansal, psikolojik, zaman ve performans riski olmak iizere alt1 boyuta ayirmigtir
(Yener, 2013). Tiketicilerin tiim satin alma eylemlerinde farkli derecelerde risk
algilamalarina sahip olduklar1 bilinmektedir. Satin alma sirasinda bazi tiiketiciler
yiiksek derecede risk algiladiklar1 halde bazilar1 diisiik diizeyde risk algilamaktadir.
Bu seviye farkliliklar1 sonucunda tiiketici davramiglar1 da farklilik gostermektedir
(Ozer ve Giilpmar, 2005). Pazarda c¢ok sayida iiriin ve hizmet bulundugu icin
tiiketiciler sik sik karar verme asamasinda zorlanmaktadirlar. Tiketiciler alternatifler
arasindan dogru bir se¢imyapmak i¢in iirinler hakkinda bilgi edinme egiliminde
bulunmaktadirlar. Tiiketicilerin dogru bilgi almak ic¢in bagvurduklari kaynaklarin
basinda ise sosyal medya platformlar1 gelmektedir. Tiiketiciler sosyal medya
yardimiyla gereklibilgilere kisa siirede ulasabilmekte ve yaptiklart yorumlar

aracilifiyla birbirlerinednerilerde bulunmaktadir.

Gliniimiizde sosyal medya kanallar1 pazarlama yaklasimima geleneksel medya
kanallarindan farkli yeni bir boyut kazandirmaktadir. Sosyal icerik paylasim siteleri
isletmeler i¢in bir tanitim araci haline gelmistir. Internet kullaniminin
yayginlagsmasiyla sosyal medya kanallar1 geleneksel medyanin sahip olmadigi
yenilikler ve Ozellikleri igcermektedir. Miisterilerin isletmelere yonelik alg1 ve
yaklagimlarini, sosyal medya platformlarinda paylasilan reklamlarda kullanilan dil ve
anlatim sekli, paylasimlarin icerigi ve diger faktorler biiylik oranda etkilemektedir
(Akkaya ve Akyol, 2017).Sosyal medya fenomenleri sosyal medya araciligiyla
tilketicilerin marka tercihlerini etkileyebilen, marka ile tiiketici arasindaki iligkiye
miidahele eden, ancak markayla dogrudan baglant1 icerisinde olmayan, iiclincii bir
iliski tarafi olarak ifadelendirilir (S6nmez ve Tagkiran, 2019).

1



Bu arastirma dort asamadan olusmaktadir.

Arastirmanin birinci boliimiinde tiiketici davraniglart ve tiiketici davraniglarinda
algilanan riskler ile ilgili literatlir taramasi yapilarak bu kavramlar agiklanmaya
calisilmistir. Ikinci boliimiinde, sosyal medya boyutuyla ilgili literatiir calismasi
yapilacaktir. Daha saglam ve kapsamli bilgiler edinmek icin literatiir taramasinin
yani1 sira sosyal medya fenomenlerinin yaptiklar1 faaliyetler, paylasimlar ve

kullanicilarin verdikleri tepkiler farkli uygulamalarda dikkatlice gézlemlenmistir.

Uciincii  boliimiinde, arastirma yontemi hakkinda bilgiler yer almaktadir.
Arastirmanin modeli ve hipotezleri, evren ve orneklem, veri toplama araglari, veri
toplama metotlar1, arastirma yontemi ¢ercevesinde yapilan analizlerden elde edilen

bulgulara yer verilmistir.

Son boliimde ise yapilan ¢alismanin genel degerlendirme sonuglarina ve gelecekte

yapilacak ¢alismalar i¢in bazi dnerilere yer verilmistir.
Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amaci; tliketici davranislarinda algilanan risk ve sosyal medya

fenomenlerinin algilanan risklerin azaltilmasindaki roliiniin incelenmesidir.

Aragtirmanin alt amaci; Universite Ogrencilerinin sosyal medyada yer alan
uygulamalar1 ne siklikla kullandigi, internette harcanan siire ile tiiketicilerin satin
almada algiladiklar1 finansal risk ve Ogrencilerin egitim seviyeleri ile algilanan
sosyal ve psikolojik riski arasindaki iliskinin ve satin alma siirecinde sosyal medya
fenomenlerinin etkisinin tespiti edilmesidir. Ayrica 6grencilerin sosyal medya
fenomenleri sayesinde elde ettigi bilgiler dogrultusunda {irin/hizmet hakkinda
yapilan yorum ve bilgiler neticesinde satin alma siirecinde ne kadar etkilendigi ve
dijital pazarlama agisindan incelendiginde ne denli 6nemli olabilecegi sorularinimn

cevabini bulabilmektir.
Arastirmanin Onemi

Bilgi teknolojilerinin gelismesiyle beraber sosyal medya kullanimi artmaktadir.
Sosyal medyada uygulamalar1 genis kitlelere rahatlikla ulasma imkan1 saglamaktadir.
Boylece sosyal medya, iiriin/hizmet satin alma siireclerine etki eden bir reklam

pazarina donligmiistiir. Tiiketiciler sosyal medya yoluyla her tiirlii iirlin ile hizmetler

2



hakkinda kolay ve seri bir bicimde bilgi edinme firsati yakalamaktadir. Bunun
neticesinde sosyal medya onemli bir ticari reklam pazari haline gelmistir. Tlgiyle ve
yogun olarak kullanilan sosyal medya uygulamalari neticesinde sosyal medya
fenomenlerinin tiiketicilerin tutumlar1 tizerindeki etkisinin incelenmesi dijital reklam
pazarinin tiiketici davranglari tizerindeki etkiyi gostermektedir. Bu arastirma; tiiketici
davraniglarinda algilanan riskler ve bu risklerin azaltilmasinda sosyal medya
fenomenlerinin roliiniin incelenmesiyle teorik ve istatistiki agidan karsilastirmalarin
ve sonuglarin ortaya konulmasi ve gelecekte bu alanda yapilacak olan galismalara

destek olmasi agisindan 6nem tagimaktadir.
Arastirmamin Yontem, Kapsami ve Sinirhiliklar

Tezin aragtirma kisminda kolayda ornekleme yontemi kullanilmistir. Arastirmada
veriler anket teknigi ile toplanmistir. Arastirma yiiksekogretim 6grencilerine yonelik
olarak yiiriitiilmiis ve Istanbul ile smirli kalmistir. istanbul’da lisans ve lisansiistii
egitimi alan 400 Ggrenci lizerinde gerceklestirilmistir. Arastirma kapsaminda elde

edilen veriler IBM SPSS 22.0 programu ile analiz edilmistir.

Algilanan riskler, gecerliligi ve giivenilirligi test edilmis (Ozer ve Giirpmar, 2005;
Deniz ve Ercig, 2008) bir 6l¢ek olan, Stone ve Mason’un (1995) yeni bir kisisel
bilgisayar satin alma durumunda algilanan riski arastirdig1 6l¢ek kullanilmistir. Cok
boyutlu bir yap1 olarak kabul edilen algilanan riskin (Stone ve Gronhaug, 1993; Shui
ve Chen, 2010) boyutlar1 zaman, fiziksel, finansal, sosyal, psikolojik ve performans
riski seklinde ele almmustir (Stone ve Mason, 1995: 144-145). Olgek 6 alt risk
faktorii ve toplam 18 sorudan olusmaktadir. Sosyal medya fenomenleri, Puotiniemi
(2018)’nin sosyal medya fenomenleri dlgcegi ve Meri¢’in (2010) satin alma karar
stirecine yonelik tutumlar 6lgegi sosyal medya fenomenlerine uyarlanip kullanilarak
Olglilmiigtiir. Bazi sorularin olusturulmasinda Gorgiilii ve Farajova’nin (2017)
“Sosyal Medya Fenomenleri Takipgilerinin Satin Alma Kararlarim1 Etkiliyor mu?”
arastirmasindan yararlanilmistir. Olgek 17 sorudan olusmaktadir. Anket toplamda 4

alt boliimden ve 45 sorudan olugmaktadir.



BiRINCI BOLUM
TUKETICI DAVRANISLARINDA ALGILANAN

RiSK FAKTORU

Bu boliimde tiiketici davraniglar: ve algilanan risk faktorii konularina iligkin bilgilere

yer verilmistir.
1.1. Tiiketici Davrams1 Kavrami, Ozellikleri ve Onemi

Tiiketici, karsilanacak ihtiyaci, elde etme giicli ve tiikketim istegi olan sahis ya da
kurumlardir (Mucuk, 2007: 65). Tiiketici kelimesi Latince’de “consumer” olarak
ifade edilen bir kelime olup, kokeni tiiketmek kelimesinden gelmektedir. 18.
yizyilda olumsuz bir anlam cagristiran tiiketici ifadesi, 20. yiizyilda satin alan
anlamima gelen miisteri ifadesinin es anlami olarak kullanilmaya baglanmistir. Bu
anlamda tiiketim denilince, kullanip bitirmek, harcamak, sarf etmek anlagilmaktadir.
Tiiketici ise sarf eden, tiikketen, kullanip bitiren, harcayan kisi ve kisilerdir. Tiiketim

insanin yaratilisindan baslamis olup, yasam boyunca siiren bir akis1 vurgulamaktadir

(Odabasi, 2013: 16).

Tiim 6nsezi, his ya da alinan kararlar insan davramisina dogrudan etki eder. Insanlar,
thtiyag duymadan satin alma sonrasi degerlendirme asamasina kadar olan zaman
diliminde bir takim karar verme eylemlerinde bulunur. Bu eylemler toplulugun
tiikketici satin alma siireci olarak ifade edilmektedir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak,
2006: 62). Tiiketici davranisi kavramini inceledigimizde, tiiketicilerin hizmetleri ve
trlinleri satin alma karar1 Oncesi, satin alma veya satin alma siireci sonrasindaki
tutumlariyla alakali hareketler biitiinii olarak ifade edilebilir (Odabasi ve Baris, 2007:
29).

Insanlarin tiikketim davramslarinda degiskenlik yaratan faktdrler arasinda birgok
cevresel etkenler bulunur. Tiiketim anlayisini kisiye 6zgii bir eylem olarak kabul
etmek yeterli olmamaktadir. Bu kavram sosyal yonden iizerinde durulmasi 6nem
aksettiren bir konudur. Bu yiizden kaynaklarda arastirmacilarin 6ne siirdiigii ¢ok
farkli bakiglar ve tenkitler yer almaktadir (Dal, 2017: 2).



Modern ¢agda pazar arastirmacilan tliketicilerin tutum ve tepkilerini ¢oziimlemek
icin ana kitleyi teskil eden tiiketiciler kimlerden olusur, iiriin veya hizmeti, hangi
zamanda, kim icin, hangi sebepten, hangi siklikta, hangi pazardan alirlar, alinan iiriin
ya da hizmeti nasil tiiketirler ve bunun gibi daha fazla karmasik sorular1 agiklamaya

caligmaktadirlar (Odabasi ve Barig, 2002: 16).

Firmalarin iretmekte oldugu hizmetleri ve {riinleri pazarlama vasitast olarak
sunabilmesi, tiiketicilerin isteklerini, ihtiyaglarini, davraniglarinive tutumlarini
bilmeleri ile alakalidir. Tiiketiciye 6zgli pazarlama kavraminin bir geregi olarak
tiikketici davraniglarim1 kavramak, incelemek, analiz etmek ve Ongdrmek ihtiyaci
dogmustur. Tiiketici davranisini, tiiketicilerin isteklerini en uygun sekilde
kargilayabilmek i¢in kendisine ait olan varliklar1 kullanma karariyla alakali bir
kavram olarak agiklanmaktadir. Tiiketici davramislari kisi veya kisilerin istek ve
taleplerini karsilamak i¢in, iirlin ya da hizmetleri tercih etme, elde etme ve tiiketme

stireclerini igeren bir prosestir (Solomon, Marshal ve Stuart, 2006: 136).

Glinlimiiz pazarlamasinin artik tiiketici odakli olmasi, ge¢misle kiyasladigimizda
tiketici davraniginin 6nemli bir konu haline gelmesine sebep olmustur. Farkli
tilketici segmentleri modern pazarlamada merkezde konumlandirilmistir (Akat,

Taskin ve Ozdemir, 2006: 28).

Tiiketici davranislar1 kendisinde asagidaki ozellikleri ifade etmektedir (Odabasi ve

Baris, 2007: 30):

e Giidiilenmis bir harekettir.

Bu agidan istek ve ihtiyaglarin karsilanmasi i¢in davraniglara tesir eden sebeplerin
incelenmesi pazarlamacilar i¢in en 6nemli konulardandir. Burada giidii, hareketlerin

sebeplerini agiklamaktadir.

e Dinamik bir siiregtir. Satin alma Oncesi ve sonrasindaki siiregleri de

kapsayarak sadece satin alma ani ile ilgilenmemektedir.

Satin alma karar siireci dinamik bir siire¢ olarak ifade edilmektedir. Bu siire¢ ayrintili
olarak incelenmeli ve siiregteki degiskenlikler detayli olarak ele alinmalidir. Siireci
olusturan asamalar birbiri ile baglant1 i¢erisinde olup, birbirinden bagimsiz agamalar

olarak kabul edilemez.



e Birgok faaliyetten meydana gelir.

Tiiketici ihtiyaglarinin ve isteklerinin tespitinde ve karar siirecinde tiiketicilerin
tecriibeleri, diisiinceleri, analizleri ve degerleri ¢ok 6nemlidir. Bu siire¢, uzmanlardan
tavsiye alma, arastirma yaparak analiz etme, veri toplama, ¢evredekilere danisma ve

diger faaliyetlerden olusmaktadir.

o Karmasiktir.

Karmasik siireclerde tesirli olan hareketlerin sayist ne kadar fazlaysa, kararin zorlugu
ve karar verilmesine harcanan zamanda ayni derecede yliksektir. Pazarlama
uzmanlar ve tiiketiciler diger faktorlerin etkisiyle bu zorlugu ve bu zorluga harcanan

stireyi diislirmek i¢in ¢alismaktadirlar.
o (Cesitli aktorlerle ilgilenir.

Bu aktorler siirecin farkli asamalarinda siirece dahil olarak, degisik gorevler
tistlenmektedir. Siireci baglatan, etkileyen, karar veren, satin alan, tiikketen bu siirecin

aktorleridir.

e Dias faktorlerin etkisine maruz kalir.

Tiiketicilerin satin alma davraniglar bir¢ok dis etkenlerden etkilenmektedir. Bunlar

demografik, psikolojik, sosyo-kiiltiirel, durumsal faktorlerdir.

e Ayri sahislar igin farkliliklar gdsterebilir.

Kisilerin diisiince ve kararlari, istek ve ihtiyaglar1 birbirinden farkli oldugu i¢in satin
alma davranislart da farklilik gostermektedir. Yukarida belirtilen 6zellikler dikkate
alindig1 zaman tiiketici davranisinin aslinda tiiketimi degil de, tiiketicilerin satin alma
niyetine iligkin diisiince ve hareketlerini ifade ettigi goriilmektedir. Bu sebepten bu
konuyu arastiran pazarlama wuzmanlari, tiiketicilerin {rlin veya hizmet

degerlendirmesini nasil gerceklestirdikleri ile ilgilenmektedir.



1.2. Tiiketici Davramis Modelleri

Tiiketici davranislar1 genelde iki acidan incelenmektedir. Birinci boliim basta dikkat
edilmeyen ama tiiketicinin diislincesinde yer alan karar alma siirecidir, ikinci bolim

ise izlenebilen satin alma siirecidir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2006: 52).

Tiiketici davraniglart yaklasim farkliliklarina gore iki ayr1 gruba ayrilmaktadir.
Birinci grup davranis modellerinin bir takim ihtiyaci olusturan giidiilerden etkilendigi
ve giidiiler cer¢evesinde hayata gecirildigi kanaatine gelinmistir. Birinci model
tilkketicilerin sergilemekte oldugu davraniglar1 degil, bu davranislarin olusum
sebeplerini arastirmaktadir. Diger grup davramis modelleri ise tiiketicilerin
sergilemekte oldugu davraniglarin olusum sekillerini incelemektedir. Bu 6zelliklerine
gore davraniglar klasik tiiketici davranislart ve modern tiiketici davraniglar olarak iki

gruba boliinmiistiir (Islamoglu, 2002: 110).

Davranig modellerinin ana amaci, satin alma faaliyetinin nasil meydana gelmesini ve
nasil gergeklestigini ortaya ¢ikarmaktir. Kaynaklarda psikolog Kurt Lewin tarafindan
Onerilen “kara kutu” modeli diger adiyla “uyarici-tepki” modeli olarak adlandirilan
modelin sonraki yaklasimlara oncii oldugu goéziikmektedir. Bu yaklasima gore
davranislar kisisel ve cevresel faktorlerin tesiri ile olusmaktadir (Islamoglu ve

Altunisik, 2017: 21).

Sekil 1.1: Kara Kutu (Uyarici-Tepki) Modeli

Kara Kutu

Tepki
(Uyanlan)

Kaynak: Islamoglu, A. H. ve Altunisik, R. 2017. Tiiketici Davramslar1. Istanbul:
Beta Basim Yayim Dagitim, 23.

1.2.1. Klasik (Aciklayicr) Tiiketici Davrams Modelleri

Klasik (Agiklayici) davranis modelleri tiiketici davramiglarini giidiilere dayanarak
aciklayan davranis modelleridir. Klasik davramis modelleri yap1 itibari ile
davraniglart incelemeye calisan ve farkli bilim adamlar1 tarafindan gelistirilen
modellerdir. Bu sebepten modellere konulan isimler arastirma yapan Kisilerin

isimleri ile iliskilendirilmistir (Islamoglu, 2002: 113).
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Klasik davranig modelleri iiriin veya hizmetlerin digerleriyle kiyasta neden tercih
edildigini giidiiler {zerinden aciklayan modeldir. Bu sebepten bu modellere

aciklayict modeller denilmektedir. Bunlar;

e Parasal giidiileri inceleyen (Ekonomik) Marshall modeli

e Insan psikolojisini dnemseyen (Psikanaliz) Freud modeli

e Ogrenme iizerine arastirma yapan (Ogrenme) Pavlov modeli

e Sosyo-Kiiltiirel alanda calisma yapan (Toplumsal) Veblen modeli (Islamoglu
ve Altunisik, 2017: 23-25).

Parasal kaynaklar1 inceleyen Marshall’in Ekonomik Modeline gore klasik
iktisatcilarin diisiincelerine gore, insanlar ekonomik varliklardir. insanlarin satin
alma karar1 Oncesi incelemeler sonucu verecekleri kararlar akilct ve ekonomi
verilerine dayanarak alinmaktadir. Insanlar satin aldiklari iiriin veya hizmetlere
Odedikleri fiyata gore karsiliginda ondan elde edecegi faydanin en yiiksek seviyede
olmasi giidiisiiyle karar vermektedir. Bu 06zelliklerine gore bu model bazi
kaynaklarda “marjinal fayda teorisi” olarak gecmektedir (Tek, 1999: 208).
Marshall’in yaklasimina gore, tiiketici iki {irlin arasinda fiyat farki yok ise, o zaman
tiiketici segeneklerden en fazla fayda saglayan1 segmektedir (Islamoglu ve Altunisik,

2017: 25).

Insan psikolojisini dnemseyen Freud’un Psiko-analitik Modeline gore ileri siirdiigii
Psiko-analitik modelinde insanlarin bilingalt1 esas alinarak, onun {i¢ farkli boyutu
tizerinden ilerlemistir. Freud’a gore insanin kisiligi bilingalti, biling ve bilingiistii
olarak bunlarin etkilesiminden ortaya ¢ikmaktadir. Bilingalt1 istemsiz olarak
meydana gelen ve insanin yaratilisindan beri yaptigi tiim istemsiz davraniglarin
sebebidir. Biling, bilingiistii ve bilingalt1 arasinda iliskiyi kuran ve dengeyi korumaya
calisan bir boyutu ifade etmektedir. Bilingiistii ise insanin duygusal ve vicdani

yoniinii gostermektedir (Odabas1 ve Barig, 2002: 192).

Freud’a gore kisiler birtakim duygularla hayata dogmus ve zaman gectikce bu
duygular ¢ farkli benlik seklini olusturmustur. Bu sebepten psiko-analitik modeli
baz1 kaynaklarda benlik modeli olarak ge¢gmektedir. Benlik olusma evrelerine gore
benlik, ilkel ve {iist benlik olarak ii¢ benlik boyutunun oldugu savunulmaktadir

(Islamoglu ve Altumisik, 2017: 30).



Freud modeline gore tiiketicilerin sergilemekte oldugu davramig ve tutumlarin
psikolojik oldugu ve verilmis kararlarin farkli olmasmin kisilerin psikolojik
tatminsizliklerinden meydana geldigi goriisii kabul edilmistir (Islamoglu ve

Altunisik, 2008: 29).

Ogrenme iizerine arastirma yapan Pavlov’'un Ogrenme Modeline goredgrenme
faaliyeti insanlarin uyari, istek ve tepkilerine gore sekillenmektedir. Ivan Pavlov
tarafindan gelistirilmis olan klasik davranmis modeli “Sartlandirilmis Ogrenme”
modeli olarak ileri siiriilmiistiir (Papatya, 2005: 224). Pavlov bu modeli belirlenmis
zaman araliklarinda yemek vermek icin zil calarak kopekler iizerinde deneyden
gecirmigtir. Artik bir donemden sonar kopekler zil sesini uyar1 olarak algiladiklar
i¢cin, yemek olmadig1 zamanlarda da salya salgilanislardir (islamoglu ve Altunisik,
2010: 28). Bu tecriibe sayesinde Pavlov “Sartlandirilmis Ogrenme” modeline gore
ogrenmenin sirali ¢agrisimlar sayesinde gergeklestigini kamitlamigtir (Islamoglu,
2008: 136). Bu hareketler uyarici, istek, tepki ve pekistirme olarak siralanmaktadir.
Pekistirme ise Ogrenmenin pekistirilmesine ve tepkinin tekrarina sebebiyet

vermektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2010: 29).
Bu etkilesim, Sekil 2’de gosterilmistir.

Sekil 1.2: Pavlov’un Sartlandirilmig Ogrenme Modeli

Tepkinin Tekran

Uyana | Feek ] —‘-
PEEN

Reklamdaki

Kahve Igme
¥ kahwenin sat

istegi

Kahve Reklam
alinmasi

Ogrenmenin Pekistirilmesi

Kaynak: Islamoglu, A. H. ve Altunisik, R. 2017. Tiiketici Davramslari. Istanbul:
Beta Basim Yayim Dagitim, 29.



Sosyo-kiiltiirel alanda calisma yapan Veblen’in Toplumsal modeli: Toplumsal
modelin gelistirilmesinde biiyiik emegi olan Veblen, bu modelde sosyal olarak iist
sinifa ait olan kisiler iizerinde onlarin davraniglarini gézlemleyerek, bu kisilerin satin
alma kararlariin ¢ogunlukla gosteristen kaynakladigini ispatlamistir. Bu kisiler satin
aldiklar1 tiriinleri kendilerine referans olarak kabul etmekte olup, her satin aldiklari
iiriin sonrasinda kendilerine o gruba ait olan biri gibi hissetmektedirler. Veblen
insanlarin ait olma ihtiyaci duyduklar1 i¢in, satin alma tercihlerinin kendilerini

gormek istedikleri sosyal gruplar tarafindan belirlendigi kanaatindedir (Islamoglu,

2002: 119).

Sosyal olarak alt gruba ait olan ve bazen birinin biit¢esinin {izerinde olan iiriin veya
hizmeti tercih etme sebeplerinde de ait olma ihtiyac1 bulunmaktadir. Ornegin, bazen
sosyal durumunda iyilesmeler yasanan kisilerde zamanla giyim, eglence, yasam ve
diger aliskanliklarin degistigini gorebilmek miimkiindiir (islamoglu ve Altunisik,
2010: 30).

“Klasik davranis modelleri” tiiketici davranislar1 iizerinde tesire sahip olan tiim
etkenleri tek basina agiklama giicline sahip degildir. Zamanla, tiiketici davraniglarini
daha detayl inceleyebilir, daha etkin modellere ihtiyag duyulmustur (Ozsagmaci,
2011: 141).

1.2.2. Modern (Tanimlayici) Tiiketici Davranis Modelleri

Bu modeller, agiklayict davranis modellerinin tam tersi satin alma davraniglarinin
nasil olustugu iizerine ¢aligmalar yiirlitmektedir. Modern tiiketici davranis modelleri
yalnizca tiiketici davranislarinin ¢evre faktorlerinden nasil etkilendigini degil, satin
alma siirecinin nasil ilerletildigini de tanimlamaya ve ifade etmeye calismaktadir.
Modern tiiketici davranis modelleri igerisinde tiiketim verilerine ve karar siirecine
yaklasim sekillerine goére ayriliklar bulunsada grup olarak, bu modellerin belli es
ozellikleri malik oldugu tespit edildikten sonra agiklayicr tiiketici davranis modelleri

tanimlanmaistir.

Yaygin bilinen “Modern (Tanimlayici) Tiiketici Davranis1t Modelleri” asagidaki gibi

siralanmaistir:

e Howard Sheth — HS Modeli

e Assael Modeli
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¢ Engel Kollat Blackwell — EKB Modeli

Howard Sheth — HS Modeli: 1969°da gelistirilen “HS Modeli” modern davranig
modelleri icerisinde en fazla deginilen modellerdendir. Bu model 0grenme
teorisinden istifade ederek ancak bunudaha kapsamli bir sekilde hayata geciren
modeldir. Tiiketicilerin satin alma kararlarinin ayni olmadigini dile getirilmesi ve
satin alma karar1 alinmadan 6nce bu etkenlerin hangi sirayla konumlandirilmasi ile
alakal1 yollar1 sunmasi, HS Modeli’nin en 6nemli 6zelligidir (Horner ve Swarbrooke,
2007: 42-43). Bu modele gore marka tercihi rastgele olusan bir olay olmayip,
kompleks bir analiz faaliyeti olarak kabul edilmektedir. Beraberinde model iizerinde
calisilmasinin digerlerinden kolay olmast bu modelin daha kullanilabilir oldugunu

gostermektedir (Ozsagmaci, 2011: 143).

Satin alma karar tiirleri ii¢ gruptan olusmus olup, asagida belirtilmis sekilde

siralanmaktadir (Islamoglu ve Altunisik, 2017: 33):

e Aliskanlik halinde (Otomatik) karar verme
e  Sinirli sorun ¢ézme

e Sirsiz (Yogun) sorun ¢ozme

Aligkanlik halinde (Otomatik) karar verme satin alma davranisi kendisinde satin
alinacak triin hakkinda herhangi bir 6n arastirmaya gerek kalmadan, kisitli veya
hicbir bilgi sahibi olmadan ve ihtiyacim1 hizlica karsilamak isteyen bir tiiketici
Ozelliklerini tasimaktadir. Sabun veya kolonya satin alinmasi bu modele 6rnek olarak
gosterilecek uygun bir satin alma islemidir. Bunun gibi iiriinlerin satin alinmasinda
marka bagimliligr yiiksek olup, ge¢miste edinilen bilgiler iizerinde karar
verilmektedir. Bu yiizden tiiketicinin {iriin hakkinda fazla bilgi sahibi olmasina gerek
yoktur. Sinirli sorun ¢6zme; bu satin alma davraniginda satin alinacak {irtin hakkinda
tiiketici bilgi sahibidir ve ihtiyacini hizlica kargilamak niyetinde degildir. Tiiketicinin
kafasinda tercih ettigi bir markasi olup, yinede aciliyeti olmadigi i¢in diger markalar
hakkinda da bilgi sahibi olmak ister ve kararin1 degistirme ihtimali nadir olsa da

degistirmesi miimkiindiir (Islamoglu ve Altunisik, 2010: 36).

Siirsiz (Yogun) sorun ¢dzme; satin alinacak {iriin hakkinda tiiketici mutlaka bilgi
sahibi olmak ister ve sinirl sorun ¢6zme davraniginda oldugu gibi ihtiyacin1 hizlica

karsilamak niyetinde degildir. Alinacak {irlin genelde pahali ve liiks {iriin oldugu igin
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misteri yanlig tercih yapmaktan korkar ve yogun sorun ¢ozme egiliminde olur.
Pazarlamacilar genelde miisterilerde marka bagimlilig1 yaratarak yogun sorun ¢ézme
davranisindan, sinirli sorun ¢6zme davranigina tasimak isterler. Tam tersi durumlarda
tiikketicinin halihazirdaki marka bagimliligin1 kaldirmak i¢in ise miisterilerde marka
bagimliligin1 kaldirarak smirli sorun ¢dézme davranisindan, yogun sorun ¢dzme
davranisina dogru yonlendirmek ¢abasinda bulunurlar (Islamoglu ve Altunisik, 2010:

37-38).

Sekil 1.3: Satin Alma Modelleri

Alskanhk Halinde
Karar Verme
(Otomatik)
Sorunu Tanimlama Sorunu Tanimlama Sorunu Tanimlama
(Secici) (Nispeten Kapsamli) (Cok Kapsamli)
Bilgi Arastirmasi Bilgi Arastirmasi Bilgi Arastirmast
(igeriden Siirl) (Igeriden ve (Igeriden ve Disaridan
Disaridan) Sinirsiz)
Satin Alma Alternatifler Az Alternatifler Cok
Sayida, Mal Sayida, Mal Ozellikleri
Ozellikleri Onemli, Onemli, Zor Karar
Kolay Karar Verme Verme
Satin Alma Satin Alma
Satin Alma Sonrasi Satin Alma Sonrasini Satin Alma Sonrasini
Sinirli Degerlendirme Tam Degerlendirme Tam Degerlendirme

Kaynak: Islamoglu, A. H. ve Altunisik, R. 2017. Tiiketici Davramslari. Istanbul:
Beta Basim Yayim Dagitim, 33.
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Assael Modeli “Howard Sheth (HS) Modeli”nden satin alma siirecinde sorun ¢6zme
tirlerine gore farklilik gostermektedir. HS modelinden farkli olarak Assael
Modeli’nde iki sorun ¢6zme davranisi vardir. Birinci seviye, tiiketici hakkinda fazla
fikir sahibi olmay1 gerektirmeyen neredeyse rutin haline doniigsmiis; giinliik tiikketim
tiriinleri (0rnegin su, soda, aci biber gibi) veya yogun bir arastirma sonucu (tablet,
akill1 telefon gibi) alacag iiriinler diye iki satin alma kararma ayrilmaktadir. Ikinci
seviye ise, tiiketicinin ilgi diizeyi ile alakadardir. Yani, tiiketici satin alma karari
vermeden Once iirlinler hakkinda hangi seviyede veri topluyor ve diger tercihleri
hangi diizeyde degerlendiriyor. Bu baglamda, ilgi diizeyi yiiksek olan iiriinler
grubuna konut, araba, bilgisayar, beyaz esya, ilgi diizeyi diisiik olan iirlinler grubuna

ise, kagit, silgi dahil edilmektedir (Assael, 1987: 60-64).

Henry Assael’a gore tiliketici kararlar ilgi ve karar verme gruplarina gore dortli

matris halinde analiz edilmektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2010: 35-36).

Tablo 1.1: Assael Modeline Gore Degisik Satin Alma Karar Tiirleri

Yiiksek Ilgi Seviyesi Diisiik Tlgi Seviyesi
Karmasik Karar Alma Cesitlilik Arama

(Yogun Bilgi Toplama, (Mar_k:cl veya Model

Inceleme, Degerlendirme) Degisikligi Isteme)

tomobil ve Takim Elbi -
Otomobil ve Takim Elbise Kahve ve icecekler

Karmasik Karar Verme

Marka Sadakati (Aligilmig Siiregelen Aligverisler
Marka Tercih Edilir) (Tiiketicinin Degisiklik Istegi
Yoktur)

Sigara ve Parfiim
Kagit Mendil ve Havlu

Aliskanhk Halinde
(Rutin) Karar Verme

Kaynak: Assael, H. 1987. Consumer Behavior and Marketing Action, Boston: Kent
Publishing, 64.
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Engel Kollat Blackwell (EKB) Modeli “EKB Modeli” ismini modeli olusturan bilim
adamlarmin isimlerinin bag harflerinden almistir. Bu modeli digerlerinden ayiran en
belirgin yonii tiiketiciyi kompleks olarak tiim siireglerle beraber ele almasidir. Bu
sebepten “EKB Modeli” modern tiiketici modeli olarak kabul edilmektedir. Bu
model {i¢ asamadan; girdi, siireg, ¢ikt1 asamalarindan olusmaktadir (Naik ve Reddy,
1999: 19).

Bu agamalar ise kendiliginde birbiriyle baglantili olan bes farkl: siirece ayrilmaktadir

(Islamoglu, 2002: 125):

e Sorunlarin ve Ihtiyaclarin Belirlenmesi
o Alternatiflerin Belirlenmesi

e Alternatiflerin Degerlendirilmesi

e Secim/ Satin Alma

e Satin Alma Sonrast Degerlendirme

Sekil 1.4: EKB Modelinde Karar Alma Basamaklari

Sonumlarn ve Ihtivaclann
Belirlenmesi

v

Alternatiflerin Belirlenmesi

+

Altematiflerm
Degerlendirilmes:

v

Secim / Satm Alma

v

Satm Alma Sonrazs
Degerlendime

Kaynak: Engel, J. F., Blackwell, R.D. ve Miniard, P.W. 1993. Consumer Behavior,
Philadelphia: The Dryden Press, 153-156.
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Insanlar normal yasamlarinda birgok reklama maruz kalmaktadir. Tiiketici herhangi
bir sorun ve ihtiyagla karsilastigi zaman, gecmisteki verilere dayanarak
alternatiflerini belirler. Tiketici bir sonraki asamada ise belirledigi alternatifler
arasindan bir se¢im yapmak i¢in tercihlerin degerlendirmesini yapar. Degerlendirme
sonucu secilmis hizmet veya {irlinii se¢im/satin alma asamasinda satin alir.
Tiiketicinin satin alma karar1 ileride olumlu veya olumsuz olarak tiiketiciye geri
bildirim sunar. Olumlu geri bildirim sonucu tiiketici olumsuz bir sonucla
karsilasincaya kadar ayni iiriin veya hizmeti tercih eder. Olumsuz geri bildirimlerde

ise tiiketici yeni marka arayislarina baslamaktadir (Ozsagmaci, 2011: 145).
1.3. Tiiketici Satin Alma Davramslarin1 Etkileyen Faktorler

Tiiketiciye sunulan {iriin veya hizmetlerin tiiketicinin istegi dogrultusunda olmasi
icin tliketici davranmiglarinin  dikkatlice incelenmesi gerekmektedir. Tiiketiciyi
etkileyen faktorlerin iyi belirlenmesinin, sonrasinda iiriin veya hizmetin miisteriye
sunulmasi ve miisteri tarafindan begenilmesinde olduk¢a énemli yeri vardir. Tiiketici
davranislar fizik, kimya, ekonomi, psikoloji ve sosyoloji gibi bir¢cok diger bilimlerle
etkilesimde oldugu igin ¢ok sayida faktdr tarafindan etkilenmektedir (Oriicii ve
Tavsanci, 2011: 4). Belirtilen faktorlerin iyi degerlendirilmesi sonug¢ olarak
isletmelerin tiiketici ihtiyaclarini tam sekilde karsilamasina, yliksek kar ve satis elde

etmesine getirmektedir (Turan ve Colakoglu, 2009: 292).

Tiiketici davranislarini etkileyen faktorler bazi kaynaklarda icsel ve dissal olarak iki
gruba, diger kaynaklarda ise kisisel faktorler, sosyo-kiiltiirel faktorler, psikolojik
faktdrler olmak iizere ii¢ gruba ayrilmaktadir (Islamoglu ve Altumsik, 2008: 52).
Tiiketici davranisini etkileyen faktorler Tablo 2°de daha detayli gosterilmektedir.

Tablo 1.2: EKB Modelinde Karar Alma Basamaklari

. . SOSYO-KULTUREL PSIKOLOJIK
KISISEL FAKTORLER .. .
FAKTORLER FAKTORLER
Yas ve Yasam Donemi Referans (Danisma) Gruplari Giidiileme
Yasam Tarzi Aile Algilama
Meslek Roller ve Statiiler Ogrenme
Ekonomik Durum Kiiltiir ve Alt Kiiltiir Inanclar ve Tutum
Sosyal Sinif

Kaynak: Islamoglu, A. H. ve Altumisik, R. 2017. Tiiketici Davranislari. Istanbul:
Beta Basim Yayim Dagitim, 52.
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1.3.1. Kisisel Faktorler

Kisisel faktorler grubuna dahil olan yas, yasam donemi, yasam tarzi, meslek,
ekonomik durum gibi faktorler tiiketicinin satin alma davranislarina etki etmektedir

(Parlak, 2010: 57).

Yas ve Yasam Donemi; Yas gruplart farkli olan tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarida
yas gruplar gibi farkliliklar géstermektedir. Kisilerin yaslar1 degistik¢e tiiketicilerin
satin alma kararlar1 veya tercih ettikleri iiriin ve hizmetlerde degismektedir (Kotler,
2000: 258). Kisilerin yaslarina gore hayata olan bakislari, hayattan olan beklentileri
de degismektedir. Bu degisikler de beraberinde kisilerin yasam donemlerini
etkilemektedir. Kisiler bazen ait olduklar1 sosyal ortami, cevreyi, aliskanliklari,
aktivitelerini ve diger seyleri degistirdigi zaman yasantilarini yeni diizene uygun
olarak revize etme ihtiyac1 duyarlar (Fotopoulos ve Krystallis, 2002: 732). Ornegin,
bir ¢alisanin eski i yerindeki arkadaslariyla haftalik bowling oynadiklar1 halde, yeni

isyerindeki arkadaslarmin golfu tercih etmeleri gosterilebilir.

Tiiketicilerin aile yasam donemi satin alma kararlarini etkilemektedir. Tiiketicilerin
medeni durumu, aile {yelerinin sayisi, ailenin cinsiyet ve yas agirhigi tiiketici
aligkanliklarini degistirmektedir. Bu aligskanliklar tizerinden yola ¢ikan iireticiler ise
tilkketicinin aile yasam donemine uygun {irlinler iiretmek, hizmetler sunmak igin

arastirmalar yiirtitmektedir (Carpenter, 2008: 360).

Yasam tarzi; Kisilerin yasam tarzini onlarin hobileri, ilgi alanlari, faaliyetleri, goriis
ve fikirleri olusturmaktadir. Tiiketicinin yasam tarzi ile tiiketicinin satin alma
davraniglar1  kargilikli  olarak birbirini yansitmaktadir (Kotler, 2000: 168).
Tiiketicilerin yagam tarzi nerelerde daha fazla zaman ge¢irdigi, nerelerde dinlendigi,

neler okudugu, neler izledigi gibi sorularini olugsmaktadir (Kog, 2008: 251).

Meslek; Kisilerin meslek farkliliklar1 satin alma ihtiyaglarini da degistirmektedir.
Her meslek grubunun alanlartyla baglantili isinin gerektirdigi farkl ihtiyaglar vardir.
Bir doktorun ihtiyaglariyla, bir mithendisin satin alma ihtiyaci ve davraniglari ayni
degildir. Bir yonetici ile calisanin kiyafet tercihleri aynmi degildir. Tiiketicilerin
meslek farkliliklari, ekonomik durumlarinin farkliliklarini da kapsadigi i¢in tiiketici
davraniglarinin ayn1 olmamasi genel olarak kabul edilmektedir (Cemalcilar, 1999:
55).
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Ekonomik Durum; tiiketicinin ekonomik durumu tiiketici davraniglarinda satin alma
kararina etki eden en belirgin faktordiir. Kisilerin ekonomik seviyesi onlarin gelir
seviyelerine gore belirlenmektedir (Polat ve Kiilter, 2007: 9). Ekonomik durumu
olusturan kisinin ¢alismasi karsiliginda aldigi ticreti, borglari, harcamalari, kirasi,
geliri gibi etkenler satin alma davramisini etkileyerek onu degistirebilmektedir.
Tiiketicinin  ekonomik durumu sadece tiliketicinin satin alma kararinm
degistirmemekte, bunun yanisira tiiketicinin iirlin veya hizmeti nereden tedarik
edecegi sorusunada etkilemektedir. Pazarlama uzmanlar tiiketicilerin  gelir
diizeylerine gore stratejilerini belirlemektedirler. Tiiketiciler satin aldiklar {iriin veya
hizmet sayesinde kendilerinin ekonomik durumunu da sergilemektedir (Yiikselen,
2010: 128).

1.3.2. Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Tiiketici davraniglart iizerinde etkiye sahip olan sosyo-kiiltiirel faktorler olarak
ayirdigimiz bu grup bazi kaynaklarda iki farkli grup olarak sosyal ve Kkiiltiirel
faktorler olarak incelenmektedir. Referans gruplari, aile, roller ve statiiler sosyal

faktorler grubunu olusturan unsurlardir (Park ve Kim, 2003: 17).

Referans (Danisma) Gruplari; Insanlar sosyal varliklar olduklar icin yasamlarinda
kendisine yakin gordigii gruplarin igerisinde olmak onlara ait olmak ister.
Tiiketicilerin satin alma kararlarinda, davranislarinda bu sosyal gruplarin etkisi
vardir. Referans grubu, kisi i¢in diisiincesi, tercihleri, onerileri dnemli olan kisilerden

olusmaktadir (Ozbek ve Kog, 2009: 141).

Danigma gruplari, kisinin hobileri, ilgi duydugu kisiler ve alanlar, ait oldugu gruplar
ve diger etkenlere gore degismektedir. Genel olarak kisilerin satin alma kararlar
referans olarak kabul ettigi grubun tercihleri ile benzerlik gostermektedir (Escalas ve
Bettman, 2003: 341). Beraberinde tiiketicilere {iriinler hakkinda bilgi sahibi olmasini,
nasil kullanilmasi gerektigini, hangi ihtiyaclar1 karsiladigina iliskin bilgileri de
iletmektedir (Odabasi1 ve Baris, 2002: 229).

Ornegin kisinin kullanimi igin zaruri olmayan iiriinleri, tiiketicinin referans olarak
kabul ettigi sporcu, sarkici, oyuncu, sosyal medya fenomeninin kullanimi iizerine

ayni Uriinii satin alma karar1 vermektedir. Referans gruplar1 bu sebepten kullanim
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ihtiyact gerektiren ve zaruri olmayan olarak iki gruba ayrilmaktadir (Solomon, 2011:
383).

Aile; Toplumu olusturan, aralarinda kan bagi olan, evlilik sonucu olusan iki veya
daha fazla kisiden ibaret gruplardir (Odabasi, Baris, 2002: 245). Aile insanlarin karar
ve davranislarinda, arzu, istek ve hedeflerinde, mesleginde, yasadigi yerin segcimde
etkili olan bir grubu olusturmaktadir. Bu sebepten aile tiiketicilerin karar isteklerinde

digerlerinden daha etkilidir (Tekin, 2006: 90).

Kisilerinin ilk etkilendigi ve ona en yakin olan insanlarin aile tyeleri olmasi
sebebiyle kisinin tiiketim aligkanliklarinin belirlenmesinde aile 6nemli konuma
sahiptir (Karaosmanoglu, 1995: 26). Ornegin, bazi1 gida iiriinlerinin sagliksiz oldugu
kanaatinde olan ve bu iirlinleri tiiketim listelerinden kaldiran ailelerin ¢ocuklar1 da
genelde ayni {irlinlere karst ayni tepkileri sergilemektedir (Fischer ve Arnold, 1994:
164). Pazarlamacilar ¢cogu zaman fiiriin veya hizmetlerin satin alinma stratejilerini
olustururken aile liyelerinin etkisine dikkat etmektedirler. Bazi iiriin veya hizmetlerin
satin alinmasinda aile iiyeleri s6z sahibi oldugu i¢in veya anne-babanin etkisi oldugu
sebebinden pazarlamacilar bu durumlarda aile goriintiilerine i¢eren reklamlari tercih

etmektedir (Kotler, 1997: 178).

Roller ve Statiiler; Kisiler aile, kuliip, kurum ve kuruluslarda, arkadas ¢evresinde ve
diger gruplar icerisinde belli bir rolii iistlenmektedir. Bu roller ayrilikta bir statii
gostergesi olarak algilanmaktadir. Kisilerin ait olduklar1 gruplar igerisinde
ustlendikleri statiiler veya olmak istedikleri statiiler, onlarin satin alma kararlarim
etkilemektedir. Bu yiizden pazarlamacilar kullandiklar1 reklamlarda belirtilen {iriin
veya hizmetin bir statiiyli temsil ettigini n plana ¢ikarirlar (Kotler, 2000: 167). Liiks
tiriinlerin reklamlarinda, 6rnegin “Porsche”nin bir statiiyli temsil ettigi belirtilmekte
olup, bu tiir iirlinlerin bir sosyal iistiinliiglin belirtisi, gosteris sebebiyle tercih edildigi

ispatlanmistir (Nelissen and Meijers, 2011: 345).
Kiiltiir, alt kiiltiir, sosyal sinif kiiltiirel faktorler grubunu olusturan kavramlardir.

Kiiltiir ve Alt Kiiltiir; Kiltir toplumun o6zelliklerini ifade eden, Ogrenilmis
davraniglarin, degerlerin, adetlerin, aligkanliklarin, geleneklerin toplum olarak
benimsenmesidir. Kiiltiir maddi ve manevi degerler olarak iki gruba ayrilmaktadir.

Maddi degerlere yapilar, aletler, nesneler, araglar, aksesuarlar, giyimler, yemekler,
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manevi degerlere ise eglenme, dini adetler, gelenekler dahil edilmektedir (Kog, 2007:
208).

Pazarlama ve reklam uzmanlarinin belirledigi kitlenin hangi kiiltiire sahip oldugunu
bilmesi ve bu kiiltiiriin 6zelliklerine uygun sekilde hitap etmesi gerekir. Uluslararasi
diinya devi olan isletmeler bazen iilkelerin kiiltiirline gore pazarlama stratejilerinde
degisiklikler yapmaktadirlar. Ornegin, McDonald’s Tiirkiye’deki gidalarda domuz eti
kullanmazken, Hindistan’daki miisterilerine vegan iirinler sunmaktadir (Okumus,

2013: 267).

Kiiltiiriin bir bolgeye, yoreye, kiigiik bir kesime hitap etmesi halinde bu degerler alt
kiiltiir olarak adlandirilmaktadir. Bir bolgeye has olan yemek, giyim, eglenme, dini

adetler, gelenekler alt kiiltiirii olusturan kavramlardir (Mucuk, 2010: 76).

Sosyal Sinif; Ayn1i maddi ve manevi degerlere, ayn1 aliskanliklara, ayn1 davranislara,
sosyal statiiye sahip olan kismen homojen bir olusumdur (Odabasi ve Barig, 2012:
296). Belirli bir st sinifi temsil eden iiriinlerin alt sinif tarafindan satin alinmasi,
kendileri bu siniftan biri olarak gérmek arzusunun tezahiiriidiir. Kisiler daima bir {ist
sinifa ait olma, olarak benzeme cabasindadirlar. Ayn1 gruba dahil olan kisiler statii,
gelir, kiltlir olarak birbirine yakin olup, ¢ogu zaman diger liyelerle ayni yasam

kosullarina ve tarzina sahiptirler (Solomon, 2007: 456).
1.3.3. Psikolojik Faktorler

Psikolojik faktorler, tiiketici davraniglarina, satin alma kararlarima etki eden en
onemli faktorlerden biridir. Tiiketici davranislarimi etkileyen psikolojik faktorlere
baz1 kaynaklarda bireysel ya da igsel faktorlerde denilmektedir. Psikolojik faktorler
dort kavramdan olusmaktadir (Yazici, 2014: 77):

e QGidileme,
o Algilama,
e Ogrenme,

e Tutum ve Inanglar

Giidiileme; igsel bir faktor olup, ihtiyaclari olusturan ve ihtiyacglarin karsilanmasi,
hedefe ulasilmasi icin harekete gegiren, igcten gelen giictiir (Bacanli, 2011: 20).

Tiiketicinin karsilamak g¢abasinda bulundugu bir ihtiyacin varolusunun bilingaltina
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gonderilmesi ile gerceklesmektedir. Bu gergceklesme sonucu tiiketici bu ihtiyacin
kargilanmasi icin aksiyon alir. Pazarlama uzmanlari ise bu ihtiyaglarin karsilanmasi

i¢in ¢aligmalar yiiriitmektedir (Solomon, 1996: 126).

Giidiileme ile ilgili bir gelistirilmis bircok yaklasimlar vardir. Bunlardan en
kullanillan ve bilinen yaklasim Maslow’un “Ihtiyaclar Hiyerarsisi”dir. Burada
Maslow giidiileri iki temel ana gruba ayirmistir. Birinci grup yeme, igme, giivenlik
gibi temel ihtiyaclari kapsamaktadir. ikinci grup ise saygi, ait olma, kendini

gerceklestirme gibi ¢evreyle alakali giidiilerdir (Eroglu, 2000: 42).

Gtdiiler bilingli veya bilingsiz olarak iki gruba ayrilmaktadir. Bilingli giidiiler iiriin
veya hizmetlerin kisiler tarafindan satin alma sebebinin bilincinde olduklar
durumlardaki giidiilerdir. Bilingsiz giidiiler ise tiiketicinin o anda satin alma
ihtiyacin1 net anlamadigi, pazarlama bilesenleri yoluyla satin alma durumlarindaki

giidiilerdir (Kog, 2007: 137).

Ogrenme; Tiiketicilerin o iiriin veya hizmetlerle yasadigi deneyimler sonucunda
olusan bir kavramdir. Ogrenme kisinin kendi deneyimleri sonucu kazanilmakla
beraber, diger tiiketicilerin deneyimlerini gozlemleyerek de kazanilmaktadir.
Ogrenme faktorii bir siire¢ olup kendisinde bazi asamalar tasimaktadir. Ogrenme
siireci herhangi bir iirlin veya hizmet hakkinda ilgilenme ile baglamaktadir.
Pazarlamacilar tiiketicilerin ilgisini belirlenmis {irline odaklamak igin promosyon
iriin dagitma stratejisini uygulamaktadir. Tiiketicilerin en iyi &grenme siireci,

deneyerek kazanilan 6grenme hesap edilmektedir (Karafakioglu, 2005: 84).

Tiiketiciler satin alacaklar iirlin veya hizmetler hakkinda karar vermeden once, onlar
hakkinda bilgi edinerek tercihlerine ona gore yapmaktadir (Odabasi ve Baris, 2007:
77).

Inanglar ve Tutum; Inang kisinin tecriibe veya dis cevrelerden gelen verilere
dayanarak bir olay, nesne, konu hakkindaki goriislerin genel yaklasimidir. Inang veri,

yaklasim ve diisiinceleri kapsamaktadir (Odabasi ve Barig, 2002: 158).

Tutum ise, bir olay, nesne, kisi hakkinda olumlu veya olumsuz olarak genel ve kabul
edilmis degerlendirme sonucudur. Tutumlarimiz olay, nesne, kisileri ne kadar
begenip begenmedigimizin tezahiiriidiir. Tutumlarimiz kanilarimizi yonlendirmekte

olup, his ve tepkilerimizi etkilemektedir (Hoyer ve Maclnnis, 1997: 114).
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Omegin, soguk havalarda dondurma tiiketiminin hastaliklara sebep olmasi
inancindan dolay1, kisin Avrupa iilkeleriyle kiyasladigimizda Tiirkiye’de dondurma
satiglar1 daha diisiik seviyededir. Algida markasi tiiketicilerin tutumunu degistirmek
icin soguk mevsimlerde az miktarda dondurma tiiketiminin zararli olmadigin
reklamlarinda uzman goriislerini kullanmistir. Daha sonra ise tiiketicilerin kisin da
dondurma yemeyi tercih etmeleri i¢in reklamlarin1 kapali ortamlarda yaz
reklamlarindan farkli tarzda ¢ekmeye ve dondurmaya kestane, fistik, ceviz gibi
yogun c¢ikolata gibi ilaveler yapmaya baglamistir. Bu baglamda yukarida belirtilen
hareketler sonucu insanlarin tutumunu degistirmeye ¢alismis ve zamanla kis

aylarinda da tercih edilir olmasini saglamistir (Kog, 2017: 167).

Algilama; kisisel ve ¢evreden gelen fiziksel uyaricilara maruz kalarak, kiginin bilgiye
ilgisi ve bilgiyi anlamas: siirecidir (Mowen, 1993: 72). Insanlar tat, dokunma, koku,
goriintii, ses gibi duyular1 vasitasiyla nesneleri algilamakta ve anlamaktadirlar (Kog,

2008: 71).

Bir kiginin algr mekanizmas: fiziksel ve digsal uyaricilara maruz kaldiktan sonra
bunlart duygu organlari vasitasiyla kabul ederek, dikkat sonrasinda yorum
stireglerinden gegirerek, ortaya koydugu tepki vasitasiyla ifade etmektedir. Herhangi
bir iiriin veya hizmetle alakali bir tepkinin ortaya konulmasi i¢in dnce bir alginin
olugsmas1 gerekmektedir. Algilama ile bagli en ¢ok bilinir kavram “algilanan risk”

kavramidir (Odabasi1 ve Barig, 2002: 147).

Sekil 1.5: Algilama Siireci

Cevreden gelen fiziksel uvaricailar

Gordntdaler, sesler, tatlar, kokular, dokunmalar

\MARUZ KALMA = DUYUM = iLGILENiM = ANLAM = EYLEM

Kisisel uyvaricilar BELLEK

Beklentiler, guduler, deneyimler *—=——====== Kisa / Uzun Sidreli Bellek

Kaynak: Odabasi, Y. ve Baris, G. 2002. Tiiketici Davranisi. Istanbul: MediaCat
Akademi, 129.
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1.4. Algilanan Risk Kavrami, Ozellikleri ve Onemi

Risk kavraminin ortaya ¢ikis donemindeki ilk anlami “kisinin kontrolii haricinde
kars1 koyulamayan olusum” anlamina gelmektedir. O donemlerde riske, insanlarin
takip etme giiciinde olamadigi bir kavram olarak yaklasilmistir. Zamanla ilimin,
medeniyetin ve teknolojinin gelismesi ile bilim adamlari, zarar etmemek, yitirmemek
icin riski anlamaya, riskin seviyesini belirleyip ondan kagmaya veya derecesini

azaltmaya calismislardir (islamoglu ve Altunisik, 2017: 76).

Risk kavraminin alanyazinda bulunan bir¢ok karsiligi mevcuttur. Risk Yunanca’dan
gelen “rhiza” kelimesinden alinmistir. Bu kelime bir¢cok dilde tehlike anlamina
gelmekte olup, yunanca kelime karsilig1 “kayalik” anlamini tasimaktadir. TDK (Tiirk
Dil Kurumu) kendi kaynaklarinda risk kavraminin Tiirk¢e anlamini zarara ugrama

tehlikesi olarak vermistir (TDK, https://sozluk.gov.tr/ [4 Ocak 2019]).

Risk kavramu ile belirsizlik kavramlari zaman-zaman karistirilmaktadir. Riskin bas
verme ihtimali biliniyorken, belirsizligin ise herhangi bir gerceklesme ihtimali
bilinmemektedir (Reisinger ve Mavondo, 2006: 14). Belirsizlikten farkli olarak risk,
ongoriilebilir, Olciilebilir, bazi Onlemler alinarak azaltilabilir bir kavramdir.
Belirsizlik ise bilgi azligindan kaynaklanarak, ongoriilemezlik ve Olclilemezlik

malumatsizlik sonucu ortaya ¢ikmaktadir (Yalginkaya, 2004: 10).

[k defa psikoloji alaninda kullanilan risk kavrami, 1920°ci yillarda ekonomi alaninda
kullanilmistir. Risk kavrami daha sonra zamanla bankacilik, ticaret, saglik, tarim ve

diger sektorlerde de kullanilmaya baglamistir (Mitchell, 1999: 163).

Algilanan risk kisiye Ozgii bir yitirmek beklentisi olarak kabul edilmektedir.
Arastirmalar sonucu algilanan risk insanlarin satin alma kararimi ve satin alma
davraniglarin1 en fazla etkileyen kavramlardan biridir (Laroche, Nepomuceno ve
Richard, 2010: 198).

Algilanan risk kavrami Bauer tarafindan pazarlama alaninda ilk defa 1960 yilinda
“Consumer Behavior as Risk Taking” isimli eserinde kullanilmigtir. Raymond Bauer
tarafindan gelistirilen Algilanan risk kavrami sonrasinda diger bilim adamlar

tarafindan da calisilmis ve zamanla daha da gelistirilmistir (Ozer ve Giilpimar, 2005).
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Bauer’in c¢alismasina gore tiiketicilerin satin alma kararlarinin sonucunun nasil
olacaginin belirsiz olmasi veya sonucunun kisinin istedigi gibi olmamasi nedeniyle
satin alma davraniglar1 risk tagimaktadir. Bauer tiiketici davraniglarinda algilanan
riskin satin alma siireci sonrasi ile degil de, beraberinde 6ncesi ile de ilgilendigini
sOylemistir. Sonrasinda algilanan risk kavrami 6deme seklinin belirlenmesi, aligveris
sekli, markanin algilanmasi, bilgi toplama, hizmetlerin degerlendirilmesi, marka
tercihi, magaza tercihi gibi ¢esitli kavramlarin agiklanmasi i¢in kullanilmistir (Kim

ve Lennon, 2013: 2-3).

Satin alma davranist bir ihtiyacin karsilanmasi isteginin sonucu, o ihtiyacin
karsilanmasi i¢in yapilan bir harekettir. Risk algisi, kiginin satin alma sonucu istedigi
fayday1 elde edemeyecegini diisiindiigii zaman ortaya ¢ikmaktadir (Ozer ve Giilpnar,

2005: 51).

Satin alma kararinin sonucu belli olmadigindan satin alma kararlarinda tiiketici
belirsizlik yasayarak bir risk algisi ile hareket etmektedir. Algilanan risk tiiketicinin
satin alma sonucu olusacak belirsizlige ve olumsuz neticelere yonelik algilamasi,
dogal ve kontrol edilebilir olmak iizere ayrilmaktadir. Dogal risk, {irlin sinifinin
tagidig1 gizli risk olarak ifade edilmektedir. Kontrol edilebilir risk tiiketicinin iiriin
sinifindan verecegi karar sirasinda olusabilecek catismanin yogunlugu olarak izah
edilmektedir. Bagka tiir ifade edersek, riske olasilik {izerinden bakildiginda “sans”,
olumsuz neticeler {izerinden bakildiginda ise “tehlike” adlandirilmaktadir (Reisinger

ve Mavando, 2006: 13).

Bauer algilanan risk kavraminin iki boyutu hakkinda konusmustur. Bunlar satin alma
karar1 sonucu olugsma ihtimali olan kayip ve o kaybin miktaridir. Bu iki boyutu
belirsizlik ve sonug¢ olarak kabul edilmektedir. Belirsizlik, kisilerin satin alma
sebeplerinin ne oldugunu bilmemeleridir. Belirsizligi olusturan sebepler olarak, satin
alma amacmin 6nemi, faydasi, bilgi eksikligi kabul edilebilir. Belirsizligi olusturan
diger etken ise, teklif edilen ikinci alternatifin nasil ve hangi sebepten tercih
edileceginin belli olmamasidir. Bilgi belirsizligi, diger tercih hakkindaki bilgilerde
olan belirsizlik, se¢im belirsizligi ise diger tercihin secilecek olmasi ile ilgili olan
belirsizliktir. Kisinin 6zgiiveni ve beklentileri de belirsizlige sebep olan psikolojik
faktorlerdendir (Ozer ve Giilpinar, 2005).
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Risk algilamasimin kaynaklanma sebebi olan ikinci boyut ise satin alma hareketi
sonrasi olusa bilecek olasi olumsuz sonuglardir. Insanlar satin alma sonucu
beklentilerinin karsilanmasini beklemektedirler, aksi bir durumda beklentileri
karsilanmayan tiiketici memnuniyetsizlik duymaktadir (Schiffman ve Kanuk, 2004:
196).

Tiiketicinin satin alma kararinda aldig riskin 6zelligine ve miktarina gére algilanan
risk denilmektedir. Satin alma amaci algilanan risk faktoriiniin esasini teskil
etmektedir. Tiiketiciler satin alma islemini bir amaca ulagsmak i¢in yapmaktadir. Ama
satin alma igsleminin sonug olarak tiiketiciyi amaglaria ulastirip ulastirmayacagi belli
olmadigi i¢in tiiketiciler birtakim riskler algilamaktadir. Tiiketici tarafindan algilanan
riskin miktariysa satin alma amacinin 6nemi, icerdigi maliyetler ve satin alma
durumunda kisinin elde edecegi veya kaybedecegi miktarla ilgili kisisel siibjektif
degerlemesi gibi iki faktoriin fonksiyonudur. Algilanan risk kavrami iizerine gok

sayida calisma yapilmasina ragmen su ana kadar bir fikir ortakligina varilamamistir

(Han, 2005: 12).
1.5. Algilanan Risk Tiirleri

Algilanan risk kavraminin tiirlere gore ¢esitlendirilmesi amaciyla bir¢ok bilim adami

tarafindan farkli calismalar yapilmistir.

Bauer’in algilanan risk kavramimi bilime getirmesi sonucu bu kavrami ilk olarak
Cunnigham yaptig1 calismalar sonucu tiirlere gore tasniflendirmistir. Cunnigham
kendi ¢aligmasinda algilanan riskleri iki farkli Performans, Psiko-sosyal boyutlarina
ayrrmustir. “Performans boyutu”; performans riski, zaman riski, fiziksel risk, finansal
risklerden, “Psiko-sosyal boyutu” ise sosyal ve psikolojik risk tiirlerinden

olugsmaktadir (Featherman ve Pavlou, 2003: 454).

Sonrasinda Roselius 1971°de algilanan risk boyutlarin1 zaman riski, finansal risk,
fiziksel risk, sosyal risk olarak dort gruba ayirmistir. Jacoby ve Kaplan ise 1972
yilinda riskleri bes farkli boyuta ayirmustir. Universite dgrencileri arasinda yaptiklari
arastirma sonuglarina gore algilanan riskin performans riski, fiziksel risk, sosyal risk,
psikolojik risk, finansal risk boyutlarindan olustugunu 6ne siirmiislerdir (Roselius,
1971: 58).
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Genel olarak kabul goren son caligmalardan biri Lovelock ve Wirtz tarafindan
yapilmis olup, ¢alisma sonucu algilanan risk kavrami asagidaki alt1 boyuta ayrilmigtir

(Yener, 2011: 61):

o Fiziksel Risk

e Sosyal Risk

e Finansal Risk
e Psikolojik Risk
e Zaman Riski

e Performans Riski
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Tablo 1.3: Algilanan Riskin Tiirleri

Ge¢mis Calismalar Algilanan Risk Tiirleri

Yil Yazarlar F (P |S |FZ |[PS |ZK |KS |M |K

1971 |Roselius X X X X

1972 |Jacoby and X X [ X X |X
Kaplan

1974 | Lutz and Reilly S |X

1982 | Korgaonkar S

1985 |Gemu’nden X | X | X

1986 |Festervandetal. |S |S S

1990 |McCorkle X [ X [X X X

1993 | Simpson and S [ X [ X | X |X
Lakner

1995 |Darley and Smith | X [ X | X | X [|X X

1996 |Jarvenpaa and X |S | X S |X
Todd

1996 |Van Den Poel X | X
and Lenuis

1997 |Framand Grady |S

1999 |Graphic, Visual |S X
Ization

1999 | Korgaonkar S S
andWolin

1999 |Vellido et al. S |S

2000 |Cheungand Lee |X

2000 |Nyshadham S

2000 |Tanand Toe S S

X: Calismalarda Yer Alan Boyutlar, S: Caligmalarda Anlamli Bulunan

Boyutlar

F: Finans, P: Performans, S: Sosyal, FZ: Fiziksel, PS: Psikolojik, ZK:

Zaman Kaybi

KS: Kisisel, M: Mahremiyet, K: Kaynak
Kaynak: Lim, N. 2003. Consumers’ Perceived Risk: Sources Versus Consequences.

Electronic Commerce and Research, Applications, 220.
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1.5.1. Fiziksel Risk

Uriinlerin veya hizmetlerin kullanilmas1 veya satin alinmasi sonucu, tiiketici igin
fiziksel ve saglik agisindan tehdit olusturabilecek risk tiiridiir (Erbas, 2011: 78).
Tiketicilerin fiziksel risk algilar1 arttikga, bu risklerin karsisin1 almak i¢in kisilerin
aldiklar1 tedbirlerinde giicli artmaktadir. Tiiketicilerin sigara, ila¢ gibi iiriinlerin
tiiketimi ve risk igeren hizmetlerin satin alinmasi sirasinda fiziksel risk algilamalari

olusmaktadir (Yener, 2011: 63).
1.5.2. Sosyal Risk

Sosyal risk satin alinacak iirlin veya hizmet sonucu kisinin ailesi, arkadas grubu,
sosyal cevresi tarafindan kabul edilmemesi ve bu eylemin onaylanmamasi sonucu
olusabilecek bir risk boyutudur (Erbas, 2011: 79). Bu tehdit satin alinacak {iriin veya
hizmetin sosyal ¢evre tarafindan olumlu karsilanmamasi ve kisinin sosyal imajinin
zedelenmesi ile alakalidir. Sosyal risk uyum siireci ile iliskilendirilmektedir
(Weathers, 2002: 14). Sosyal risk boyutunda agiklanmasi gereken en vacip
hususlardan birisi tiiketicilerin {irin veya hizmet gruplarina gore farkli seviyede
sosyal risk algilamalaridir. Sosyal risk algis1 yiiksek olan esyalar grubuna kiyafet,
otomobil, aksesuar ve diger iiriinler dahil edilebilir (Zielke ve Dobbelstein, 2007:

116-117).
1.5.3. Finansal Risk

Finansal risk, bir lriiniin veya hizmetin satin alinmasi1 sonucu tiiketiciye ondan
beklenen degeri vermemesi, degerinden daha yiiksek bir 6deme yapilmasi sebebiyle
olusan risk boyutu olarak tarif edilmektedir (Kim ve Kim 2009: 206). Kisaca ifade
edersek, finansal risk {iirlinlin ona ddenen degere degmemesi olarak anlasilabilir
(Evans ve Berman, 1997: 213). Genel olarak yiiksek fiyata sahip olan iriinlerde
finansal risk algis1 da yiiksek olmaktadir (Featherman ve Pavlou, 2003: 445).

Algilanan riskin olusum sebeplerinden biri olan belirsizligin yiiksek oldugu
durumlarda, iriiniin fiyati diisilk olmasina ragmen finansal risk yiiksek ola bilir.
Uriinlerin satin alma sonras1 bakim, tamir gibi ilave masraflardan kaginmak igin
tiiketiciler fiyat olarak daha pahali iiriinleri tercih edebilirler (DelVecchio, 2001: 240-
242). Uriinlere yonelik yapilan fiyat indirimleri, degistirme, iade, servis veya diger

hizmetler finansal riskleri etkileyen faktorlerdendir (Yener, 2011: 71).
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1.5.4. Psikolojik Risk

Psikolojik risk algisi, bir {rliniin satin alinmasit sonucu tiiketicinin satin alma
kararinin onun kisisel diisiinceleri ile uyusup uyusmadigi ve tiiketicinin benlik
duygusunun degismesi ile alakalidir. Bu risk boyutu tiiketicinin satin alma karari
sonrasi yasadig1 mutsuzluk ve psikolojik gerilim ile de alakalidir. Psikolojik risk ego
kayb1 olarak da adlandirilmaktadir (Yener, 2011: 63).

Jacoby ve Kaplan’in arastirmalarmna goére basarili olmayan satin alma kararlari
sonucu tiiketicilerin egolar1 zarar gore bilmektedir. Bu gibi satin alma kararlar
sonucu tiiketiciler hayal kirikligina ugrayabilirler (Erbas, 2011: 88). Psikolojik riskle
sosyal riski birbirinden ayiran en belirgin fark, psikolojik riske tiiketicinin kendi
diisiincelerindeki rahatsizliklarin neden oldugu halde, sosyal risklere ise kisinin
cevresindeki insanlarin onun hakkindaki diisiinceleri sebep olmaktadir (Ozer ve

Giilpinar, 2005: 54).
1.5.5. Zaman Riski

Bu riski grubu satin alinma karari ile ilgili gereginden fazla zaman kaybinin olacagi
algisinin sonucu olugmaktadir (Forsythe ve Shi, 2003: 869). Zaman riskinin olusumu
satin alma Oncesi veya satin alma sonrasi olarak iki gruba ayrilmaktadir. Satin alma
oncesinde tiiriin veya hizmetlerde olusacak zaman riski, karar verme, miisteriye
ulagmas1 ve teslim alma siireclerini kapsamaktadir. Satin alma sonrasi ise iirliniin
1adesi, degistirilmesi, tamiri gibi istenmeyen durumlarda harcanan zaman kaybini
veya {iriin kullanimin1 6grenmek igin harcanan siireyi ifade etmektedir (YYener, 2011:
72).

1.5.6. Performans Riski

Performans riski, liriin veya hizmetin beklenilen fonksiyonelligi karsilamadigi zaman
olusan kayiplar seklinde ifade edilmektedir. Bu risk genelde satin alinan {irlinlerin
teknik oOzelliklerinin beklenen islevselligi karsilamak giiclinde olmamasindan
kaynaklanmaktadir. Bu sebepten performans riskleri bazi kaynaklarda “fonksiyonel
risk” veya “islevsel risk” olarak ge¢cmektedir. Performans risklerinin daha yiiksek
oldugu iiriinler teknik agidan c¢ok karmasik olan iriinlerdir (Erbas, 2011: 90).
Hizmetlerin {irtinlere gore daha az standartlagsmis ve soyut olmasi hizmetlerin en iyi

bilinen o6zelliklerindendir. Hizmet sektoriinde performans risklerinin daha fazla
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olmasmin sebebi, iirlinlerden farkli olarak burada memnuniyeti saglayacak olan
faktoriin hizmeti sunan kisinin performansina bagli olmasidir (Cunningham, Gerlach
ve Harper, 2004: 25-26).

Tablo 1.4: Tiiketici A¢isindan Algilanan Riskler

Risk Tiirii Nedeni Negatif sonuclara yonelik
akla gelebilecek sorular
Fonksiyonel Uriiniin uygun ve Bu sampuan sagimdaki
beklendigi gibi kepeklere gergekten ¢oziim
caligmamasi olasilig1 getirir mi?
Fiziksel Uriiniin birinin saghgm | Aldigim zayiflama gay1 yan
ya da fiziksel yapisini etkiye sahip mi?
olumsuz etkileme Su 1siticimiz elektrik kacag:
olasilig1 yapar mi1?
Finansal Yanlis karar sonucu Bu ikinci el gitar i¢in fazla
parasal kayip mi1 6dedim?
Sosyal Uriin ya da magazanin | Kaymvalidem bu hazir
mensup olunan grup ya | gorbay1 begenir mi?
da ¢evre tarafindan
onaylanmama olasilig1
Psikolojik Uriin ya da magazanin Giines alerjimden korunmak
tiikketicinin benligine icin sapka takarsam giiliing
uymama olasilig1 duruma diiser miyim?
Uriiniin ayarlanmasi, Aldigim otomobilin gerekli
Zaman degistirilmesi ve tamir durumlarda bakimi i¢in ne
edilmesinde enerji ve kadar zaman gerekir?
zaman kaybi olasilig1

Kaynak: Odabasi, Y. ve Baris, G. 2002. Tiiketici Davranisi. Istanbul: MediaCat
Akademi, 51.

Belirtilen risk boyutlarindan baska alanyazinda farkli boyutlarla karsilagilmaktadir.
Jacoby, Kaplan ve Roselius’a gore algilanan risk tiirlerine iki farkli boyut daha

eklenmelidir. Belirtilen risk tiirleri su sekilde gosterilmistir:

Algilanan giivenlik riski; bazi isletmelerin kisilerin sahsi bilgilerine sahip olmalar1 ve
bu bilgileri kotiiye kullanabilme ihtimalinden kaynaklanmaktadir. Bu risk boyutuyla

daha cok internet lizerinden aligverislerde karsilasilmaktadir. Algilanan kaynak risk;
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satin alman iirlini veya hizmeti sunan isletmenin veya personelin giivenilir olup
olmamasi ile alakalidir. Bu risk boyutu McCorkle tarafindan olusturulmus olup sahip

oldugu ozelliklerin diger boyutlarda olmasi sebebiyle caligmalarda c¢ogu zaman

kullanilmamaktadir (Lim, 2003: 2018).
1.6. Algilanan Riskin Ol¢iimii

Algilanan riskin 6l¢iilmesinde iki farkli 6l¢gme boyutu vardir. Bunlar, dogal risk ve

kontrol edilebilir risklerdir.

Tiketici bir tirtin grubu hakkinda herhangi bir veriye sahip olmadigr durumlarda
dogal ve kontrol edilebilir riskin miktar1 esit olmaktadir. Tiiketici eger tercihler
arasindan herhangi bir markay1 tercih ederse, bu zaman ortaya ¢ikan ¢atisma orani
kontrol edilebilir risk olarak tanimlanmaktadir. Kontrol edilebilir risk marka bilgileri
oldugu durumlarda, dogal risk ise tiiketicinin higbir bilgiye sahip olmadigi
durumlarda ortaya ¢ikmaktadir (Bettman, 1973: 184).

1.7. Risk Azaltma Stratejileri

Algilanan risk hakkinda yapilan arastirmalarda risk kavrami, tiirleri, 6l¢iilmesi gibi
konularin yani sira risk azaltma stratejileri hakkinda bilgilere de énem verilmistir.
Risk azaltma stratejileri tiiketiciler igin iki ayr1 grupta incelenmektedir. Bunlardan
birincisi satin alma eylemi dncesi kesinligin artirilmasi, digeri ise basarisiz gegen

satin alma eyleminin sonuglarini azaltmaktir (Mitchell ve McGoldrick, 1996: 5).

Tiiketicilerin tiim satin alma eylemlerinde farkli derecelerde olan risk algilamalarinin
varliglr bilinmektedir. Satin alma sirasinda bazi tiiketiciler yiiksek derecede risk
algiladiklar1 halde bazilar1 diisilk diizeyde risk algilamaktadirlar. Bu seviye
farkliliklar1 sonucu buna bagli olarak tiiketici davraniglar: da farklilik gdstermektedir

(Ozer ve Giilpnar, 2005: 51).

Tiiketicilerin algiladiklar1 risk tiirlerine gore onlarin azaltilmasi stratejileri
geligtirilmigtir. Satin alinacak {iirlin veya hizmet hakkinda daha fazla bilgi sahibi
olmak, onceki deneyimleri gz Oniinde bulundurmak, sosyal ¢evrenin goriislerini
almak, tinli kisilerin kullandiklar1 markalari, marka iirtinleri tercih etmek, zaman
kaybina ugratmayacak iiriinleri tercih etmek, garanti, iade olanaklarina dikkat etmek

ve diger birgok yontemler bu stratejilerin temelini olusturmaktadir (Yener, 2011: 44).
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Tablo 1.5: “Tiiketici Agisindan Algilanan Risk Ttirleri”

“Risk Tiri” | “Risk Azaltma Stratejileri “Risk Azaltma Stratejileri
(Tiiketiciler)” (Isletmeler)”
“1. Tiiketici raporlarina ve “l. Satin alma 6ncesi deneme
“Performans |iireticiye glivenme” imkani1 tanima
Riski” 2. Satin alma oncesi deneme” | 2. Bilgi verme
3. Garantiler ya da ayricaliklar
sunma”
“1. Karsilagtirmal1 aligveris “1. Gecikmeli 6demelere izin
“Finansal yapma verme,
Risk” 2. Satin alma hizmet 2. Tasimay1 da igeren toplam bir
sOzlesmeleri fiyat sunma
3. Garantilere ve marka 3. Garantiler ve ayricaliklar
bagliligina giivenme” sunma
4. Tasima giderlerini geri 6deme
5. Bedava ornek dagitimi veya
diisiik fiyatlar {iriiniin
denenmesini saglama”
“Zaman Kaybi | “1. Daha yakin bir yerden “1. Daha hizli tagimay1 garanti
Riski” satin alma veya daha kisa etme

tagima zamani sunan
isletmeden satin alma”

2. Uriin iadesini kolaylastirma
3. Kusurlu iiriinleri geri alma
4. Daha uygun kurulus yeri
segme

5. Magazalari iirlinlerin daha
kolay bulunabilecegi sekilde
yerlestirme”

“Fiziksel Risk”

“1. Tiiketici raporlarini, iiriin
igeriklerini ve kullanma
kilavuzunu okuma

2. Onceki deneyimlere
giivenme”’

“1. Ugiincii kisilerin goriislerini
alma

2. Uriinlerin kullanimi i¢in
tiketicileri egitme

3. Uriiniin potansiyel zararlart
hakkinda tiiketiciyi uyarma”

1. Unlii markalar satin alma

1. Prestijli markalar sunma

Sosyal Risk | “2. Unlii kisilerin kullandig1 | “2. Promosyon ¢abalarinda {inlii
tirlinleri satin alma” kisileri kullanma
3. Aile ve arkadaslarin 3. Unlii firmalarin {iriinlerini
goriiglerine giivenme sunma
4. Bazi iirtinlerin daha 1y1
algilanmasini saglamak i¢in fiyat
arttirma”
“1. Onceki deneyimlere “1. Ayricaliklar sunma
“Psikolojik | glivenme 2. Promosyon aramalarinda tinli
Risk” 2. Unlii kisilerin kullandig kisileri kullanma”

uriinleri satin alma”

Kaynak: Weathers, P. D. 2002. Purchase Channel and Product Characteristic Effects

on Consumer Risk Perceptions Phd Dissertation. University of South Carolina, 19.
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Birgok risk azaltma stratejileri bilim adamlari tarafindan gelistirilmis ve kullanimin

hala siirdiirmektedir. Bu stratejiler Tablo 1.6’da farkli gruplara altinda toplanmustir.

Tablo 1.6: Risk Azaltic1 Stratejiler

Ted Roselius (1971)
“* Tavsiyeler

* Marka Sadakati

* Temel Marka Imaji
* Ozel Testler

* Magaza Imaj1

* Bedava Deneme

* Para lade Garantisi
* Hiikimet Testi

* Karsilastirmal
Alisveris”

* En Pahal1 Model

* Agizdan Agiza
Iletisim

Terell Williams (1982)
* Iyi bilinen marka

* Benzer lirlin ve
markalarla ilgili gegmis
tecriibeler

* Tliketici raporlar

* Devlet testleri

* Taniklar ya da tinlii
kisiler

* Garanti belgeleri

Robertson, Zielinksi
ve Ward (1984)

* Daha fazla bilgi

* Tiiketici raporlar

* Alisveris tecriibeleri
* Karsilastirmal
aligveris

* Marka sadakati

* En pahali model

* Uzman kisiden veya
magazadan yardim

Henry Assael (1984)
Diisiik fiyath
markalardan almak
Kii¢iik miktarlarda alim
yapmak

Satin Alim 6ncesi
performansla ilgili
beklentileri azaltmak
Popiiler markayi satin
almak

Ek bilgiler aragtirmak
Karsilagtirmali aligveris

Leon Schiffman ve Leslie
V. Kanuk (1987)

* Bilgi aragtirma

* Marka sadakati

* Temel marka imaj1

* En pahali model

* Glivence (Para iade,
Garanti, Satin alma Oncesi
denem vb.

Wells D. Williams ve
David Prensky (1996)
* Bilgi arastirma

* Marka sadakati

* Marka ve Magaza
imajt

* Fiyat

Soo Jiuan Tan (1999)
* Referans

* Perakendecinin Unii
* Marka Imaji

* Glivence (Para iade,
Garanti, Satin alma
oncesi denem vb.

Kaynak: I¢li, G. E. 2002. Internetten Aligveriste Tiiketicinin Algiladig1 Risk ile Risk

Azalticy, Stratejiler ve Bir Uygulama, Doktora Tezi. Marmara Universitesi: SBE, 96.
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En yaygin kullanilan risk azaltma stratejilerinden (Igli, 2002: 101):

e Bilgi toplama

e Marka sadakati gelistirme

e Fiyata gore karar verme

e Gegmis deneyimlere giivenme

e Uriin degistirme ve para iade garantisi

¢ Bedava deneme imkani
1.8. Risk Algilamalarim Etkileyen Faktorler

Tiiketici davraniglarinda algilanan riskleri etkileyen bir¢ok faktor vardir. Bu faktorler

dort gruba ayrilmaktadir. Bunlar (Mitchell, 1999):

o Kisisel

e Uriinsel

e Durumsal
o Kiiltiirel

Tiiketicilerin satin alma kararlar1 farkli oldugu gibi, risk algilamalari da farklik
gostermektedir. Tiketicilerin risk algilar1 cinsiyet, yas, medeni durum, egitim
seviyesi gibi degiskenlerin etkisiyle kisiler arasinda farkliliklar gostermektedir (Kim,
2009: 204). Kadmlar erkeklerle, yaslilar genglerle, evliler bekarlar ile egitimsizler
egitim durumu yiiksek olanlar ile kiyaslandiginda risk algilama oranlarinin daha

yiiksek oldugu goziikmektedir (I¢li, 2002: 83).

Algilanan riskler {iriin gruplarina gére farklilik gostermektedir. Ornegin iiriinlerle
hizmetler arasinda birinin somut, digerinin soyut olmasi sebebiyle risk algilamalar1
ayrilmaktadir. Uriinlerde sosyal, psikolojik ve finansal riskler baskin oldugu halde
hizmetlerde ise zaman ve finansal boyut onem kazanmaktadir. Tiiketiciler pahali,
Ozelliklerini bilmedikleri iirlinii satin alirken, bildigi bir iirlinii satin alma durumuna

gore daha fazla risk algilamaktadir (Ozer ve Giilpmar, 2005: 52-53).

Durumsal faktorler kisilerin grup tartismalari ve {iriine olan ilgi diizeyinden
olusmaktadir. Tiiketicilerin {iriine olan ilgileri arttikca risk algilama gostergeleri de

artis gostermektedir. Tiketicilerin iiriine yonelik ilgileri kisilerin bilgi arayis
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davraniglarint ve yanisira satin alma kararlarinada etki etmektedir (Laurent ve

Kapferer, 1985: 41).

Kiiltiir faktorler risk algilamalarini degistiren bir diger faktor olarak ele alinmaktadir.
Toplumlarin birbirinden farkli olan kiiltiirel degerlerine gore algiladiklar: riskler de
farklilik gostermektedir (Igli, 2002: 84).

40 farkl iilkede 116 bin IBM calisanm1 arasinda Hofstede’in gerceklestirdigi ¢alisma
sonuglarma gore toplumlarin kiiltiirleri farklilik gostermektedir. Bunlar dort gruba
ayirmakta olup bireycilik-toplumculuk, disilik-erillik, belirsizlikten kaginma ve gii¢
mesafesi gibi boyutlardan olusmaktadir (Hofstede, 1984: 142).
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IKINCi BOLUM
SOSYAL MEDYA VE SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI

Ikinci boliimde sosyal medya kavrami, 6nemi, 6zellikleri, gelisim tarihi, araglar1 ve
sosyal medya ile ilgili diger 6nemli bdliimlere ve sosyal medya pazarlamasi, sosyal

medya fenomenleri gibi konulara iligskin bilgilere yer verilmistir.
2.1. Sosyal Medya Kavram ve Onemi

Sosyal medya kavrami Web 2.0 teknolojisinin ortaya ¢ikisi ile beraber hayatimiza
dahil olmustur. Sosyal medya hizli iletisimi, kullanicilar arasinda bilgi, metin,
fotograf, video gibi iceriklerin kolayca paylasimini sagladigi i¢in insanlar tarafindan
kisa siirede kabul edilmis ve etkin sekilde kullanimina baglanmistir (Kirik, 2017: 72).
Bu anlamda Web 2.0 sosyal medya olusumunun temelini olusturmus ve bu
teknolojinin {izerine inga edilmistir. Sosyal medyanin insanlar1 yaklastirabilme ve
gruplar ve kisiler arasinda iletisimi ve birlikteligi ¢ok kisa ve hizli sekilde

olusturabilmesi 6zelligi onu vazgecilmez yapmistir (Akar, 2010: 17).

Sosyal medya spor, siyaset, teknoloji gibi bircok konuda toplumun diisiincesinin
sekillenmesinde ve giindemin olusturulmasinda giiglii etkiye sahiptir. Sosyal
medyanin insanlar tarafindan bu kadar etkin kullanilmasinda ucuz, hizli ve kolay
ulagilabilir olmasinin, ¢oklu kullanima izin vermesinin etkisi biiyiiktiir. Bu acidan en
uygun medya araci olarak insanlarin begenisini toplamaktadir (Erol ve Hassan, 2014:

805).

Icerisinde iilke liderlerinden fiinliilere, sirket yoneticilerinden, gazetecilere, her
dinden, cinsten, yastan niifusun dahil oldugu ve aralarinda iletisim kurdugu bilgi
paylastig1 bir ortam olan sosyal medya bu agidan insanlar i¢in sansiiriin olmadigi,
Ozgiir oldugu, farkli bir alan sunmaktadir. Zaman ve mekan acisindan bir
sinirlamanin olmadigi internet erisimin oldugu her yerde kolayca kullanim saglayan
sosyal medya bilgi paylasimi agisindan radyo ve televizyonu gectigi ifade

edilmektedir (Giirsakal, 2009).

Sosyal medya uygulamalari hem isletmeler, hemde kisilerde bu platformlarda uzun

zaman gecirme istegi olusturmaktadir. Uriin veya marka tanitimi, miisteri portfoyii
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olusturulmasi, rakiplerin ve yeni iriinlerin kolayca takip edilebilmesi ve haklarinda
aragtirmalar yapilabilmesi isletmeler acisindan sosyal medya platformlarinin
kullanim seviyesini ylikseltmektedir. Deneyimleri paylasmak, farkli gruplarla
goriismek ve onlarin iiyesi olmak, yeni arkadasliklar kurabilmek, olaylar hakkinda
herhangi bir kisitlama olmadan 6zgiir diisiinceni ifade edebilmek, oyunlar oynamak,
etkinlikler diizenlemek, eglenceli icerikler ile zaman gecirmek gibi nedenlerle sosyal

kisiler tarafindan da kullanilmaktadir (Akar, 2010: 19).

Sosyal medyaya bir tanim verecek olursak, kisilerin duygu ve diisiincelerini, ilgi
alanlarint mobil sistem veya web aracilifiyla herhangi bir engel olmadan diger
kisilerle paylastigi sosyal mekanlar olarak ifade edilmektedir (Er6z ve Dogdubay,
2012: 134).

2.2. Sosyal Medya Ozellikleri

Kullanicilarin - kendi diisiincelerini  iretiyor olmasmin yanmi1 sira irettikleri
diistincelerini istedikleri uygulamada, istedikleri zamanda sosyal medyanin sundugu
ozellikler sayesinde diger kisilerle paylasabilmektedirler. Kullanicilar bu durumda
pasif tiiketicilikten aktif tiiketicilige gecis saglamiglardir. Sosyal medya platformlari
sayesinde cografi sinir olmadan internet erisiminin oldugu her yerde kullanicilarin
paylastiklart paylagimlar (miizik, metin, fotograf, video vd.) kisa siirede biiyiik
kullanict topluluguna ulasarak bir iletisim ve paylasim agi olusturmaktadir (Uraltas

ve Bahadirl, 2012: 36-37).

Sosyal medya ozellikleri birgok arastirmaci tarafindan incelenmistir. Sosyal medya

Ozelliklerini genel olarak su sekilde ifade edilmektedir;

Katim  Ozelligi: Kullamicilar web  1.0°dan  farkli olarak sosyal medya
platformlarinda paylasilan tlim konular ve igerikler hakkinda yorumda bulunabilir,
istedigi kisileri, kurum, isletme ve diger bircok sayfay: takip ederek bircok icerige
aktif olarak katilim saglayarak geri doniislerde bulunabilir (Mavnacioglu, 2015: 16-
20).

Aciklik Ozelligi: Sosyal medya platformlarinm bircogu paylasima aciktir ve herhangi
bir sinir, kisitlama yoktur. Genel olarak c¢ogunlukla kullanicilar 6rnegin siddet,

dolandiricilik, cinsellik gibi yasaklanmis igerikler paylagsmadiklar siirece duygu ve
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diisiincelerini paylasabilir, paylasimlar hakkinda yorum yaparak igeriklere katkida
bulunabilir. Baz1 platformlar bu gibi negatif durumlar1 engellemek icin icerik

paylasimindan 6nce kullanici tiyeligi sart1 istemektedir (Mavnacioglu, 2015: 20-21).

Topluluk Ozelligi: Sosyal medya platformlar1 ortak oOzelliklere sahip olan
kullanicilar1 bir alanda bulusturmakla sosyal topluluklar olusturmaktadir. Ortak
Ozelliklere sahip olan kullanicilar, ortak diisiinceler, yorumlar 1s1ginda karsilikli
olarak stirekli iletisim halindedir. Kisiler zamanindan ve mekanindan bagimsiz bir
sekilde kendi aralarinda bir araya gelerek istedikleri konu hakkinda toplu olarak bilgi
aligverisinde bulunmaktadir (Alioglu, 2013: 253-255).

Baglanti Ozelligi: Sosyal medya kullanicilar ve onlarm paylastiklar icerikleri
herhangi bir sosyal ag sistemi vasitasiyla birbirlerine bagladigi gibi, sosyal
platformlar arasinda da iletisim saglamakta ve bu iliskiyi mevcut baglantilar
araciligilyla  genigletmektedir. Sosyal medya uygulamalari kullanicilarina
paylasimlarini diger aglarda da paylagsma imkan1 ve takipgi veya arkadaslik listelerini
diger aglara entegre etme gibi bir¢ok firsat sunmaktadir. Sahip oldugu kitleyi daha
biiylik sayilara ulagtirmak icin sosyal medya tiirlerinde Facebook Instagram’i 2012
yilinda, Twitter ise Periscope’u 2015 yilinda satin almis ve Google+ ile Youtube
arasinda yapisal bir baglanti olusturulustur. Bu gibi faaliyetler sosyal aglarin
birbiriyle baglanti halinde olmasmin gerekliligini ortaya koymustur (Kaya, 2013:
155-156).

Karsilikli Konusma Ozelligi: Sosyal medya platformlari karsilikli konusma 6zelligi
sayesinde, erisim Ozelligi olan cihazlar yardimiyla tanidiklari veya tanimadiklari
kullanicilar arasinda mekan ve zamandan bagimsiz sekilde, diger kullanicilarla
iletisim kurma imkani1 sunmaktadir. Baz1 kullanicilar sosyal medya platformlarinda
hicbir paylasimda bulunmadan, diger kullanicilarin paylasimlart izlemekte ve
yorumlarda bulanmaktadir. Isletmeler sosyal medya platformlar1 vasitasiyla
miisterileriyle karsilikli iletisim kurarak onlarin diisiincelerini almakta ve geri
bildirimleri dikkate alarak sosyal medya stratejilerini gelistirmektedir (Kuyucu,
2016: 79-81). Geleneksel medyadan farkli olarak sosyal medya kullanicilarina diger
kullanicilarla, kurum veya gruplarla karsilikli iletisimin saglanmasina, duygu ve

diisiincelerini paylagsmasina yardimci olmaktadir.
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Erisilebilirlik Ozelligi: Kullanicilar sosyal aglara cevrimigi olduklar1 istedikleri
zamanda, istedikleri yerde erisebilmektedirler. Kullanicilar diger kullanicilarla
paylasmak istedikleri veya ulasmak istedikleri veri ve igeriklere neredeyse higbir
bedel 6demeden ya da c¢ok diisiik maliyetle erisebilmektedirler (Ozgen ve Kara,
2012: 12).

Olgiilebilirlik Ozelligi: Sosyal medyanm 6lgiilebilir olmasi, isletmeler veya farkli
kullanicilar tarafindan, kurumsal ve kisisel faaliyetlerde tercih edilme sebeplerinden
belki de en onemlisidir. Olgiilebilirlik, geri bildirimlerin dogru incelenmesini
kullanicilar i¢in kolaylastirmaktadir. Sosyal medya gruplarin, isletmelerin ve kisisel
iletisimin yoniinii global erisebilirlige ve Olgiilebilir olmaya sahip olmasi ile
degistirmektedir. Sosyal medya platformlarinda sayfalar1 ve paylasilan igerikleri
begenen, paylasan, onlara yorumda bulunan ve izleyen kullanici sayilar1 ve oranlar

smiflandirilarak takibi saglanabilir (Kietzmann vd., 2011: 241-251).
2.3. Sosyal Medyanin Gelisim Tarihi

Internet ilk baslarda askeri kurumlarda iletisim saglanmasi igin gelistirilmis bir
sistem olarak ortaya ¢ikmustir. Ik baslarda 1970°1i yillarda iiretilen bilgisayar &zel
internet kullanimina kapali oldugu halde, 90’larda internet erisimine agilan bilgisayar

hizla ¢gogalmaya baslamistir (Kircova ve Enginkaya, 2015: 4).

Sosyal medyanin olusumu Tom Truscott ve Jim Ellis isimli Duke Universitesinde
akademisyen olarak calisan bu kisilerin 1979 senesinde gelistirdikleri Usenet’le
baslamigtir. Internet kullanicilarinin  kendi aralarinda paylastifi  mesajlart
gorebilecekleri sekilde gelistirilen Usenet’in tam agiklamasi User’s Network yani

“Kullanic1t Ag1” demektir (Bostanci, 2010: 38).

1989°da Bruce ve Susan Abelson tarafindan gelistirilen Open Diary (Acik Giinliik)
sitesi giinlimiizdeki sosyal medya uygulamalarinin ilk Ornegidir. Bu uygulama
sayesinde tiim giinliik yazarlar1 tek bir ag logu iizerinden kendi yazilarim1 paylagsma
firsat1 yakalamiglardi. Ag logu anlamina gelen “Web Log” tanimi sonrasinda “We
blog” olarak kullanilmistir. Blog kelimesi bu déonemlerden sonra insanlar tarafindan

yaygin bir sekilde kullanilmaya baslamistir (Marlow, 2004: 1).
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Mesaj ve dosya paylasimi i¢in gelistirilmis ve bugiin kullanmakta oldugumuz
mesajlagsma islemlerinin temelini olusturan IRC (Internet Relay Chat) 1988 yilinda
kurulmustur. 90’larda bilgisayarlarin internet erisimine agilmasiyla beraber anlik
mesajlasmanin yeni versiyonu olan ICQ kullanilmaya baslanmustir. Ik defa profil
olusturma ve arkadas ekleme 6zelliklerine sahip olan Sixdegress.com sosyal ag sitesi
1997 senesinde kurulmustur. Ilerleyen dénemler diger kullanicilarinda profillerini
gorintiileme Ozellikleri eklenmistir. Bu baglamda Sixdegress.com ilk sosyal medya

paylasim sitesi 6rnegidir (Giigdemir, 2017: 15).

2003’de Myspace, Linkedin gibi sosyal aglar kurulmustur. 2004’de Harvard
tiniversitesi Ogrencileri arasinda iletisimi saglayan sonrasinda, Amerika’da ve
diinyada hizla yayilan Facebook uygulamas bir aylik siire zarfinda 19.500 6grenciye
ulagsmisti. 2008 yilinda 600 milyon kullaniciyla en fazla kullanilan sosyal medya
uygulamasi olmustur. (Kus, 2016: 46).

[k video paylasim sitesi olan youtube 2005 senesinde, paylasim sitesi olan twitter ise
2006 senesinde kuruldu. Tumblr isimli mikroblog sitesi 2007 yilinda, Konum
bildirimi ve lokasyon paylasimi amaciyla gelistirilen Foursquare 2009 yilinda ortaya
cikmustir. ik yillarda sadece fotograf paylasimi imkani sunan, sonrasinda video ve

canli yaym imkan1 saglayan Instagram 2010 yilinda kurulmustur (Kiyan ve Torenli,
2018: 32-33).
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Sekil 2.1: 2019 Y1li Internet ve Sosyal Medya Istatistikleri

THE ESSENTIAL HEADLINE DATA YOU NEED TO UNDERSTAND GLOBAL MOBILE, INTERNET, AND SOCIAL MEDIA USE

TOTAL
POPULATION

7.676

BILLION

URBANISATION:

56%

UNIQUE
MOBILE USERS

5.112

BILLION

PENETRATION:

67 %

INTERNET
USERS

&

4.388

BILLION

PENETRATION:

57 %

THE YEAR-ON-YEAR CHANGE IN KEY STATISTICAL INDICATORS

TOTAL
POPULATION

+1.1%

JAN 2018 - JAN 2019
+84 MILLION

UNIQUE
MOBILE USERS

+2.0%

JAN 2018 - JAN 2019
+100 MILLION

INTERNET
USERS

+9.1%

JAN 2018 — JAN 2019
+367 MILLION

ACTIVE SOCIAL
MEDIA USERS

3.484

BILLION
PENETRATION:

45%

ACTIVE SOCIAL
MEDIA USERS

+9.0%

JAN 2018 — JAN 2019
+288 MILLION

MOBILE SOCIAL
MEDIA USERS

=

3.256

BILLION

PENETRATION:

42%

=) . we
(€| Hootsuite" gare.

MOBILE SOCIAL
MEDIA USERS

+10%

JAN 2018 - JAN 2019
+297 MILLION

) . we
*°| Hootsuite" are.
social

Kaynak: We are social ve Hootsuit, 2019: 7.; https://wearesocial.com/global-digital-

report-2019 [30 Aralik 2019].

Sekil 2.1°de goriildiigii tizere “We are social ve Hootsuit” tarafindan her sene
diizenlenen Internet ve sosyal medya istatistiklerinin 2019 yilna ait verilerine gore
diinya niifusunun %57 internet kullanicisi, %45 ise aktif sosyal medya kullanicisidir.
Internet ve sosyal medya istatistiklerinin 2018 ve 2019 senelerine ait karsilastirma

sonuglaria gore sosyal medya kullanicilart %9 oraninda artmastir.
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Sekil 2.2: 2019 Y1li Aktif Sosyal Medya Kullanici Istatistikleri

C+

THE ESSENTIAL HEADUNE DATA YOU NEED TO UNDERSTAND MOBSILE, INTERNET, AND SOOAL MEDIA USE

TOTAL MOBILE INTERNET ACTIVE SOCIAL MOBILE SOCIAL
POPULATION SUBSCRIPTIONS USERS MEDIA USERS MEDIA USERS

wm@® @@

82.44 76.34 5936 52.00 44.00

MILLION MILLION MILLION MILLION MILLION
URBANISATION vs. POPULATION PENETRATION PENERATON PENETRATION

75% 93% 72% 63% 53%

oo . we
* Hootsuite" are,
| social

Kaynak: We are social ve Hootsuit, 2019: 8.; https://wearesocial.com/global-digital-

report-2019[30 Aralik 2019].

Sekil 2.2°de goriildiigii iizere We are social ve Hootsuit tarafindan yapilan
calismanin Tirkiye ile ilgili olan sonuglarina gore iilke niifusunun 63 %’t aktif

sosyal medya kullanicisidir.
2.4. Sosyal Medya Araclar

Sosyal medya araclar islevsellik ve icerik bakimindan bir¢ok gruba boliinmektedir.
Boylelikle, alanyazinda en ¢ok rastlanan sosyal medya araglar1 wikiler, bloglar,
mikro bloglar, sosyal aglar, podcastlar, forumlar, sosyal paylasim siteleri olmak

lizere gruplara ayrilmigtir (Akar, 2011: 35).
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Sekil 2.3: 2019 Y1l1 Facebook Kullanic Istatistikleri

SOCIAL MEDIA ADVERTISING AUDIENCES

A COMPARISON OF THE TOTAL ADDRESSABLE ADVERTISING AUDIENCE* OF SELECTED SOCIAL MEDIA PLATFORMS

TOTAL ADVERTISING TOTAL ADVERTISING TOTAL ADVERTISING TOTAL ADVERTISING TOTAL ADVERTISING
AUDIENCE ON FACEBOOK ~ AUDIENCE ON INSTAGRAM AUDIENCE ON TWITTER AUDIENCE ON SNAPCHAT AUDIENCE ON LINKEDIN
(MONTHLY ACTIVE USERS) (MONTHLY ACTIVEUSERS)  (MONTHLY ACTIVE USERS) ~ (MONTHLY ACTIVE USERS) (REGISTERED MEMBERS)

GAC A

2,121 895 251 307 604

MILLION MILLION MILLION MILLION MILLION
FEMALE:  MALE: FEMALE:  MALE: FEMALE:  MALE: FEMALE:  MALE: FEMALE  MALE:

43% 57% 50% 50% 34% 66% 60% 38% 44% 56%

SOURCE: *NOTE » (@8] H . we
O : | Hootsuite" gre.
social

Kaynak: We are social ve Hootsuit, 2019: 84.; https://wearesocial.com/global-digital-

report-2019[30 Aralik 2019].

Sekil 2.3’degoriildiigii lizere We are social ve Hootsuit tarafindan yapilan
arastirmaya gore sosyal paylasim sitelerine ait kullanici istatistiklerine gore
Facebook platformu en ¢ok kullanicis1 olan sosyal medya uygulamasidir.
Facebook’tan sonra Instagram uygulamasi en fazla kullaniciya ve artis hizina gére en

yiiksek orana sahip olan sosyal medya platformudur.

2.4.1. Wikiler

Wiki kelimesi bildigim sey anlamma gelen “What 1 Know 1is” ifadesinin bas
harflerinden olusmaktadir. Ilk defa 1994 yilinda Ward Cunningham tarafindan
“wikiwikiweb.com” wiki paylasim sitesi kurulmustur (Akar, 2010: 66).

[k wiki site herkesin kolaylikla diizenleme yapabilmesine olanak saglayabilen bir
yaptya sahiptir. Wiki — wiki Hawai dilinde kelime karsiligi olarak hizli anlamina
gelmektedir. Bu kelime 2007°de gevrimigi Ingilizce Oxford sozliige eklenmistir

(Safko, 2012: 36).

Jimmy Wales tarafindan 2001 senesinde kurulan ve Wikimedia Vakfi’na bagl olan
Wikipedia giinlimiizde en ¢ok kullanilan wiki sitesi olup, milyonlarca makaleye

sahip bir ¢evrimigi ansiklopedidir. Bu sitede herhangi bir kar amaci olmayip, tim
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kullanicilar istedikleri makaleye degisiklik yapabilir, siteye yeni bilgiler ekleye bilir
ve tiim makaleleri okuyabilmektedirler (Akar, 2010: 67).

Wikipedia’da paylasilan makaleler bir veya birden fazla kullanici tarafindan
hazirlanilsa da bu igerikleri kontrol edecek bir kontrol mekanizmasinin
hazirlanmamasi paylasimlarin dogrulugu siiphe altindadir. Akademik caligmalarda
referans olarak kabul edilmese de Wikipedia 262 dil ve 12 milyondan fazla konu

basliklariyla en biiyiik online ansiklopedi sitesidir (Koroglu, 2011: 4-5).
2.4.2. Bloglar

Sosyal medya araglar icerisinde ilk yaratilan ve kullanilan sosyal medya Ornegi
“blog”lardir. Bloglar kullanicilarin  yazilarini, giinliiklerini ve hikayelerini

paylagmalari i¢in kurulmustur (Meraz, 2009: 682).

Bruce ve Susan Abelson tarafindan kurulan Open Diary kullanicilarin kendi
giinliiklerini paylastiklart ¢evrimigi sitesi ilk blog sayfalarindandir (Kaplan ve
Haenlein, 2010: 60).

En ¢ok bilinen ve kullanilan 3 blog sistemi mevcuttur; Word Press, Blogger ve Type
Pad. Word Press Add-on ozelligi sayesinde ¢ok sayida eklenti olanagi nedeniyle
pazar paymin ¢oguna sahiptir. Diger iki uygulama Blogger ve Type Pad ise kullanimi
digerlerinden daha kolay oldugu i¢in sunucularinda hala azzimsanmayacak sayida

blog barindirmaktadir (Karafakioglu, 2012: 22-24).

Bloglar baz1 6zelliklerine gore wikilerden ayrilmaktadir. Wikiler ¢ok sayida kullanict
tarafindan yazilmaktadir ama bloglar bir kisi tarafindan yazilmaktadir ve eger

yazarin izni olursa yalniz o sekilde yorum yapilabilmektedir (Akar, 2010: 69).
2.4.3. Mikro Bloglar

Mikrobloglar ¢ogu kisi tarafindan tercih edilmekte ve diger bloglara gore hizli bir
sekilde olusturulabildikleri i¢in paylasimlarin da kisa bir siirli igerisinde

algilanmasina ve hizli okunmasina olanak saglamaktadir.

Mikrobloglarin igerik paylasimi kisith oldugu igin paylasilan diislincelerin yanlis

anlasilmasi gibi sorunlar ya da karakterlerin simirli olmasindan dolayr kullanicinin

43



tam olarak kendini tam olarak ifade edememesi problemi olusabilmektedir (Safko,

2012: 40).

Twitter’in 2006 yilinda Jack Dorsey tarafindan kurulmasindansonra bir anda {inlii
sosyal medya araci olmast Amerika’da yapilan 2008 yili baskanlik se¢imleri ile
baglantilidir. Obama’nin Twitter iizerinden takriben 150 bin se¢gmeniyle iletisime
geemesi, Amerika Bagkanlik segimlerindeki basarisini da beraberinde getirmistir

(Giivendir, 2019: 15-16).

[lk zamanlarda yalmizca sirket igindeki iletisimi saglamak igin kullanilirken
sonrasinda tiim kullanicilarin kullanimina sunulmustur. Twitter uygulamasi bu
ozelliklerinden dolayr “Internetin SMS”i” olarak da adlandirilmaktadir. Metin, resim
ve video paylasimlarindan ibaret olan Twitter’in anlik 140 karakterle sinirlandirilmig
paylasimlara “Tweet” denmektedir Metinlerin karakter sayisi yapilan giincellemeler

sonrast 280°e ¢ikarilmistir (Safko, 2012: 42).
2.4.4. Sosyal Aglar

Sosyal aglar, kullanicilarin kendilerine ait gizli veya agik hesaplar olusturarak katilim
sagladiklar1, bilgi paylasimlarinin, mesajlagsmanin, kullanici takibinin esas alindigi

sosyal medya platformlaridir (Kuyucu, 2014: 64).

Sosyal aglara internet {lizerinde, gerekli uygulamalar1 indirerek giris saglamak
miimkiindiir. Sosyal aglarda iiyelik olusturmak ¢ok kolay ve bedavadir. Bu aglar
aracilifiyla diinyanin farkli noktalarindan giris yapan kullanicilarla yeni arkadagliklar
kurmak ve eski arkadaslarla bu aglar tizerinden tekrar iletisim saglamak miimkiindiir

(Akgay, Donmez ve Ersoy, 2012: 144).

Sosyal medya aglarina ilk 6rnek Myspace siteleridir. Sonrasinda gelistirilen ve

giintimiizde ¢ok sayida kullanicisi olan Facebook ve Linkedin gibi siteler en biiyiik

sosyal paylagim aglaridir (Kdseoglu, 2012: 60).

Harvard Universitesi 6grencisi olan Mark Zuckerberg tarafindan 4 Subat 2004
tarthinde kurulan Facebook paylasim sitesi ilk en ¢ok kullanilan paylasim sitesi
ornegidir. Facebook ilk 6nce Harvard Universitesi 6grencileri arasinda iletisim

saglamak icin yapilmis olup sonrasinda Amerika yerlesen tiim okullar1 kapsamustir.
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Gilintimiizde farkl dillerde hizmet sunan bir¢cok 6zelligiyle diinyada en ¢ok ilgi géren

paylasim sitesidir (Yazici, 2014: 51).

Linkedin is diinyasindaki en 6nemli sosyal ag olup, kullanicilarina is hayatinda olan
farkli veya ayni sektorde faaliyet gdsteren kisilerle tanisma ve iletisim halinde olan
firsat1 sunmaktadir. Farkli alanlara ait olan sirketler bu ag1 kullanarak is gelistirme,
insan kaynaklar1 ve danigmanlik gibi sektorlerde kendilerini gelistirebilirler. Sirketler
resmi hesaplari tizerinden hedef kitlelerine kolaylikla ulasim saglamaktadir (Akkaya,
2013: 29-30).

2.4.5. Podcast

Podcast Apple markasina ait olan iPod modelinden alinan “pod” kelimesi ve
yayinlamak anlamina gelen “broadcast” kelimesinin birlestirilmesi sonucu olusan bir
sosyal medya tiirtidiir. Subat 2004 yilinda ilk defa The Guardian gazetesi teknoloji
yazarl olan Ben Hammersley tarafindan kullanilmaya baslanan Podcast istenilen
“herhangi bir ses dosyasinin RSS aracilifiyla paylagilmasini saglayan bir sistem”

olarak kabul edilmektedir (Akar, 2011: 106).

2004 yilindan itibaren sosyal medya tiirii olarak kullanilan ve radyoya alternatif
olarak ortaya ¢ikan Podcast uygulamasi giiniimiizde diger sosyal medya tiirleri ile
kiyasta onlar kadar popiilarite kazanamamistir. Fakat miizik, eglence, haber ve
isletmeler tarafindan paylasilan anlatimli ses ve video dosyalarinin yayimlanmasi, bu

uygulamay1 begenilen hale getirmistir (Karaman, Yildirim ve Kaban, 2008: 36).
2.4.6. Forumlar

Eski Roma’da devlet islerinde istisare etmek icin kisilerin bir yere toplandigi yer
anlamina gelen forum, kullanicilar tarafindan belirlenmis konu basliklar1 agarak veya
acilmis konular hakkinda yorumda bulunarak fikir alisverisinde bulundugu ¢evrimigi

ortamda olusturulmus, “bilgi ve tecriibe paylasimi drnegidir (Celik, 2014: 34).

Forumlar1 wikiler ve bloglardan iletilerin yoneticiler tarafindan denetlenmesi sonrasi
paylasilmas1 ve yapilan yorumlarin da denetlenmesi ve gerektiginde kisilerin
engellenmesi gibi kurallarin olmasi farklilastirmaktadir. Yoneticiler bu platformlarda
yapilan miizakerelerin belirlenmis kaideler icerisinde yiiriitiilmesi i¢in bir denetim

sistemi olusturmuslardir. Kurallara uygun olmayan konu basliklar1 yoneticiler
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tarafindan kaldirilabilir ve kullanicilar bloke edilerek onlarin kendi diisiincelerini
girmesi engellenir. Siyaset, din ve irk gibi konularda tartigmalara izin verilmez veya
bu miizakerelere ¢ok kati kurallar konulur. Talimatlara uymayan kisilerin iyelikleri

yoneticiler tarafindan forumdan silinebilmektedir (Eldeniz, 2010: 25).
2.4.7. Sosyal Paylasim Siteleri

Sosyal paylasim sitelerinin temel amaci, kullanicilar arasinda medya igeriklerinin
paylasimini saglamaktir. Sosyal medya aglar1 gibi medya icerikli paylasim aglar1 da

cesitliligi ile digerlerinden farklilasmaktadir (Cagil, 2017: 13).

Instagram 2010 yilinda Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan fotograf
paylasimlari yapilan bir sosyal medya ag1 olarak kurulmustur. Instagram platformu
2012 yilinda 1 milyar dolar’a Facebook sosyal medya uygulamasina satilmistir.
Instagram ismi giiniimiizde c¢ok az bulunan, 1940 yillarinda kullanilan sipsak
kameralarindan gelen Ingilizcede aninda anlamii tasiyan “instant” kelimesi ile
gecmiste hizli haberlesmeyi saglayan Ingilizcede “telegram” yani telgraf kelimesinin
birlesmesinden olusmaktadir (Cagil, 2017: 25-26). Instagram sosyal medya
uygulamasi kullanicilarin paylastiklart fotograflarin onlar1 takip eden kisiler
tarafindan goriintiilenmesini, begenilmesi ve yorumda bulunulmasini saglamaktadir.
Ik yillarda sadece 1:1 oraninda fotograflarin paylasilmasina izin verilen Instagram
uygulamasi zaman gectikce farkli dlgiilerde ve kalitede iceriklerin ve sonrasinda kisa
videolarin paylasildig: bir sosyal medya uygulamasina doniismiistiir (Sabuncuoglu ve

Giilay, 2016: 113).

Instagram 2016 verilerine gore 500 milyondan fazla aktif kullaniciya sahiptir.
Giinliik olarak kullanicilar tarafindan bu platformda 95 milyonun {izerinde igerik
paylasimi yapilmaktadir. 2016 yilinin sonlarina olan istatistiklere gore Instagram 95
milyondan fazla giinliik igerigin paylasildigi ve aktif kullanic1 sayist 600 milyona

ulasan bir platform haline gelmistir (Bostanci, 2015: 71).

YouTube kullanicilarin  video o6zellikli, farkli igerikli paylasimlar yaptiklar,
giiniimiizde yaygin kullanilan sosyal paylasim sitesidir. YouTube yap1 itibariyle
toplumu etkileme giliciine sahip olan, sosyal medya fenomenligi olgusunu

desteklemektedir. YouTube uygulamasinin kullanicilarin istifadesine sunulmasi,
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iletisim teknolojilerinin yaygm kullanimima baglanildigi déneme denk gelmistir

(Okumus, 2014: 87).

YouTube 2005 yilinin Subat ayinda ii¢ eski PayPal ¢alisan1 olan Chad Hurley, Steve
Chen ve Jawed Karim tarafindan kurulan video paylasim sitesidir. YouTube
kullanicilarina video paylasimlar1 yapma, farkli icerikli paylasilan videolar hakkinda
yorumda bulunma, begenme ve bunlarin diger kullanicilar tarafindan da izlenilmesini
saglayan sosyal medya uygulamasidir. 2006 yili Ekim ayinda Youtube uygulamasi
1.65 milyar dolara Google tarafindan satin alinmistir. YouTube uygulamasinin

sonundaki “Tube” kelimesi televizyonu ifade etmektedir (Eryilmaz, 2014: 47).

YouTube, video paylasimlarinin yapildigi diinyadaki en biiyiik sosyal medya
uygulamasi olarak kabul edilmektedir. Bu platformda video izlemek i¢in iiye olmak
gerekmedigi halde, video paylasimlarinda bulunmak icin aga {iye olmak
gerekmektedir. Kullanicilar tarafindan gesitli kategorilerde videolar indirilerek, diger
kullanicilarla karsilikli iletisim ag1 olusturulmaktadir. Birgok sosyal medya
kullanicis1 YouTube iizerinden paylasimlar yaparak sosyal medya iinliisii olmay1
basarmistir. Birgok reklam ajansi medya planlamasi yaparken onceligi YouTube

uygulamasina vermektedir (Bostanci, 2015: 73-74).

Gilinliimiizde artik sosyal igerik paylasgim siteleri isletmeler icin reklam araci haline
gelmistir. YouTube gibi sosyal medya uygulamalar: {izerinden kullanicilar, tinliilik
imaj1 yaratmak icin c¢esitli videolar paylagsmaktadir. Sosyal medya uygulamalari
internet kullanimin artmasi sebebiyle, kullanicilar arasinda yiiksek diizeyde iletisim
ve etkilesimi saglamaktadir. Hem bir sosyal ag§ hem de bir video tarayicisi olarak

YouTube, bu agidan farkli bir konumdadir (Satil, 2011: 56).
2.5. Sosyal Medya ve Geleneksel Medya Farklari

Sosyal medya ile geleneksel medya arasindaki farklar sosyal medyanin meydana
gelmesinden itibaren agik bir sekilde hissedilmektedir. Televizyon, radyo, gazete,
dergi, brosiir gibi geleneksel medya araglar tek yonlii iletisime sahiptir. Geleneksel
medyadan farkli olarak tek tarafli iletisim yerine, sosyal medya ¢ok yonlil iletisime
sahiptir. Sosyal medya geleneksel medyadan farkli olarak paylasilan igeriklerin daha

sonra degistirilmesi, ilaveler edilmesi, revize edilmesi veya giincellenmesi
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Ozelliklerine sahipken, geleneksel medyada bu ozelliklerin uygulanmasi oldukca

zordur (Giivendir, 2019: 10).

Sosyal medyay1 geleneksel medyadan ayiran en énemli 6zelligi kullanicilarin kendi
diisiincelerini ifade eden igerikleri hazirlayabilmeleri ve diger kullanicilar ile kolayca
paylasabilmeleridir. Sosyal medyada igerik paylasiminda bulunmada herhangi bir
kisitlamanin olmamasi, hem de daha fazla kisiye ulastirilabilirligi onu geleneksel

medyadan farklilastirmakta ve 6ne ¢ikarmaktadir (Biger, 2012: 18).

Belirtilen ozellikler sayesinde sosyal medyanin geleneksel medyadan daha ozgiir
oldugu sdylenebilir. Maliyet agisindan da sosyal medya platformlar1 geleneksel
medyaya gore daha az maliyetli olup, reklam faaliyetleri disinda, paylagim islemleri
maliyetsizdir (Uniir, 2016: 159). Internet erisimi sayesinde mesafeden bagimsiz
olarak kisa stirede kisiler birbiriyle iletisim kura bilir ve istenilen veriyi gondere

bilirler (Van Dijk, 2016: 25).

Tablo 2.1: Geleneksel Medya ve Sosyal Medya Arasindaki Farklar

GELENEKSEL MEDYA

SOSYAL MEDYA

Sabit enformasyon vardir.

Degistirilemez.

Sik araliklarla giincellenebilir.

Yorumlar gergek zamanl degildir.

Sinirli yorum vardir.

Yorumlarda sinir yoktur ve ger¢cek

zamanhdir.

Sinirli, gecikmeli 6l¢lim vardir.

Anlik, popiilerlik 6l¢iimii vardir.

Medya karmast sinirhdir.

Tilim tretilen medya c¢iktilart karma

halde yer alabilir.

Yayimlarin kurumsal bir kimligi
vardir. Yayinct bir kurul ile yayin

yapmak miimkiindiir.

Yayimcilar bireyseldir.

Paylasim desteklenmez.

Paylagim ve katilim desteklenir.

Denetim hakimdir.

Ozgiirliik hakimdir.

_Kaynak: Kara, T. 2012. Sosyal Medya Uzerinde Yeni Nesil Pazarlama ve Tiirkiye

Bilgi ve Iletisim Hizmetleri Endiistrisinde Sosyal Aglarin Kullanimina Y&nelik Bir

Arastirma. Global Media Journal Turkish Edition, 2(4): 35.
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Akinct ve Beril’e gore (2010: 348), sosyal medya geleneksel medyadan asagida

belirtilen 6zelliklere gore ayrilmaktadir:

1. Erisim: Sosyal medya ve geleneksel medya toplumun erisimine agiktir.
Isletmelerin ulasmak istedikleri pazar sektorleri ele alindiginda topluluklarin miktar:

ve 0zgiin yapilart ona gore farklilik gosterecektir.

2. Erisilebilirlik: Kullanicilar agisindan geleneksel medyaya ulasimda bazi
zorluklarla Kkarsilasilabilir. Geleneksel medyanin sundugu igerikler genellikle
degisilmez olup, bazilarina ulagmak ticretli olabilir. Sosyal medyaya ulagim iicretsiz
olup, sadece internete erisimi saglamak gerekmektedir. Bu sebepten internete
erisimin ve gerekli cihazlarinda bulundugu mekanlarda sosyal medyaya ulasim

saglamak kullanicilarin iradesiyle ger¢eklesmektedir.

3. Kullanilirlik: Sosyal medyadan farkli olarak geleneksel medyada igerik
paylasabilmek i¢in uzman kisilerden ibaret kadroya ihtiya¢ duyulmaktadir. Sosyal

medyada paylasilan igerikler ise kullanicilar tarafindan tiretilmektedir.

4. Yenilik: Sosyal medyada paylasilan igerikler canli ve anlik olup, geleneksel

medyada ise yeni bir igerigin, haber ve diisiincenin kitlelere ulagsmasi uzun siirebilir.

5. Kalicilik: Sosyal medyada iiretilen igerikler anlik olup, ulasilmasi istenilen ge¢mis
paylasimlar i¢in zaman akis1 {izerinden eski paylasimlart incelemek gerekmektedir.
Geleneksel medyada {iretilen igeriklere ise arsiv araciligiyla ulagila bilir ve bu
paylasimlar kalic1 olarak muhafaza edilmektedir. Sosyal medya uygulamalarinda ise
kullanicilar farkl arsiv programlar: araciligiyla paylasimlarini kalici olarak muhafaza

edebilirler.
2.6. Sosyal Medya Pazarlamasi

Giiniimiizde sosyal medya kanallar1 pazarlama yaklagimina geleneksel medya
kanallarindan farkli yeni bir boyut kazandirmaktadir. Internet kullaniminin
yayginlagsmasiyla sosyal medya kanallar1 geleneksel medyanin sahip olmadig
yenilikler ve Ozellikleri icermektedir. Bu farkliliklar sadece internet kullaniminin
yayginlagmasindan degil; kullanicilar arasinda ve isletmelerin kullanicilarla karsilikli
iletisim kurma olanaklar1 saglamasindan kaynaklanmaktadir (Koksal ve Ozdemir,

2013: 326).
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Pazarlama faaliyetlerinde sosyal medya kullanimi markalarin daha disiik
maliyetlerle daha ¢ok ve dogru hedef miisteriye ulagsma ve tiiketicilerle kisa siirede
karsilikli etkilesim kurabilme acisindan sagladigi kolayliklar sayesinde daha fazla
tercih edilmektedir. Sosyal medya bir isletmeler tarafindan tanitim, marka
bilinirliginin arttirtlmasi, {iriin veya hizmetlerinin satilmasi gibi faaliyetlerin hayata

gecirilmesinde kullanilmaktadir (Cagil, 2017: 36).

Sosyal medyanin ortaya ¢ikmasiyla, bir kullanicinin iiriin, hizmet veya bunlar1 sunan
isletme hakkinda birgok kullaniciyla iletisim kurmasi miimkiindiir. “Sosyal medya
pazarlamasi, isletmelerin genis bir toplulukla iletisim kurmak i¢in ve kendi tirlinlerini
veya hizmetlerini ¢evrimici sosyal medya kanallar1 araciligiyla sunmalarina yonelik

bir siiregtir” (Kara, 2013: 103-104).

Sosyal medya pazarlamasinin 6zellikleri su sekildedir (Cetinoglan, 2017: 22):
-Isletmeye yonelik farkindaligi artirmak,

-Potansiyel tiiketicilerle olan iletisimi gii¢clendirmek,

-Kabiliyetli sosyal medya kullanicilarini belirleyerek elinde tutmak,

-Negatif ya da yanlis anlagilmalara engel olmak,

-Miisteri bagliligin1 ve memnuniyetini gelistirmek

2.6.1. Sosyal Medya Pazarlamasi1 Avantaj ve Dezavantajlar:

Son donemlerde satin alma karar1 vermeden Once ¢ok sayida tiiketici, fikir
olusturmak, bilgi elde etmek ve onerileri incelemek i¢in sosyal medyay: etkin sekilde
kullanmaktadir. Sosyal medya geleneksel medyayla kiyasta pazarlama faaliyetlerini

daha etkili ve daha diisiik maliyetle hayata gecirmektedir (Kara, 2012: 105).

Kullanicilarin  demografik bilgilerine (yas, cinsiyet, medeni durum vb.), ilgi
alanlarina ve begenilerine ait verilere sahip olan sosyal medya araglar1 igletmelerin
pazarlama faaliyetlerinde kisa siirede hedef kitleye ulagabilmelerine saglamaktadir

(Say, 2015: 4).
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Isletmeler pazar boliimlendirme faaliyetlerinde kolaylik ve 6lgiilebilirlik saglamak
icin sosyal medya uygulamalarim1 etkin sekilde kullanir hale gelmistirler.
Pazarlamacilar sosyal medya kullanicisi olan miisterilerine, isletme hakkinda,
isletmenin sundugu {iriin veya hizmetler, indirimler ve bir¢ok diger konu hakkinda
bilgi, tavsiye ve oneride bulunabilir ve kullanicilarin bunu bagkalariyla paylasmasini

saglayabilirler (Ozgen ve Doymus, 2013: 97).

Sosyal medya platformlarinin kullanimi isletmeler i¢in pazarlama faaliyetlerinde
sagladigi faydalarin yani sira kendi beraberinde ¢ok zararl riskler de getirmektedir.
Kullanicilar sosyal medya platformlarinda iiriin veya hizmetler hakkinda olumlu
diistincelerini paylastiklar1 gibi, yasadiklar1 deneyimlerle ilgili olumsuz bilgileri de
paylasabilmektedirler (Barutcu ve Tomas, 2013: 10). Bu sebepten isletmelerin
sosyal medyanin pazarlama faaliyetlerinde sagladigi avantajlarinin yani sira,
olusturabilecegi dezavantajlari1 da g6z Oniinde bulundurmalart gerekmektedir
Sosyal medyanin tasidigi tehlikeler sirasina isletmelerin paylastiklari i¢eriklerin sahte
hesaplar tarafindan degistirilerek paylasilmasi da buna dahildir (Cagil, 2017: 190-
191).

Sonug olarak sosyal medya isletmelerin, marka imajin diisiirecek kadar potansiyel
bir tehdide sahiptir. Bu riskli 6zelliklere sahip olmasindan dolayi isletmelerin, sosyal
medya hesaplarin1 dogru yonetmeleri, kullanicilarin rahatsizliklarini 6nemsemeleri,
sikayetlerine kisa siirede ¢dziim bulmalari gerekmektedir (Ozgen ve Doymus, 2013:
96).

2.7. Sosyal Medya Reklamlar:

Sosyal aglarin kullanicilar arasinda giderek yaygin kullanilmasi durumunu dikkate
alarak sosyal medya uygulamalari, sadece sosyal medya kullanicis1 olan miisteriler
ile iletisim kurabilmek icin degil, yeni miisterileri etkilemek i¢in de kullanilmaktadir

(Cagil, 2017: 35-36).

Isletmelerin pazarlama faaliyetleri i¢in sosyal medya aglari, miisterilerin isteklerini
Ogrenerek, begenileri ve ihtiyaclart hakkinda bilgiye eriserek etkili reklam
olusturabilme olanagi sunmaktadir. Isletmeler sosyal medya igerik siteleri {izerinden

miisterilere iletilen reklam icerikli paylasimlar yoluyla hedef tiiketicilerine rahatlikla
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ulasabilmekte ve potansiyel miisterileriyle iletisim saglamaktadirlar (Kazangoglu,
vd., 2010: 161).

Sosyal aglarda paylasilan reklam igerikleri kullanicilardan toplanilan demografik ve
psikografik verilerin incelenmesi sonucu olusturulmaktadir. Bu sebeple kullanicilar
hakkinda gittikce daha fazla bilgi sagladig1 ve reklamlarin iletilecegi hedef kitleyi
dogru belirledigi i¢in sosyal medya reklamlar1 olarak isimlendirilen reklam

paylasimlarinin 6nemi her gegen giin artmaktadir (Say, 2015: 22).

Sosyal medya reklamlar1 diger reklamlardan farkli olarak paylasildiklar1 ortamlarda
reklam hakkinda bir konusma ortami sagladig: i¢in geleneksel medya reklamlariyla
kiyasta etkililik agisindan daha giicliidiir. Gegmiste iletilen reklamlardan farkli olarak
sosyal medya reklamlar1 kisisellestirilmis icerige sahip oldugu icin miisteriler
tizerinde maksimum bir etki birakabilmektedir. Diger reklamlar ise genellikle
tiriinlerin  6zellikleri ve sagladiklari faydalar tizerine odaklandigi i¢in miisteriler
tizerinde ayni1 sonucu saglamamaktadir (Kerpen, 2011: 176). Yapilan aragtirmalar
sonucu, internet kullanicist kisilerin %78’1 kullanicilarin yaptiklart yorum ve
begenilerine giivenirken, geleneksel reklamlara olan tiiketici giliven derecesi ise

%14’liik bir kesime sahiptir (Kara, 2012: 106).
2.7.1. Sosyal Medya Reklamlarinin Ozellikleri

Sosyal aglarin isletmeler tarafindan reklamcilik faaliyetleri i¢in kullanilmasindaki
artis, aktif sosyal medya kullanicilarinin  sayilarinin - giderek  artmasia
dayanmaktadir. Isletmeler sosyal medya ortamlarini reklam vasitasi olarak
kullanilmasi konusunda oldukga dikkatlidir, ¢iinkii kullandiklar1 sosyal medya aglari
ticarilesmeye baslarsa kullanicilar bu durumu hos karsilamayacagi tahmin

edilmektedir (Cagil, 2017: 35-36).

Miisterilerin isletmelere yonelik algi ve yaklagimlarini, sosyal medya platformlarinda
paylasilan reklamlarda kullanilan dil ve anlatim sekli, paylasimlarin igerigi ve diger

faktorler biiyiik oranda etkilemektedir (Akkaya, 2013: 107).

Kullanic1 sayist yiiksek olan sosyal medya platformlari, reklamlarin1 daha fazla
miisteriye ulastirmak isteyen isletmeler icin etkin bir ara¢ haline gelmistir.

Glinlimiizde c¢ogu isletmenin sosyal medya ortamlarinda resmi hesaplar

52



bulunmaktadir. Sosyal medya hesaplar1 sayesinde ¢cogu isletme, miisterileriyle direkt
iletisim saglayabilmekte, iiriin ve hizmetler hakkinda yapilan olumlu veya olumsuz
bildirimleri degerlendirerek, bu geribildirimler sayesinde yeni bir faaliyet plani

olusturabilmektedir (Akkaya, 2013: 61).

Urgen (2019: 116), ifade ettigi iizere sosyal medya reklamlarina ait olan dzellikler

sunlardir:

. Diger reklamlardan farkli olarak sosyal medya reklamlarn hazirlik
asamasindaherhangi bir uzmanlik gerektirmemekte olup, platformlar tarafindan ve
kullanicilarin olusturdugu igeriklerden yararlanilmaktadir.

o Sosyal medya reklamlari kullanici yogunlugundan dolay1 isletme ile
miisteriler arasinda hizli bir iletisim olusturmaktadir. Tiiketiciler; onlara sunulan iiriin
veya hizmetler hakkinda aninda fikir, istek, goriis ve sikayet gibi diisiincelerini
paylasabilmektedirler.

o Sosyal medya aglar1 lizerinden yapilan reklam g¢aligmalarinin maliyetleri,
diger reklam ¢alismalarindan oldukea diisiiktiir.

o Yapilan incelemeler sonucu kullanicilarin 6zelliklerine gore sosyal medya
reklamlarinin dogru hedef kitleye ulagsmasi ve bunun sayesinde daha etkili oldugu

sOylenebilir.

Tablo 2.2: IAB Sosyal Medya Yatirimlarmin Yillara Gére Dagilimi

IAB Sosyal Medya 2018 2017 Degisim
Yatirimlari Mio (TL) Mio (TL)

Sosyal Medya Reklam Yatirimlari 410,99 340,29 21%
Arama Motoru Reklam Yatirimlari 923,25 814,49 13%
Display Reklam Yatirimlari 1.412,75 1.227,75 15%
Mobil Reklam Yatirimlari 1391,54 1.093 27%
Dijital Reklam Yatirim Genel Toplam: 2.470,56 2.162,55 14,2%

Kaynak: IAB TR, 2018 Dijital Reklam Yatirimlart A¢iklandi,
https://www.iabturkiye.org/2018-dijital-reklam-yatirimlari-aciklandi
[30 Aralik 2019].
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Tablo 2.2°de yer aldig1 lizere IAB Tiirkiye tarafindan agiklanan 2018 yili Sosyal
medya reklam yatirimlari 410,99 milyon TL ile %21 oraninda artis, mobil reklam
yatirimlart 1391,54 milyon TL ile %27 oraninda artis, Dijital reklam yatirimlarinin

genel toplami 2.4 milyar TL ile %14,2 oraninda arti§ rakamina ¢ikarak biiytimistiir.
2.7.2. Sosyal Medya Reklamlarinin Geleneksel Medya Reklamlarindan Farki

Geleneksel medya ile sosyal medya arasinda iletisim konusunda 6nemli farkliliklar
bulunmaktadir. Geleneksel medya anlik iletisim i¢in uygun olmamaktadir. Bu
sebeplerden dolay1 tliketicilerin reklamlarda iirin veya hizmetlere vermis olduklar
tepkiler eksik veya gecikmeli olmaktadir. Sosyal medyanin karsilikli iletisim
saglamasi sayesinde izleyicilerin tepkileri kisa slirede hedefine ulasir ve tepkisini

bildirenlerin sayis1 oldukg¢a yiiksek oldugu goriilmektedir (Canli, 2015: 41).

Sosyal medya platformlar1 vasitasiyla, isletmelerin yapmis olduklar1 reklamlar
aninda milyonlarca kullaniciya ulastirabilmektedir. Olgeginden asili olmaksizin iiriin
ve hizmetlerinin Pazar paylarini genigletmek igin isletmeler kendi biitcelerine gore
reklamlar yayinlayarak, ana kitlelere reklamlarini ulastirmaktadir (Akkaya, 2013:
61).

Geleneksel reklamlar, tiiketicilerin yasamlarinda kesintiler olusturmakta ve sosyal
medya reklamlar1 ise reklami izleyen kisilere yorumda bulunma, begenme ve

reklamlarin akisina miidahale edebilme hakki sunmaktadir (Tuten, 2008: 3).

Geleneksel medya reklamlar {irlinlerin 6zellikleri ve sagladiklari avantajlart 6n
planda sunarken, sosyal medya reklamlar1 ise kullanicilar iizerinde daha biiyiik etkiye

sahip olacak sekilde kisilere 6zel igeriklere sahip olmaktadir (Kerpen, 2011: 174).

Sosyal medyanin yayginlagmasi sonucu markalar sosyal platformlarin giiciinden
yararlana bilmek i¢in yeni pazarlama stratejileri olugturma ve tanitim faaliyetleri igin
biitce ayirma zorunda kalmiglardir. Markalar sosyal platformlara uygun reklamlar
paylasarak hedef kitlelere ulasmay1 planlamaktadir. Sosyal medya reklamlarinin

sagladiklar1 avantajlar su sekilde belirtilmistir (Urgen, 2019: 59):

e Diisiik maliyetli olmasi

e Olciilebilir olmas1
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e Hizli olmasit
e Kontrol altinda olmas1
e Kolay erisim
e Demografik hedefleme

e Lokasyon hedefleme
2.8. Sosyal Medya Fenomenleri

Grekce kokenli (phainomenon) “goriintiilenen sey” anlamina gelen Tirkgeye,
Fransizca seslenisle gegen (Phénoméne) Fenomen sozciigii etimolojik agidan “olay,
goriinme, goriinliverme, ortaya ¢ikma” anlaminda kullanildigi ifade edilmektedir
(Sarag, 1985: 86, 1044). Cambridge Ingilizce-Tiirkge Sozliigiinde Influencer
kelimesinin Ingilizce’de karsiigi “insanlarin davranis bigimini etkileyen veya
degistiren kisi”, digerinde ise “pek ¢ok insan1 sosyal medya ya da geleneksel medya
aracilifiyla etkileme giicline sahip kisi” seklinde ifade edilmektedir (Cambridge
Dictionary, Online Erisim 2019: https://dictionary.cambridge.org/tr [31 Aralik
2019]).

“Micro-celebrity” sozciigiiniin tilkemizdeki karsiligiyla “sosyal medya fenomeni”
veya “Influencer” olarak ifade edilen kavram, farkli iletisim sekilleri kullanarak,
sosyal paylasim aglarinda kazanilan bir sohret olma yontemidir. Bu gibi faaliyetler
1990’11 yillarin sonlarina tesadiif etmektedir. Ik defa Amerika’da internet iizerinden
web kameralar1 kullanarak belli araliklarla giinliikk yasamlarini konu alan yayinlar

yaparak, kadin kullanicilar arasinda tinlenmeye baslamistir (Tigli, 2010: 42).

Bir sosyal medya platformu olan Twitter’da 6n plana ¢ikan fenomen ifadesi kanaat
onderligini, Instagram’da 6n plana ¢ikan fenomen ifadesi daha ¢cok marka, reklam ve
imaj Onderligi olarak goriilmektedir. Kanaat onderleri toplum i¢inden c¢ikarlar ve
etkilesimde bulunduklar1 insanlar icin referans kisiler olarak kabul goriirler. Bu
referans olma ve rehberlik etme, kisilerin kitle iletisim araglarindan aldiklar
bilgilerin kullanilma sekillerini yonlendirmede de etkisini gostermektedir. Sosyal
medyanin etkileyici giicii dikkate alindiginda, kanaat 6nderlerinin ve fenomenlerin

insanlari etkileme giiciiniin gii¢lii oldugu goriilmektedir (Unal, 2015: 68-69).

Sosyal medyada yiiksek takip¢i sayilariyla adlarindan sz ettiren fenomenler, hem

tiketicilerin, hem isletmelerin, hem de markalarin dikkatini ¢ekmektedir. “Sosyal
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medya pazarlamasinda fenomenlerin tercih edilmesi, son yiularin pazarlama
iletisiminde isletme ve markalarin en ¢ok onem verdigi faaliyetlerden biri haline
gelmistir. Yapilan saha arastirmalar: genel olarak sosyal medya fenomenlerinin,
tiiketici tizerinde tiriin ve marka hakkinda farkindalik yaratma, tiiketicinin arastirma

ve satin alma siireglerinde etkili oldugunu gostermistir” (Balkan ve Nardali, 2019:

177).

Sosyal medya fenomenleri; reklam faaliyetleri sirasinda farkli sosyal medya
ortamlarinda tiiketicilerden yogun ilgi ve begeni gbéren yalniz miisteri ve isletme
arasinda tarafsiz tiglincii destekleyici kisi seklinde tanimlanabilmektedir (Freeberg,

vd., 2011: 90).

Ifade edilen yaklasima gore sosyal medya fenomenleri sosyal medya araciligiyla
tilkketicilerin marka tercihlerini etkileyebilen, marka ile tiiketici arasindaki iligskiye
miidahale eden, ancak markayla dogrudan baglanti igerisinde olmayan, {i¢iincii bir

iliski tarafi olarak ifade edilmektedir (Sonmez, 2019: 118).

Sosyal medya platformlarinda yogun takipgisi olan sosyal medya fenomenleri bir
zaman sonra taninirliktan ziyade sosyal medya hesaplarinda ticari amaglar iizerine
yogunlastiklar1 goriilmektedir. Markalagmaya ve marka gelistirmeye caligsan firmalar
veya ilk defa kullaniciyla bulusan markalar genellikle sosyal medya reklamciligindan
elde ettikleri kitleden aldiklar1 geri doniisten sonra, kitle reklamlarin1 kullanmakta ve

bu {irlinlin taninirhigina yonelik dominant bir etki yaratmaktadir (Cagil, 2017: 43).

Sosyal medya kullanicilariyla takip ettikleri fenomenler arasinda ¢ok boyutlu
etkilesim mevcuttur. Hakkinda bahsedilen etkilesimin olusum sebebi olarak ticari
kazang gosterilmektedir. Sosyal medya paylasimlar1 yoluyla insanlarin tiiketim
tercihlerini etkilemekle veya ydnlendirmekle, olusturulmus ihtiyaglar {izerinden
izleyicilerin satin alma isteklerini harekete gecirmektedirler. Sosyal medya
fenomenleri Oncelikle gosterisei tiiketim aligkanliklarini asilamakta ve tiiketim

kiltirinid yliceltmektedirler (Saritas, 2018: 70-71).

Sosyal medya platformlarini aktif kullananlarin online kaldiklar1 azami siire dikkate
alindiginda sosyal medyada yer alan igerigin satin almaya etkisi oldugu artik kabul
gormektedir. “Sosyal medyada giin iginde zaman geciren bir kullanici; arkadaslarinin

paylasgimlarini, isletmelerin reklamlarini, {iriin yeniliklerini, marka incelemelerini ve
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viral tanitimlari, paylasim ekranlarinda goriir ve bu gonderilerle ilgili akis1 zamanla

aklinda tutmaya devam etmektedir” (Cagil, 2017: 42).

Unal (2015: 170-176) iiniversite ogrencilerinin sosyal medya kullanim sikliklari
lizerine yaptigl alan arastirmasinda sosyal medya kullanim siklig1 arttikca sosyal
medyayr marka/iirin etkilesimde bulunmak i¢in kullananlarin sayisinin da arttig

sonucuna ulagmistir.

Pazarlama faaliyetlerinde fenomen kullanimi G6zellikle sosyal paylasim
platformlarinda ¢ok sayida takipgisi olan ve bu kullanicilarla yogun etkilesim halinde
olan ve topluluga teklif ettikleri ve onerdikleri {iriin veya hizmetlerin markalagsmasi
stirecine, hem de hizli geri doniis yapilmasini saglayan yeni bir reklam yontemidir

(Saritas, 2018: 66).

Abidin (2018: 13-15), yaptigi arastirmalar sonucu “Influencer”; sosyal medya
ortamlarinda ilgi ¢ekici yasam sekillerini gorsel igerikler yardimiyla aktararak;
izleyici sayisini arttiran ve devaminda isletmelerin pazarlama faaliyetlerine destek
olmak amaciyla takipgilerinin her ¢esit satin alma kararlarimi etkileyen yeni nesil

girisimcilerdir.

Sosyal medya ve tiiketiciler iizerine yapilan bir saha arastirmasinda tiiketicilerin
piyasanin olusturdugu giivensizlik ortaminda dogru satin alma karar1 vermek i¢in
sosyal medya aglarindaki kisilerin (fenomen, nlii) kisilerin tavsiyelerine ve
yorumlarina %90 oraninda giivendikleri sonucuna ulasilmistir. Bu sonuglar1 dikkate
alan pazarlama uzmanlar1 ise markalarin reklam duyurularmi takipgilerine ve
markanin  miisterilerine  iletmek amaci ile bu {nliilerin  desteginden

yararlanmaktadirlar (Sabuncuoglu ve Giilay, 2014: 2).

Sosyal medya fenomenleri, geleneksel medya iinliilerinden farkli olarak ulasilamaz
ve iletisim kurulamaz kisiler degil, etkilesim 0Ozelligi sayesinde siirekli kendi
hayranlariyla etkilesim halinde olan, engelleri kaldiran yeni nesil sohret figiirleridir.
Farkli bir ifadeyle agiklayacak olursak, medyatiklesen toplumun erigsmis oldugu
tinliiligii-sohreti ifade etmektedir. Sifirdan sosyal medyadaki faaliyetlerinden dolay1
taninan mikro-gsOhretler/etkileyiciler veya sosyal medya fenomenleri, kendi
karakterlerini ve bilinirliklerini  olusturarak kendilerini markalastirmaktadir

(Yaylagiil, 2017: 220-221).
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Sosyal medya fenomenleri ve dijital reklam sektorii {izerine istatistiksel aragtirmalar
yapan Boomsocial sitesi sosyal medya fenomenlerinin takipg¢i sayilarini, artig
grafigini ve oranlarmmi sunmaktadir. Verilere gore Instagram’da en cok takipgi
sayisina ulasan sosyal medya fenomenlerinin yas ortalamasi 18-28 yas araliginda
oldugu goriilmektedir. En ¢ok takipgisi ilk 10 fenomenin yas ortalamasinin 18-25
araliginda olmasi1 sosyal medya fenomenligine en sik gen¢ yas grubunun ragbet
ettigini  gostermektedir (Boomsocial Medya Fenomenler Sektorii Hesaplari,
https://www.boomsocial.com/instagram/UlkeSektor/turkey/fenomenler[15Mayis
2020]).

Tablo 2.3: 2020 Y1l Instagram Fenomenler Sektorii

Instagram Hesab1 | Takipc¢i Sayisi Hayran Etkilesim Paylasim Tiirii
Sayisinin Oram
Haftahk Artisi
(Kisi / Takipgi)
Burak Ozdemir 16,0 Milyon 53.515 %2,51 Yemek,
Restoran
Cagr1 Taner 13,4 Milyon 93.849 %1,52 Mizah Eglence
Aykut Elmas 5.5 Milyon 43.220 %12,69 Mizah Eglence
Danla Bili¢ 5.4 Milyon 285.222 %170,12 Kozmetik,
Bakim Uriinleri
Siikran Kaymak 4.4 Milyon 153.908 %0,54 Yemek
Cagr1 Taner 4,3 Milyon -7.538 %0,00 Mizah Eglence
Video
Enes Batur 4,3 Milyon 291.375 %6,51 Mizah Eglence
Yasemin 4,0 Milyon 31.023 95,35 Eglence,
Sakalhoglu Komedi
Pelin Su 3,6 Milyon -46.049 %0,34 Mizah Eglence
Atakan Ozyurt 3,5 Milyon 13.070 %09,94 Eglence,
Komedi
Kaynak: Boomsocial Medya Fenomenler Sektort Hesaplari,

https://www.boomsocial.com/instagram/UlkeSektor/turkey/fenomenler[15Mayis
2020].
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Tablo 2.3’de 2020 yil1 verilerine yer verildigi lizere en ¢ok takip edilen fenomenlerin

mizah, komedi ve yemek tarifleri gibi paylasimlar yaptiklar1 goriilmektedir.

Fenomenler sosyal medya hesaplarinda teknoloji iiriinlerine, kozmetik, eglence,
aligveris, kadin giyim, hizli tiikketim, gida, restoran vb. sektorlere yonelik reklam
yapmaktadir. Son yillarda Kozmetik sektorii ve sosyal medya fenomenlerine yonelik
arastirmalar yapilmistir. Kozmetik markalarinin internet {izerinden satiglarini
arttirmak i¢in fenomenlerle reklam ig¢in is birligine girdigi ve takipgilerin reklam
edilen {irtinleri tercih ettikleri fakat bazi iirlinlerin denemeden tercih edilmedigi

gozlemlenmistir (Balkan ve Nardali, 2019: 178-179).

Fenomenler sektorel olarak degerlendirildiginde ilk dikkati ¢ceken sektdr kozmetik
sektoriidiir. Boomsocial sitesinin verilerine gore Instagram profilinde en ¢ok
etkilesimi olan Instagram fenomenlerinin giyim ve kozmetik sektoriine yonelik
tanitim ve reklam yaptiklar goriilmektedir. Instagram’da en ¢ok etkilesim orani goz
oniine alindiginda ilk sirada yer alan 5,4 milyon takipgiyle Danla Bili¢ kozmetik
sektoriine, 68 bin takipgi ile Gamze Tanir teknoloji ve elektronik sektdriine, 122 bin
takipciyle Askim Irem Aktulga giyim sektoriine yonelik tanitim ve reklam
yapmaktadir (Boomsocial Medya Fenomenler Sektorii Hesaplari,

https://www.boomsocial.com/ [15May1s 2020]).

Tiirkiye’de kozmetik sektoriinde, giizellik ve makyaj iiriinleriyle en ¢ok takip edilen
fenomen YouTube kanalinda 2,6 milyonu askin abonesi ve Instagram’da 5,4 milyon
takipcisi ile Danla Bili¢ isimli fenomendir. Danla Bili¢’in Instagram profili
Tirkiye’de %179,63 ile en ¢ok etkilesim olan ve 285.232 kisi ile haftalik hayran
sayist en ¢ok artan hesaptir. Tirkiye’de kozmetik sektdriinde en ¢ok takip edilen
diger fenomen Merve Ozkaynak’in 868 bin Instagram takipgisi ve YouTube
kanalinda 1,9 milyondan fazla abonesi; Duygu Ozaslan’in ise YouTube kanalindal,4

milyondan fazla abone ve 1,7 milyon Instagram takipgisi bulunmaktadir.

Birey kategorisinde ele alindiginda Instagram’da en ¢ok takipgisi olan ilk tig
fenomen ag¢1 Burak Ozdemir, Cagr1 Taner ve Aykut Elmas’dir. Burak Ozdemir,
Youtube kanali lizerinde yemek tarifleri paylasan bir influencer’dir. YouTube video
paylasim sitesinin yaninda Twitter ve Instagram’1 da aktif bir sekilde kullanmaktadir.

Instagram’da 16 milyon takipgisi, YouTube kanalinda 819 Bin abonesi
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bulunmaktadir =~ (Boomsocial =~ Medya  Fenomenler  Sektorii ~ Hesaplari,

https://www.boomsocial.com/ [15 Mayis 2020]).

Restoran isletmecisi olan Burak Ozdemir, sosyal medya hesabindan yaptig
yemeklerin tariflerini paylasmakta ve kendi isletmesinin reklamini yapmaktadir.
Burak Ozdemir’in haftalik hayran sayisindaki artis 53 bin, etkilesim oran1 %2.51 dir.
Instagram’da 13,4 milyon takip¢isi bulunan Cagri1 Taner isimli fenomen mizah ve
eglence paylasimlari yapmaktadir. Instagram profilinde genel olarak teknoloji ve
elektronik sektoriine yonelik reklam yapmaktadir. Instagram’da 13,4 milyon takipgisi
bulunan Cagr1 Taner isimli fenomen mizah ve eglence paylasimlar1 yapmaktadir.
Cagr1 Taner’in bir diger Instagram hesabinda (Cagri Taner Video) ise 4,3 milyon
takip¢i bulunmaktadir. Cagr1 Taner genel olarak teknoloji ve elektronik sektdriine
yonelik reklam yapmaktadir. Instagram’da 13,4 milyon takipg¢isi YouTube’da 787
bin abone takip¢isi bulunan Aykut Elmas isimli fenomen mizah ve eglence
paylasimlart yapmaktadir. YouTube ve Instagram profilinde genel olarak gida,
teknoloji ve elektronik sektdriine yonelik reklam yapmaktadir.

Tablo 2.4: 2020 Y11 Youtube Fenomenler Sektorii

YouTube Kanalh | Kanala Abone | Hayran Etkilesim Yayin Tiirii
Sayisi Sayisinin Oram
Haftalhik Artisi
(Abone)
Orkun Isitmak 7,2 Milyon 0 %1,10 Komedi,
Macera
Kafalar (Atakan 6,5 Milyon 10.000 %0,80 Komedi,
Ozyurt, Bilal Macera
Hana ve Fatih
Yasin)
Reynmen 6,1 Milyon 0 %5,1 Mizik Eglence
Baris Ozcan 4,4 Milyon 20.000 %1,53 Teknoloji
Berkcan Giiven 4.0 Milyon 0 %0 Komedi, Miizik
Alper Rende 3,7 Milyon 0 %0,00 Komedi,
Macera
Furkan Yaman 3,4 Milyon 0 %0,96 Komedi,
Macera
Meryem Can 3,1 Milyon 10.000 %2,71 Eglence,
Komedi
Hasan Mustan 3,0 Milyon 20.000 %0,87 Oyun, Komedi
Baturay Anar 2,9 Milyon 10.000 %2,71 Oyun, Komedi
Kaynak: Boomsocial Medya Fenomenler Sektort Hesaplari,

https://www.boomsocial.com/instagram/UlkeSektor/turkey/fenomenler[15Mayis
2020].
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Tablo 2,4’de 2020 yili verilerinde yer verildigi iizere en ¢ok takip edilen
fenomenlerin YouTube kanallarinda mizah, komedi, gezi ve teknoloji hakkinda

paylasimlar yaptiklar1 goriilmektedir.
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UCUNCU BOLUM
ARASTIRMANIN YONTEMI

Aragtirmanin yontem boliimiinde, arastirma modeli, arastirma Ornekleminin
belirlenmesi, arastirmada veri toplama araglar1 ve toplanmasi ve verilerin

¢Ozlimlenmesi basliklar1 altinda yapilan ¢aligmalar yer almaktadir.
3.1. Arastirmanin Modeli

Bu aragtirmanin modeli yapi bakimindan nicel arastirma desenlerinden biri olan
genel tarama modeline gore kapsadigi siire bakimindan kesitsel aragtirma tasarimiyla

yapilmustir.

fliskisel tarama modeli iki veya daha ¢ok degisken arasinda degisim varligin1 veya
degisimin oranimi belirlemeyi hedefleyen arastirma desenlerinde kullanilmaktadir.
Arastirma modeli kapsadigr siire bakimindan kesitsel arastirma tasarimiyla
gerceklestirilmistir. Kesitsel arastirmada belirli bir zaman kesitinde neden ve sonug
arasindaki iligkinin birlikte incelenmektedir. Kesitsel aragtirmalarda risk altindaki
evrenin tiimil ya da evrenden alinan bir 6rneklem flizerinde incelendigi i¢in evreni
temsil eden analitik sonuglara ulasilmaktadir. Bu arastirmada arastirmanin ig¢inde
bulunuldugu zaman dilimi “su anda” neler oluyor sorusuna cevap bulmay1

amaclamaktadir (Karasar, 2012: 80-82).

Bu aragtirmada sosyal medya fenomenlerinin tiiketicilerin algiladiklar1 risklerin
azaltilmasindaki rollerinin tespit edilmesi amaclanmistir. Bu nedenle olusturulan

arastirma modelinin karakteristigi Sekil 3.1°de goriilmektedir.

Sekil 3.1: Arastirma Modelinin Karakteristigi

Sosyal Medya Hi () .
Fenomenlerinin »  Algilanan Risk
Etkisi

Arastirmanin ana kiitlesini sosyal medya kullanan ve sosyal medya sitelerindeki
fenomenleri takip eden {iniversite 6grencileri olusturmaktadir. Aragtirmanin 6rnek

kiitlesi ise Istanbul’da bulunan tniversitelerin lisans ve lisansiistii boliimlerinde
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halihazirda kayitl bulunan 400 grenci olusturmaktadir. Ornek kiitle igerisinde yer

alan katilimcilara ait frekans bilgileri Tablo 3.1°de gosterilmistir.
3.2. Evren ve Orneklem

Calismanin Orneklemini, 2019-2020 egitim-6gretim yili giiz ve bahar doneminde
tiniversiteye devam etmekte olan ve ayn1 zamanda sosyal medya kullanicist olan
lisans ve lisansiistii Ogrenciler olusturmaktadir. Arastirma kisminda kolayda
ornekleme yontemi kullanilarak yilizyiize anket yontemi ile 400 kisiden veri
toplanmistir. Katilimcilar Istanbul’da farkli {iniversitelerde lisans ve lisansiistii egitim

alan 400 6grenciden olusmaktadir.
3.3. Arastirmanin Hipotezleri

Tim hipotezler sifir hipoteziyle baslamaktadir. Sifir hipotezi genelde iddia edilen
goriisiin veya sorunun karsisindaki goriisii tanimlamaktadir (Karasar, 2012: 70-71).
Yanliglama amacina uygun olan varsayima sifir hipotezi ad1 verilir. Literatiirde sifir
hipotezi “iptal hipotezi” olarak tanimlanmis ve Ho simgesindeki alt karakterin sifir
degil, “orijinal” veya “kok hipotez” anlaminda kii¢iik “o” harfi oldugu belirtilmistir

(Sencan, 2007: 36).

Nicel bir arastirmada problem climlesinde ortaya konulan soruna arastirma hipotezi
denir. Literatlirde arastirma hipotezine “alternatif hipotez” adi verilmektedir. Bu
isimlendirmenin nedeni alternatif hipotez sifir hipotezinin alternatifi anlamindir.
Alternatif hipotezler hi¢bir zaman mutlak anlamda kabul edilmis olmaz. Sifir
hipotezi eger reddedilmisse, bu durum alternatif hipotezin kabul edilebilecegi
anlamina gelmektedir. Bu nedenle aragtirmada, “Ho hipotezi reddedilerek alternatif
hipotezin kabul edilebilecegi sonucuna varilmistir.” ifadesi kullanilmaktadir. Sifir
hipotezi degiskenler arasinda farkin veya iliskinin olmadigini ifade etmektedir. Ho
olarak gosterilir. Alternatif hipotez ise degiskenler arasinda farkin veya iligskinin var

oldugunu gosterir. Ho veya Hzi ile gosterilmektedir (Sencan, 2007: 36-37).
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Bu neticeyle bu arastirmanin birinci hipotezi;

Ho: Sosyal medya fenomenlerine olan giiven, itibar ve tercih ile tiiketicilerin
satin almada algiladig1 (performans, finansal, sosyal, fiziksel, psikolojik, zaman) risk

faktorleri arasinda anlamli ve negatif yonde bir iliski bulunmamaktadir.

Hi: Sosyal medya fenomenlerine ait giiven, itibar ve tercih ile tiiketicilerin
satin almada algiladig1 (performans, finansal, sosyal, fiziksel, psikolojik, zaman) risk
faktorleri arasinda anlamli ve negatif yonde bir iligki bulunmaktadir.

3.4. Veri Toplama Araclari

Caligmanin verileri ylizylize anket yontemi ile 400 kisiden toplanmigtir. Katilimcilara
Tiiketici Davraniglarinda Algilanan Risklere yonelik toplamda 45 soru sorulmustur.
Bu sorularin 3’ demografik ozelliklere iliskin, 7°si sosyal medya ve internet
kullanimina iligkin, 18’1 algilanan risklere iliskin ve 17’si ise sosyal medya
fenomenlerine iliskin sorulardan olusmaktadir. Yapilan anket calismasina katkida
bulunan katilimeilarin ¢ogunlugu Instagram ve Twitter sosyal medya platformlarin
takip etmektedirler. Verilerin toplanmasi igin basili ortamda ve elektronik ortamda
gerceklestirilen uygulamada goriismeler yliz yiize yapilmistir. Verilerin
toplanabilmesi i¢in 8 hafta siire belirlenmistir. Bu siirede veriler her iki ortamdan
saglikli bir sekilde toplanmistir. Yiiz yiize gergeklestirilen uygulamalarda veri

toplama aracinin doldurulabilmesi i¢in 15 dk siire yeterli bulunmustur.

Arastirmanin verileri iiniversite Ogrencilerinin demografik 6zelliklerine (yas,
cinsiyet, egitim durumu), sosyal medya ve internet kullanirmina (Facebook, Twitter,
Instagram gibi uygulamalardan hangilerini kullandi81), tiiketici davraniginda
algilanan risklere (performans riski, finansal risk, sosyal risk, fiziksel risk, psikolojik
risk ve zaman riski) ve sosyal medya fenomenlerine (erisilen fenomen) iliskin kisisel
bilgi formu ile toplanmustir. Kisisel bilgi formu ii¢ sayfadan olugsmakta olup, buradan
elde edilen veriler aragtirmanin bagimsiz degiskenlerini olusturmaktadir. Kisisel

bilgi formu Ek-1"de yer almaktadir.
3.5. Verilerin Coziimlenmesi

Katilimeilar Istanbul’da farkli {iniversitelerde lisans ve lisansiistii egitim alan 400
Ogrenciden olusmustur. Arastirmadan elde edilen veriler IBM SPSS 22 programi

araciligi ile test edilmistir. Arastirmada {iniversite oOgrencilerinin tliketici
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davraniglarinda algilanan risk ve sosyal medya fenomenlerinin algilanan risklerin
azaltilmasindaki roliine iligskin gelistirilen Olcekte gegerlilik ve giivenilirlik
caligmalar1 yapilarak 45 maddeden olusan 5°li likert (Kesinlikle Katiliyorum,
Katiliyorum, Kararsizim, Kesinlikle Katilmiyorum, Katilmiyorum) kullanilmistir.
Arastirmada {niversite Ogrencilerinin tiiketici davraniglarinda algilanan riskler
istatistiki, frekans analizi, giivenilirlik ve faktor analizi, korelasyon ve regresyon
analizi gibi teknikler kullanilarak analiz edilmistir. Gegerlilik ve giivenilirlik
calismalar1 yapilarak arastirmaci tarafindan gelistirilen “Sosyal Medya Fenomenleri
Algilanan Risk” Olgegi ve Ogrencilerin demografik 6zellikleri ile sosyal medya
kullanim aligkanliklarini belirlemeye yonelik yine arastirmaci tarafindan hazirlanan
Kisisel Bilgi Formu’ndan olusan veri toplama araci dgrencilere hem elektronik hem
de basili olarak uygulanmistir. Arastirmanin istatistiki sonuglarina “Bulgular”
boliimiinde detayli olarak yer verilmistir. Ornek kiitle icerisinde yer alan

katilimcilara ait frekans bilgileri Tablo 3.1°de gosterilmistir.
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Tablo 3.1: Katilictmlarin Demografik Ozellikleri, Takip Ettikleri Sosyal Medya
Araclar1 ve Fenomenlere Iliskin Frekans Dagilimi

n % n %
Erkek 279 69,8 Facebook 38 95
Cinsiyet
Kadin 121 30,2 Twitter 126 31,3
Instagram 120 30,0
18-23 203 50,7 Youtube 52 13,0
En sik
Yas 24-29 168 42,0 ziyaret Scorp 11 2,8
edilen
30-35 29 7.3 sosyal LinkedIn 22 55
medya Snapchat 16 4,0
sitesi
Lisans 251 62,7 Pinterest 9 2,3
o Yiiksek .
Egitim Lisans 125 31,3 Periscope 3 08
Doktora 24 6,0 Diger 3 08
1 saatten az 53 13,2 1 77 19,3
Sosyal
internette 2-4 saat 224 56,0 medyada 2-4 212 53,0
ginlik ) o ot 48 120  @KIP 4-6 27 68
harcanan edilen
siire 6-8 saat 27 6,8 fenomen 6-8 34 85
sayisi
8+ saat 48 12,0 11+ 50 124
1 saatten az 103 25,6 Haftada 1 gin 119 29,8
Haftada 2-3
Fenomen
Sosyal 54 gaat 212 530 q giin 189 47,2
medyada pOS- arimmi
giinliik s 63 tak'? etMe  Haftada 4-5
harcanan  4-6 saat ’ sikhg giin 26 6,5
siire
6-8 saat 23 58 Her giin 66 16,5
8+ saat 37 9.3




DORDUNCU BOLUM

BULGULAR

Aragtirmanin bu bdliimiinde kigisel bilgi formu ile 400 {niversite 68rencisinden

toplanan verilerin, aragtirma sorularina yonelik istatistiki bulgularina yer verilmistir.

4.1. Ogrencilerin Sosyal Medyada Etkilesimlerine Iliskin Bulgular

Tablo 4.1: Fenomenlerin Paylasim Tiirlerine Gore Takip Edilme Egilimine iliskin

Frekans Dagilimi

Hayir Evet
n % n %
Giizellik / Kozmetik / Giyim 246 615 | 154 38,5
Eglence / Seyahat / Yeme-icme | 177 44,2 | 223 55,8
Saglik / Spor / Egitim 218 54,5 182 455
Oyun / Teknoloji / Miizik 177 44,3 | 223 55,8
Unliiler / Uzmanlar Politika / 159 39,8 | 241 60,2
Diger 259 64,7 141 353

Tablo 4.1°de katilimcilara iliskin frekans dagilimi incelendiginde katilimcilarin
sosyal medya fenomenlerini takip etme nedeni olarak, fenomenlerin yaptiklari
paylasimlar incelendiginde ilk sirada (Unliiler / Uzmanlar Politika /) politika faktdrii

yer alirken, “eglence ve teknoloji” kategorileri esit agirlikta ikinci sirada yer

almaktadir.
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Tablo 4.2: Sosyal Medya Kullanim Amacina Iliskin Frekans Dagilimi

Hayir Evet
n % n %
Arkadaslarla iletisim 175 43,8 | 225 56,2
Eglenceli vakit gecirmek 137 34,3 | 263 65,7
Alisveris yapmak 284 710|116 29,0
Bilgi edinmek 128 32,0 | 272 68,0
Fenomenleri takip etmek 133 33,3 | 267 66,7
Diger 293 73,3 | 107 26,7

Tablo 4.2°de katilimcilara iliskin frekans dagilimi incelendiginde katilimcilarin

sosyal medyayi en fazla kullanma nedeni olarak bilgi edinmek ilk sirada yer alirken,

fenomenleri takip etmek ikinci sirada yer almaktadir. Alisveris yapmak amaci ise

sosyal medya kullaniminda en az tercih edilen neden oldugu goriilmektedir.

4.2. Guvenilirlik ve Faktor Analizi

Tablo 4.3: Iki Farkli Olgege iliskin Giivenilirlik ve Faktor Analizi

Cronbach Agiklanan
Ortalama | SD KMO | Bartlett | Toplam
Alpha
Varyans %
Performans Riski | 3,99 0,71
Finansal Risk 3,88 0,79
Sosyal Risk 2,77 0,92
Fiziksel Risk 393 |o0po| 884 | 0886 10,000 161,07
Psikolojik Risk 2,39 0,83
Zaman Riski 3,54 0,87
Giliven 3,69 0,72
Itibar 3,27 0,91 | 0,767 0,795 | 0,000 | 64,07
Tercih 2,55 0,92

Tablo 4.3’de aragtirmada kullanilan iki farkli 6lgege ait giivenilirlik ve faktor analizi

sonuglarina yer verilmistir. Algilanan risk degiskeni toplam 6 alt boyuta sahiptir.

Tablo’da her bir alt boyuta ait ortalama ve standart sapma degerleri yer almaktadir.
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Giivenilirlik analizi sonucu elde edilen Cronbach Alfa degeri %88,4’tiir. Bu deger
sosyal bilimler alaninda giivenilirlik analizi i¢in yeterli olarak kabul edilen %70
degerinin  tlizerindedir.  (Kaiser-Meyer-Olkin) KMO testi faktér analizi
gergeklestirebilmek i¢in 6rnek kiitle sayisinin yeterliligini test etmektedir. Bu testte
0,7’den biiyiik degerler faktor analizi uygulanmasi i¢in yeterlidir. Bartlett Kiiresellik
testi ise faktor analizi i¢in ilgili degiskenlerin uygunlugunu test eder ve ideal degerin
p degeri 0,05’in altinda olmasi1 gerekmektedir. Bu durumda faktér analizi
yapilmasinda orneklem sayisi agisindan bir engel bulunmamaktadir. Algilanan risk
Olcegi ile ilgili olarak faktdr analizi gergeklestirmenin On sartlarinin saglanmig
oldugu sonucuna ulasilmistir. Sosyal medya fenomenleri ile ilgili olarak
gerceklestirilen faktor analizi sonucunda giiven, itibar ve tercih olarak adlandirilan 3
adet faktor elde edilmistir. Bu analize ait istatistikler de beklenen degerleri
karsilamaktadir. Tabloya gore sosyal medya fenomenlerinin etkisi 6lgegi toplam 3
faktor altinda toplanmistir. 3 faktoriin toplam agiklanan varyans orani %64,07 dir.
Yani Olgekte yer alan 17 sorunun yaklasik olarak %64’iinden elde edilen 3 faktor

tarafindan aciklandigi belirlenmistir.

Tablo 4.3’de gosterilen tiiketicilerin algiladiklar1 riskler ve sosyal medya
fenomenlerinin rolii degiskenlerine ait alt boyutlar 1s1¢inda arastirma modeli de

giincellenerek Sekil 4.1°de gosterilmistir.

Sekil 4.1: Tiiketicilerin Algiladiklar1 Risk ve Fenomenlerin Rol Degiskenligine
[liskin Revize Edilmis Arastirma Modeli

| Fiziksel Risk |
Giliven .

‘ Performans Riski ‘
itibar Sosyal Risk

| Psikolojik Risk |
Tercih : .

‘ Finansal Risk ‘

‘ Zaman Riski ‘
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4.3. Korelasyon Analizi

Tablo 4.4: Algilanan Risklerin Korelasyon Analizi
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Tablo 4.4’de yer alan korelasyon analizi sonuglari incelendiginde istatistiksel olarak
birgok anlamli iligki bulundugu goriilmektedir. Sosyal medya fenomenlerine ait 3
faktor ile algilanan riske ait 6 faktor arasindaki korelasyon sonuglarina gore tiim
degiskenler arasinda istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonde bir iligki
bulunmaktadir. Korelasyonlarin giicii %12 ile %37 arasinda degismektedir. Tek
istisna ise “Tercih” faktorii algilanan “Fiziksel Risk” ve “Zaman Riski” faktorii
arasindadir. Bu iki degiskenle “Tercih” faktorii arasinda anlamli bir korelasyon

bulunmamaktadir.

Arastirmanin  Hi hipotezinde sosyal medya fenomenlerine ait faktorler ile
tiiketicilerin algiladiklari riskler arasinda negatif bir iligki olacagi, yani sosyal medya
fenomenlerine duyulan giiven, sahip olduklari itibar ve tercih edilme durumlarinda
meydana gelecek bir artisin tiiketicilerin algiladiklar1 risklerde bir azalmaya sebep
olacaklar1 distinlilmekteyken, gerceklestirilen istatistiki analizler beklenen bu
durumun tam tersi bir sonuca isaret etmektedir. Bu nedenle H1 hipotezi reddedilmis,
Ho hipotezi kabul edilmistir. Ho hipotezi; “Sosyal medya fenomenlerine ait giiven,
itibar ve tercih ile tiiketicilerin algildigi (performans, finansal, sosyal, fiziksel,
psikolojik, zaman) risk faktorleri arasinda anlamli ve negatif yonde bir iliski

bulunmamaktadir”.

Buradan c¢ikarilabilecek sonug ise sosyal medya fenomenlerinin tiiketicilerin risk
algilarin1 azaltma yoniinde bir etkileri bulunmadigidir. Arastirma hipotezi Hi elde

edilen sonugclar 15181nda reddedilmistir.

71



4.4. Regresyon Analizi

Tablo 4.5: Algilanan Risklere iliskin Regresyon Analizi

Bagimli

Bagimsiz

- . 2

Degisken Degiskenler Beta pdegeri VIF R R ANOVA

Itibar 0,178 0,001 1,220
Finansal  Internette
) 0,345 0,119 0,000
Risk giinliik -0,205 0,038 4,291

harcanan siire

Giliven 0,171 0,000 1,455

[tibar 0,108 0,016 1,220

Tercih 0,127 0,008 1,395
Sosyal
Risk Egitim -0,129 0,009 1,500 0,609 0,371 0,000
IS

Internette

giinliik 0,294 0,000 4,291

harcanan stire

Itibar 0,225 0,000 1,220
Fiziksel Sosyal
) 0,368 0,136 0,000
Risk medyada 0,286 0,014 6,064

harcanan siire
) y Itibar 0,140 0,003 1,220
Psikolojik _
Risk Tercih 0,161 0,002 1,395 0,353 0,125 0,000
is

Egitim -0,196 0,014 1,500

Giliven 0,358 0,000 1,455

[tibar 0,135 0,003 1,220

Tercih 0,100 0,036 1,395
Zaman
Riski Yas -0,149 0,044 1545 0,543 0,295 0,000
iski

Internette

giinliik -0,174 0,008 4291

harcanan siire
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Algilanan risk boyutlarinin bagimli degisken olarak gerceklestirilen regresyon
analizlerine dair sonuglar Tablo 4.5’de gosterilmistir. Bu 6 risk boyutundan
performans riskine ait regresyon analizinde hi¢gbir bagimsiz degisken istatistiki olarak
anlamli bir sonuca sahip olmadig1 i¢in Tablo 4.5’de bu alt boyuta yer verilmemistir.
Tiim regresyon analizlerine ait ANOVA testinin anlamlilik (significance) derecesi
0,05’den daha kiigiiktiir (0,00). Bu durumda modellerde yer alan ve yukarida da
belirtilmis olan bagimsiz degiskenlerin algilanan risk i¢in yapilan regresyon
analizlerinde kullanilmasinda istatistiki acidan bir sakinca bulunmamaktadir. Tablo
4.5°de yer alan R? degeri, regresyon modellerinin bagimli degiskenler olan algilanan
risk boyutlar {izerindeki agiklayicilik giiciinii ifade etmektedir. R? degeri ne kadar
yiiksekse bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskeni agiklama orani da o kadar yiiksek
olmaktadir. Tablo 4.5°de yer alan sonuglara gore en yiiksek R? degeri sosyal risk
faktoriine ait regresyon analizinde goriilmektedir (%37,1). VIF degerinin 10’dan
bliyiik olmast halinde bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu dogrusallik
(multicollinearity) durumu bulunmaktadir (Pallant, 2005). Coklu dogrusallik
bagimsiz degiskenlerin kendi aralarinda anlamli bir korelasyona sahip oldugunu
gosterir. Ancak Tablo 4.5’de yer alan degerlere bakildiginda ¢oklu dogrusallik
halinin higbir bagimsiz degiskende bulunmadigi goriilmektedir. Bagimsiz
degiskenlerin regresyon modelinde yer alabilmesi i¢in anlamlilik derecelerinin (p
degeri) 0,05’den kiigiik olmas1 gerekmektedir. Son olarak beta katsayis1 siitununda
yer alan degerler, her bir bagimsiz degiskenin, bagimli degiskeni tek basina nasil
etkiledigini gostermektedir. Sonuglar incelendiginde giinlilk olarak internette
harcanan siire arttik¢a, tliketicilerin satin almada algiladiklar1 finansal riskin azaldig

gorilmektedir (%20,5).

Tiiketicilerin egitim seviyelerindeki artis ise hem algilanan sosyal riski (%12,9) hem

de algilanan psikolojik riski (%19,6) azaltmaktadir.
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4.5. istatistiki Testler

Tablo 4.6: Algilanan Risklere iliskin Istatistiki Testler

Algilanan Risk

Sosyal Medya

Performans

Finansal

Sosyal

Fiziksel

Psikolojik

Zaman

Giiven

Itibar

Tercih

Cinsiyet

Kadn

Kadin

Kadin

Kadin

Yas

30-35

24-29

30-35

30-35

Egitim

Y.Lis.

PhD

Internette giinliik
harcanan siire

6-8

6-8

8+

8+

4-6

<1

8+

8+

8+

En sik ziyaret
edilen sosyal
medya sitesi

Scorp

Face.

Scorp

Scorp

Sosyal medyada
giinliik harcanan
siire

8+

8+

8+

<1

<1

8+

8+

8+

Sosyal medyada
takip edilen
fenomen sayisi

11+

8-10

8-10

11+

8-10

11+

Fenomen takip
siklig1 (hafta/giin)

4-5

4-5

2-3

4-5

Giizellik /
Kozmetik /
Giyim

Evet

Evet

Eglence / Seyahat
/ Yeme-Igme

Evet

Evet

Saglik / Spor /
Egitim

Oyun / Teknoloji
/ Miizik

Evet

Unliiler /
Uzmanlar /
Politika

Hayir

Evet

Evet

Evet

Diger

Evet

Arkadaglarla
iletisim

Eglenceli vakit
gecirme

Evet

Aligveris yapmak

Evet

Evet

Evet

Evet

Hayir

Evet

Evet

Bilgi edinmek

Hayir

Fenomenleri
takip etmek

Evet

Evet

Evet

Diger

Evet
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Tablo 4.6°da tiiketicilerin algiladiklar1 risklere ait toplam 6 risk boyutu ve sosyal
medya fenomenlerine ait toplam 3 boyut, katilimcilarin demografik verileri ve sosyal
medya kullanim aligkanliklar1 ile ilgili degiskenlere gore farklilik gosterip
gostermedigi test edilmistir. Farklarin tespit edilmesinde bagimsiz drneklem t-testi ve
ANOVA testi kullanilmistir. Gergeklestirilen toplam 180 adet istatistiksel teste ait
sonuclar toplu bir sekilde Tablo 4.6’da sunulmustur. Tablodaki verilerin
yorumlanmasi1 su sekilde yapilmalidir; bos hiicreler ilgili degiskene ait
gerceklestirilen test sonucunda istatistiksel olarak, gruplar arasinda anlamli bir
farklilik bulunmadigina isaret etmektedir. Dolu hiicreler ise ilgili degiskenlerin
istatistiksel test sonuglarinin anlamli, yani gruplar arasinda anlamli bir farklilik
bulundugunu goéstermektedir. Hiicrede yer alan bilgi ise gruplar arasinda hangisinin
daha yiiksek bir degere sahip oldugunu ifade etmektedir. Ornegin sosyal medya
fenomenlerine kadinlar erkeklerden daha fazla giiven duymakta, yine ayni sekilde
kadinlar erkeklere kiyasla daha yiiksek bir psikolojik risk algilamaktadirlar. Sosyal
risk algis1 en yliksek 30-35 yas arasindaki Ogrencilerde goriiliirken, sosyal medya
fenomenlerine en fazla giivenen 6grenci grubu yiiksek lisans grencileridir. Sosyal
medyada giinlik harcanan siire 8 saati astiginda tiiketicilerin algiladiklar

performans, finansal ve fiziksel risk miktar1 artmaktadir.
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SONUC VE ONERILER

Glinlimiizde pazarlama ve iletisim alanlarinda sosyal medyanin kullanilmasi gittikce
artmaktadir. Yapilan anket caligmasina katkida bulunan katilimcilarin ¢ogunlugu

Instagram ve Twitter sosyal medya platformlarini takip etmektedirler.

Bu arastirma tiiketici davranislarinda algilanan risk ve sosyal medya fenomenlerinin
algilanan  risklerin  azaltilmasindaki  roliinlin  incelenmesini  amacglamistir.
Aragtirmanin diger amaci ise internette harcanan siire ile tiiketicilerin satin almada
algiladiklar1 finansal risk ve Ogrencilerin egitim seviyeleri ile algilanan sosyal ve
psikolojik riskler arasinda gézlemlenen bu gibi durumlarin tespit edilmesinden
olugmaktadir. Ayrica 6grencilerin sosyal medya fenomenleri sayesinde elde ettigi
bilgiler dogrultusunda iiriin/hizmet’ten ne kadar etkilendigi, bunun satin alma
stirecinde ve dijital pazarlama agisindan incelendiginde ne denli 6nemli olabilecegi

sorularinina cevap bulmayi hedeflemistir.

Bu kapsamda sosyal medya fenomenlerine olan giliven, itibar ve tercih ile
tilkketicilerin satin almada algiladigi (performans, finansal, sosyal, fiziksel, psikolojik,
zaman) risk faktorleri arasinda negatif anlamli bir iligki incelenmemistir. Devaminda
Ise internette harcanan siire ile tiiketicilerin satin almada algiladiklari finansal risk
arasinda ve tiiketicilerin egitim seviyeleri ile algilanan sosyal ve psikolojik riski

arasinda baglant1 oldugu gozlenmistir. Elde edilen verilerin analizi sonucunda;

Katilimcilarin internet kullanma siireleri ve sosyal medyada bulunma saatlari
karsilastirildiginda genclerin internet kullanim siiresinin neredeyse tamamina yakin
kismint sosyal medya platformlarinda gecirdikleri sdylenebilir. En ¢ok izlenilen
fenomen tiirlerine bakildiginda “Fenomenlerin Paylasim Tiirlerine Goére Takip
Edilme Egilimine iliskin Frekans Dagilimi” tablosundan ¢ikan sonuglara gore
genglerin kendi alanindaki uzman, tnlii kisilerin ve politikacilarin paylastiklari
bilgilere daha fazla énem verdiklerini, “Sosyal Medya Kullanim Amacina iliskin
Frekans Dagilim1” tablosundan ise genglerin sosyal medyayr sadece eglence,
aligveris amacgh kullanmadiklar1 faydali bilgi edinmek i¢in de kullandiklarini

gormekteyiz.

Daha oOncelerde yapilan sosyal medya fenomenlerinin tiiketicilerin satin alma

davraniglart veya yapilan faaliyetlerin etkililigi gibi ¢alismalarin sonuglarina
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bakilacak olursa sosyal medya fenomenlerine karsi olan giiven ve itibar gibi
degerlerin biiyiik oranda azaldig1 gézlemlenmektedir. Kullanicilarin satin alacaklari
iriin ve hizmetler hakkinda karar verme asamasinda fenomenlerin paylastiklari
bilgilerden ziyade diger kullanicilarin yorumlaria veya eski deneyimlerine 6ncelik

verdikleri sdylenebilir.

Literatiir taramasi sonucu incelenen ¢alismalar ve yapilan arastirmadan elde edilen
bulgulara binaen mevcut durumun daha once yapilan g¢alismalarda elde edilen
sonuglarin tam tersi yani, sosyal medya fenomenlerinin tiiketicilerin risk algilarinm
azaltma yoniinde bir etkilerinin olmadigi sonucuna ulasilmistir. Sosyal medya
fenomenlerinin {iriin veya hizmetler hakkinda paylastiklar iceriklerin dogruluguna
ve bu bilgilerin giivenilirligine sosyal medya kullanicilar1 tarafindan itibar
edilmemesi sosyal medya fenomenlerinin yaptiklar1 paylasimlarin 6neriden daha ¢ok

geleneksel reklam olarak kabul edildigini agiklamaktadir.

Internette harcanan siirenin tiiketicilerin satin almada algiladiklari finansal riskleri,
tilketicilerin egitim seviyelerinin ise algilanan sosyal ve psikolojik riski azaltig: tespit
edilmistir. Buna gore giinliik olarak internette harcanan siire arttikca, tiiketicilerin
satin almada algiladiklar1 finansal riskin azaldig1 goriilmektedir. Tiiketicilerin egitim
seviyelerindeki artis ise hem algilanan sosyal riski hem de algilanan psikolojik riski

azaltmaktadir.

Bu aragtirmanin sonucunda bundan sonraki arastirma ve arastirmacilara bir takim

Oneriler siralanmistir;

Sosyal medya fenomenlerin reklam igerikli paylasimlar yerine daha ¢ok {irlin
ozelliklerini, avantajlarim1 ve dezavantajlarin1 agiklayan paylasimlara agirlik
vermelerinin gerekliligine ve isletmelerin bu tiir faaliyetleri i¢in daha farkli hangi
caligmalarin yapilabilirligi konusundaki c¢aligmalarina agirhik verilmelidir. Bu
arastirma sonucu isletmeler tarafindan tanitim faaliyetleri icin sosyal medya
fenomenlerinin tercih edilmesi se¢eneginin yerine ne tiir faaliyeterin daha etkili

olacagi konusunda ¢alismalarin gerceklestirilmesi dnerilmektedir.

Bu arastirmanin sonuglar1 dikkate alinarak bundan sonraki aragtirmalar i¢in yeni bir
algilanan risk Olcegi gelistirilebilir. Arastirmacilar sosyal medya kullanicilarinin

algiladiklar1 risklerin azaltilmasinda sosyal medya fenomenlerine olan giiven, itibar
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ve tercih faktorlerinin etkisini degilde, risklerin azalma egilimiyle fenomenlerin tiriin
tamitimi1 yaptig1 videonun izlenme siiresi (Ozet gegerek izlerim, kisa (1 dakikadan az)
izlerim, hepsini izlerim) arasindaki Kkorelasyonu inceleyebilirler. Ciinkii izlenme
siiresinin iirline olan odaklanma ve risk derecesi Ol¢iilebilir. Tiiketici satin alma
riskleri ile fenomenlerin iiriin/hizmet tanitim videosunun izlenme siiresi arasinda

iligki kurulabilir.

Ayrica takip edilen fenomenlerin ne amagla takip edildigi konusuna iliskin evrenden
orneklem alma yoluna gidilerek segilen pilot ornekler (fenomenler) iizerinden
algilanan risk 6l¢egi uygulanabilir, bu yontem kullanilirsa bu arastirmada ulasilan
“sosyal medya fenomenlerine ait (giiven, itibar, tercih) faktorlerindeki artig ile
tiketicilerin satin almada algiladiklar1 risklerde bir azalma olmadig1” sonucu tam

tersi bir sonuca isaret edebilir.
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Ek 1: ANKET SORULARI

TUKETICi DAVRANISLARINDA ALGILANAN RiSK VE
SOSYAL MEDYA FENOMENLERININ ALGILANAN
RISKLERIN AZALTILMASINDAKI ROLU
Degerli Katilimci;

Bu anket formu Istanbul Sabahattin Zaim Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Ana Bilim Dali, isletme Yonetimi Béliimii 6grencisi GAMAT KARIMOV
tarafindan, Dog. Dr. Dursun YENER danismanliginda yiiriitiilen bir yiiksek lisans tez
caligmasi i¢in olusturulmustur. Bu ankete verilen cevaplar sadece akademik amaclar
icin kullanilacak olup, kesinlikle {igiincii kisiler ile paylasilmayacaktir. Bu bilgiler
kisilerle ilgili olmadigindan ve bilimsel amagla kullanilacagindan dolay:r ankete
isminizi yazmamaniz rica olunur. Liitfen sorular1 dikkatle okuyup size en uygun
gelen cevabi isaretleyiniz. Zaman ayirdigiiz ve anketi igtenlikle cevaplandiracaginiz
icin simdiden tesekkiir ederim.

Gamat KARIMOV
Istanbul Sabahattin Zaim Universitesi,
Sosyal Bilimler Enstitiisii,

Isletme Yonetimi Bilim Dali

) _—
Z 1. BOLUM
&
@) DEMOGRAFIK SORULAR (1-3 SORU)
(2]
1 Cinsiyetiniz Erkek Kadin
() ()
2 Yasiniz 18-23 24-29 30-35 Diger
() () () ()
3 Egitim Lisans Yiik. Lisans | Doktora
Durumunuz
() () ()
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2. BOLUM

©)
pd
> SOSYAL MEDYA & INTERNET KULLANIMINA iLiSKiN SORULAR (4-10

@) SORU)

[9p]

4 Internette 1 Saat ve 2-4 Saat 4-6 Saat 6-8 Saat 8 Saat ve
giinliik vakit Daha Az Arasi Arast Arasi Daha Fazlasi
gecirme
ciireniz? () () () @ ()

5 En sik ziyaret
ettiginiz ]
sosyal medya Facebook Twitter Instagra Youtube Scorpe

m
platiorm) ) ) 0 0
hangisidir? ()
Linkedin Snapchat | Pinterest Periscope Diger
() () () () ()

6 Sosyal medya
sitelerinde
(Instagram, 1 Saat ve 2-4 Saat 4-6 Saat 6-8 Saat 8 Saat ve
Facebook, Daha Az Arasi Arasi Arasi Daha Fazlasi
Twitter, () () () ()
YouTube
vb.) vakit ()
gecirme
siireniz?

7 Sosyal medya
platformunda .
kac fenomeni 1 2-4 Aras1 | 5-7 Arasi 8-10 Arasi 11 ve Uzeri
takip 0 0 O 0 O
ediyorsunuz?

8 Sosyal
medyada

N Haftada 1 | Haftada 2-3 | Haftada Haftada Her
popiiler
Kisileri Giin Giin 4-5 Giin giin
isileri
(fenomen) () () () ()
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postlarini ne
siklikla takip
ediyorsunuz?

Hangi tiirde
paylasim
yapan sosyal
medya
fenomenlerini
takip
ettiginizi
belirtiniz?
(Birden fazla
secenek
isaretleyebilir
siniz.)

Giizellik/
Kozmetik/
Giyim
()

Eglence/
Seyahat/
Yeme-i¢me

()

Saglik/
Spor/
Egitim

()

Oyun/
Teknoloji/
Miizik

()

Unliiler/
Uzmanlar/

Politika

()

10

Sosyal medya
kullaniminda
ki amaciniz
nedir?
(Birden fazla
sikki
isaretleyebilir
siniz.)

Arkadaslart
mile
fletisim
Kurmak

()

Eglenceli
Vakit
Gegirmek

()

Aligveris
Yapmak

()

Bilgi
Aligverisi
Yapmak

()

Unlii/Fenome
nleri Takip
Etmek

()

3. BOLUM

ALGILANAN RiSKLERE ILiSKiN SORULAR (11-28 SORU)

SORU NO

SORULAR

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum
Kararsizim

Katihyorum
Kesinlikle
Katiliyorum

PR PERFORMANS RISKi

11

Yeni bir iiriin satin alirken istedigim performansi
alamayacagimdan endise ederim.

()

()

()

)| O)
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12 | Yeni bir iirlin satin alirken bekledigim faydalar 0) 0) 0) 0) 0)

saglayacagindan emin olmak isterim.
13 | Yeni bir iirlin satin alirken emniyetli ve giivenilir 0) () () () 0)

oldugundan emin olmak isterim.

FR FINANSAL RiSK

14 | Yeni bir {iriin satin alirken parami bosa harcamaktan

cekinirim. OlO]O]0]0
15 | Aldigim {iriinii kullanirken ek masraf ¢ikarmasindan 0) 0) 0) 0) 0)

endise duyarim.

SR SOSYAL RISK

Yeni bir lirlin satin aldigimda ¢evremin akilsizca bir 0) 0) 0) 0) 0)
16 |davranis olarak diistinmesi beni endiselendirir.

Yeni bir lirlin satin aldigimda ¢evremin gosteris 0) 0) 0) 0) 0)
17 |yaptigim gerekgesiyle elestirmesinden endise duyarim.

Yeni bir iirlin nedeniyle yakin ¢evrem tarafindan alay | () () () () ()
18 |konusu olmaktan endise duyarim.

Yeni bir {irlin satin aldigimda modasinin kisa siirede () () () () ()
19 |ge¢mesinden endise duyarim.

CR FiZIKSEL RiSK

Yeni bir iirlin kullanirken sagligima zarar vermesinden 0) 0) 0) 0) 0)
20 |endise duyarim.

Yeni iirlinlin cevremdeki insanlarin sagligina zarar 0) 0) 0) 0) 0)
21 | vermesinden endise duyarim.

Yeni bir iirlin satin aldigimda iirlinlin giivenilir olmasi

OO0 00

22

benim i¢in ¢ok dnemlidir.
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HR PSIKOLOJIK RiSK

23 | Yeni iiriine sahip olma diisilincesi beni endiselendirir. () () () () ()

Yeni bir iirlin kullanmanin stres ve gerginlige neden 0) 0) 0) 0) 0)
24 | oldugunu diistiniiriim.

O {iriini satin aldigin i¢in kendimi psikolojik olarak 0) 0) 0) 0) 0)
25 |rahatsiz ederim.

ZR ZAMAN RISKi

Yeni bir irlin aldigimda kullanmay1 6§renmenin uzun 0) 0) 0) 0) 0)
26 |zaman olmasindan endise ederim.

Yeni bir iirlinii satin alma asamasinda zaman 0) 0) 0) 0) 0)
27 | harcamaktan endise ederim.

Yeni {iriiniin tamir-bakim siiresinin veya iadesinin 0) 0) 0) 0) 0)
28 | zaman kayb1 yagatmasindan endise duyarim.

4. BOLUM
SOSYAL MEDYA FENOMENLERINE ILISKiN SORULAR (29-45 SORU)

o +E1E |g |8 |o&
p ~ 5|5 S £ x E
- SORULAR = 2| 2 z ° E g
o s £ | s = 3=
9 CEITE |3 |§ K35
g g8 |2 |2 2
29 | Sosyal medya popiiler kisilerini (fenomen) gilivenilir

aluyorom OlO]O]0]0
30 | Sosyal medya popiiler kisileri (fenomen) {iriin veya 0) 0) 0) 0) 0)

hizmet hakkinda dogru bilgiler verir.
31 |Sosyal medya popiiler kisileri (fenomen) tiiketicilere

OO0 0 0)

yararli tavsiyelerde bulunur.
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32

Sosyal medya popiiler kisilerinin (fenomen) hakkinda
cok konustuklari iirlin veya hizmet ilgimi ¢eker.

()

()

()

()

()

33

Uriine veya hizmete iliskin satin alma karar
asamasinda benimle ayni1 sosyal medya popiiler
kisisini (fenomen) takip eden kisilerin {iriin ve hizmet
hakkindaki yorumlar: satin alma kararim etkiler.

()

()

()

()

()

34

Marka tanitiminda fenomenlerin diger tanitim
faaliyetlerinden (reklam, gazete vb.) daha giivenilir
oldugunu diisliniiyorum.

()

()

()

()

()

35

Fenomenler tiriin hakkinda bilgi veren diger kisilerden
(satis danigmanlar1 gibi) daha inandirict bulurum.

()

()

()

()

()

36

Fenomenlerin tavsiyesiyle aldigim bir markadan
memnun kalirsam yakin ¢evreme olumlu tavsiyede
bulunurum.

()

()

()

()

()

37

Marka/Uriin tamitiminda iinliilerin yerine fenomenlerin
olmasa o markanin inandiriciligini arttirmaktadir.

()

()

()

()

()

38

Fenomenlerin marka/iiriin tanittminda olmasi ilgimi
ceker.

()

()

()

()

()

39

Sosyal medya fenomenin itibar1 azalirsa iiriiniinde
itibar1 diisecektir.

()

()

()

()

()

40

Fenomenin tavsiyesiyle satin aldigim bir iiriinden
memnun kalirsam fenomen hakkindaki gorlisiim
olumlu etkilenir.

()

()

()

()

()

41

Ihtiyacim olmadig1 halde fenomenlerin tanittiklart
irtinlerden satin alirim.

()

()

()

()

()

42

Uriin hakkinda yeterli bilgiye sahip olsam bile bir {iriin
satin almadan once fenomenlerin goriislerini
degerlendiririm.

()

()

()

()

()

43

Takip ettigim sosyal medya fenomenlerinin her giin
mutlaka sosyal medya paylasimlarina bakarim.

()

()

()

()

()

44

Satin alacagim {iirlin/marka ile ilgili glivenilir bilgi
verecegine inandigim fenomenleri takip ederim.

()

()

()

()

()

45

Bagkalarimin hakkinda olumlu yorumlar yaptigi
fenomenleri takip ederim.

()

()

()

()

()
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