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Sosyal medya mevzusu, bulundugumuz zaman dilimi igerisinde en miithim konular
icerisinde yer almaktadir. Sosyal medyanin, insanlarin g¢esitli konularda bilgi sahibi
olmak veya diger cesitli amaglar ugruna kullandiklar1 dijital platform oldugu
bilinmektedir. Ancak sosyal medyay1 diger bilumum medya kalemlerinden ayiran en

onemli husus, es zamanli paylasima olanak saglamasidir.

Sosyal medya, etkin ve verimli kullanildiginda genel manada hayatimizi kolaylastiran
ve serilestiren bir platformdur. Bu platform etkilesime dayalidir. Sosyal medyanin en
onemli giicli ise, ayni anda bir ya da birden fazla kisi ile bir¢ok bilgiye ulasabilme ve

paylasabilme yetisi sunabilmesidir.

Bu aragtirmamizin gayesi, liniversitelerde 6grenim gérmekte olan 6grencilerin, sosyal
medya platformlari tizerinden edindikleri tutumlarin internet {izerinden aligverise olan
etkilerinin incelenmesidir. Arastirmamiz Istanbul’da bulunan iiniversite dgrencilerine
uygulanmistir.  Arastirmamizin  Orneklemini 392 adet {iniversite Ogrencisi
olusturmaktadir. Arastirmamizda kolayda Ornekleme yontemi kullanilmistir.
Orneklemi olusturan dgrencilere dncelikle demografik dzellikte sorular sorulmus daha

sonra ilerleyen boliimlerde sosyal medyaya iliskin sorular yoneltilmistir.

Anketin {iclinci bolimiinde ise bes faktdr kisilik Olcegi unsurlarindan olan
disadoniikliik (extraversion), aciklik (openness), duygusallik (emational stability),
gecimlilik (agreeableness), sorumluluk (conscientiousness) olarak adlandirilan 5

boyutta kisilik diizeyleri degerlendirilmistir.

Anketin son béliimiinde ise satin alma 6lgegi kullanilmigtir. Universite dgrencilerinin
sosyal medya tutumlarinin internet lizerinden satin alma niyetleri tlizerindeki etkisi

belirlenmeye c¢alisilmigtir. Arastirmada verilerin analizinde SPSS paket programi
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kullanilmistir. Veriler betimleyici istatistikler, “Mann Whitney U”, *“ Kruskal Wallis”,
“Faktor Analizi” teknikleri kullanilarak analiz edilmistir. Arastirmada yapilan
normallik testi sonucuna gore faktorlerin normal dagilabilmesi i¢in Kolmogorov
Smirnov testine ait sonuglarinda 0,05 degerinden daha biiyiik olmasi gerekir. Ancak
hicbir faktor igin normallik sartt saglanamadigi goriilmektedir. Bu durumda
parametrik olmayan testler uygulanmistir. Arastirmada kullanilan kisilik ve satin alma
Olceklerinin i¢ tutarliliklar1 Cronbach alfa yontemi ile Olc¢lilmiistiir. Arastirma
sonucuna gore; tiniversite 6grencilerinin sosyal medya tutumlarinin internet {izerinden

satin alma niyetleri tizerinde anlamli bir farklilik olmadig1 goriilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Kisilik, Satin Alma Niyeti, Kisilik Olgegi



ABSTRACT
INVESTIGATION OF THE EFFECT OF UNIVERSITY
STUDENTS ON SOCIAL MEDIA ATTITUDES ON THE
PURCHASES OF PURCHASE ON THE INTERNET
Kiibra TOPUZ
Master, Business Administration
Thesis Advisor: Dog. Dr. Dursun YENER
February, 2020- 126 Pages

The issue of social media is one of the most important issues in the current period.
Social media is known to be the digital platform that people use for various purposes
or for various other purposes. However, the most important thing that distinguishes

social media from other media items is that it enables simultaneous sharing.

Social media is a platform that makes our lives easier and serialized when used
effectively and efficiently. This platform is based on interaction. The most important
strength of social media is the ability to access and share information with one or more

people at the same time.

The aim of this study is to investigate the effects of the attitudes of students who are
studying at universities on social media platforms to shopping via internet. Our study
was applied to university students in Istanbul. The sample of our study consists of 393
university students. In our study, easy sampling method was used. Firstly,
demographic questions were asked to the students in the sample and then questions
about social media were asked in the following sections.

In the third part of the questionnaire, personality levels in five dimensions called
extraversion, openness, emotionality, agreeableness and  responsibility

(conscientiousness), which are five factor personality scale elements, were evaluated.

In the last part of the questionnaire, purchasing scale was used. The effect of university
students' social media attitudes on their intention to purchase over the internet was
tried to be determined. SPSS package program was used in the analysis of the data.
Data was analyzed using descriptive statistics, Mann Whitney U, Kruskal Wallis,
andFactor Analysis. According to the results of the normality test, the results of the
Kolmogorov Smirnov test should be greater than 0.05 for the normal distribution of
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the factors. However, it is seen that no factor can be met for normalization. In this case,
non-parametric tests were applied. The internal consistency of the personality and
purchasing scales used in the study was measured by Cronbach's alpha method.
According to the results of the research; It is seen that there is no significant difference

in the social media attitudes of university students on their intention to purchase over
the internet.

Keywords: Social Media, Personality, Intention to Purchase, Personality Scale.
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BIRINCi BOLUM

GIRIS

Bu bolimde calismaya iliskin olarak, g¢alismanin problemi, ¢alismanin amaci,

arastirmaci i¢in ehemmiyeti, calismanin varsayimlari ile sinirliliklara deginilecektir.
1.1.Problem

Giinlimiiz yasami iginde, yasam big¢imlerinin olusturdugu bir¢cok geleneksel yapi
soyutlanarak giincel bir yap1 olusturulmakta ve giincel yap1 ile birlikte yepyeni yasam
tarz1 kurgulanmaktadir. Kurgulanan bu yasam tarzinin olusturdugu diinyada internet
kullanan kisiler, geleneksel yasamdan ve bu yasamin olusturdugu belli kaliplardan
hizli bir sekilde uzaklagmaktadir. Bu sekilde diinyada, geleneksel diinyanin
benimsedigi kavramlarin birden fazlas1 glinlimiiz kosullarinda hala kullanilabilmekte

fakat geleneksel diinyada icerdigi anlamlar diginda anlamlar ifade etmektedir.

Sosyal medya genel tanimu itibariyle kullanicilar arasinda birlikte bilgi, fikir paylagim
mecralari, o anki diisiincelerini kargilikli aktarmalarini saglayan online bir arag ve web

ortami olarak tanimlanmaktadir (Onat, 2010: 105).

Gilinlimiizde sosyal medya kavrami, geleneksel medyadan hareketle, hizli bir ivme
olusturarak yeni iletisim ortamlarinda vazgecilmez bir unsuru haline gelmistir. Buna
yonelik olarak iiniversite 6grencilerinin sosyal medya tutumlarinin internet izerinden
satin alma niyetleri iizerindeki etkisinin incelenmesi, bu g¢alismanin problemini

olusturmaktadir.
1.2.Amag

Calisgmamizin temel gayesi, liniversite Ogrencilerinin sosyal medya tutumlarinin
internet lizerinden satin alma niyetleri tizerindeki etkisinin incelenmesinin
arastirtlmasidir. Bunun yami sira birtakim alt sorulara da g¢alismamizda yanitlar

aranacaktir.



i.Universite dgrencilerinin, sosyal medyaya kars1 gosterdigi tutum nedir?
Ii.Universite 6grencilerinin {iniversite egitimi boyunca sosyal medya kavramina
verdigi deger ve tutumlarinin internet tizerinden satin alma niyetleri lizerindeki

etkisinin incelenmesinde bir sebep olusmakta midir?
1.3.0nem

Alan yazini incelemesi yapildiginda, sosyal medya kavraminin daha onceleri gesitli
aragtirmalara konu edildigi gozlemlenmistir. Bu konu ile ilgili defaatle yapilan
caligmalarda sosyal medyanin iiniversite 6grencilerinin tutumlarina ve satin alma
niyetleri {lizerindeki etkileri irdelenmistir. Ancak bu calismamizda {iniversite
Ogrencilerinin sosyal medya tutumlarinin internet lizerinden satin alma niyetleri
tizerindeki etkisinin incelenmesi seklinde ele alinacaktir. Diger yandan ise giinliik
yasam i¢inde karsilagilan konu ile ilgili benzer yayinlar, kose yazilar1 sosyal medya
paylagimlarinin olmasi bu konunun titizlikle iizerinde durulmasi gereken bir konu

oldugunu aciga ¢ikarmaktadir.
1.4.Varsayimlar

Arastirmamizda iiniversite Ogrencisi olup iki ya da daha ¢ok sosyal medya
platformlarint es zamanli olarak kullanan ve giinliik olarak sosyal medya profilini

glincelleyen bireylerin “sosyal medya kullanicis1” oldugu varsayilmistir.
1.5.Simirhhiklar

Arastirma 2020 yilinda Istanbul’daki iiniversite 6grencileri ile sinirhidir.
1.6.Tanimlar

Sosyal medya, bireylerin internet vasitasiyla bilisim teknolojileri kullanarak birlikte

etkilesimi saglayan araglar, hizmetler ve sanal uygulamalarin toplamini ifade

etmektedir (Body, 2008: 92).

Geleneksel medya ortaya ¢ikan olaylarin gorsel veyahut yazili basin araciligiyla
insanlara aktarildigi, iletildigi daha c¢ok gazete, televizyon ve dergi gibi iletisim

araclarimin kullanildigi mecralardir (wwwe.ienstitii.com, 2018).

Satin alma niyeti, bireylerin belirli bir zaman igerisinde belirli bir markadan ya da

herhangi bir tirlinden belirli bir miktarda satin alma planlamasidir (Gokalan, 2009: 68).


http://www.ienstitü.com/

IKiNCI BOLUM

SOSYAL MEDYA KAVRAMI

2.1.Sosyal Medya

Gliniimiizde sosyal medya, iletisim araglari icerisinden en ¢ok kullanilan ve
yayginlasan iletisim kanali olarak bilinmektedir. Morgan Stanley’in yapmis oldugu bir
arastirmada farkli iletisim kanallariyla mukayese edildiginde 50 milyon kisiye ulasma
imkaninin radyo kanaliyla 38 y1l, televizyon kanali ile 13 yil, internet ve sosyal medya

kanaliyla ise 5 y1l oldugunu aciklanmistir (Kara ve Ozgen, 2012: 196).

Aktif yasam siirecimizin bircok kesimine hitap eden sosyal medya, siirekli kontrol
edilmesi, bircok kullanima ve paylasima agik olmasi nedeniyle toplumda anbean
begeni kazandig1 goriilmektedir. Sosyal medyanin bu olanaklar vasitasiyla yukarda
belirttigimiz geleneksel medya araglari karsisinda kisa bir siire iginde ivime kazanmasi
daha da etkinlesmistir. Sosyal medya kanallar1 yalnizca tek iletisim icin
kullanilmamakta, oyun, herhangi bir konu hakkinda bilgi elde etme, tarama yapma gibi
birden fazla konuda da kullanilarak, kullanicinin hemen her tiirlii ihtiyacini sagladig:
gorilmektedir. Bu sebeple herhangi bir konuda fikir edinmeyi isteyen bireyleri farkli

bir araca ihtiya¢ duymamaktadirlar.

Yeni kullanilan iletisim teknolojileri vasitasiyla mesaj yogunlugunun en yogun oldugu
gunumuzde ister kurumlar ister toplumdaki insanlar geleneksel olarak kullanilan
iletisim araglarmin bilincine vararak ya da bilingsizce duyarsizlagsmaktadir. Bu
duyarsizlasma sebebiyle ¢ok farkli tutum ve davraniglar gelistirmekte, insanlar1 yeni
arama slire¢lerine, yeni iletisim platformlarina dogru bir yonlendirme saglamaktadir

(Vural ve Bat, 2010: 1).

Sosyal medya, insanoglunun siiregelmis yasam ve iletisim modellerini farklilagtirarak
her gecen giin bu mecrada farkli bir sosyal medya aracinin yasamimiza dahil olmasina

imkan saglamaktadir.

Yeni iletisim siireclerinin gelismesi ile birlikte, toplumdaki hemen her bireyin bilgiye

ve bu bilgiye erisim teknolojilerine olan ilgisini artirmakta, sosyal medyanin

3



konumunu artirarak, giriskenlik ve sosyallik kavramlarina da yeni bir mana

kazandirmaktadir.

Sosyal mecralar, siirekli yenilenmesi, yogun bir sekilde kullanimin aktif olmasi, hayali
ortaminda etkilesim ve paylasima olanak saglamasi gibi en uygun iletisim araglarindan
biri olarak gorilmektedir. Toplumdaki bireyler sosyal mecrada fikirlerini deklare
etmekte, bu fikirler iizerine tartisabilmekte ve yeni fikirler ortaya ¢ikarabilmektedirler.
Ayrica bireyler, baz1 bilgi paylasimlarindan ziyade sosyal mecra iizerinden is
arayabilmekte ve igverenlerle yine ayni mecra lizerinden bulusarak is imkanina sahip
olabilmektedirler. Bu sebepledir ki, her gecen gun ilgi, sosyal mecralara yonelmekte
ve insanlar bu mecralardan diinya iizerine yayilmakta, ayn1 zamandan bu mecralardan

faydalanmaktadir.
2.2. Sosyal Medya Kavram

1991 yiliigerisinde “Word Wide Web”in diinyada aktif olarak kullanilmaya baslamasi
ile beraber medya ortaminda ¢ok esasl bir degisim yasanmis, toplumda benimsenmis
olan geleneksel medya kavramina bir yeni kavram olan ‘yeni medya’ kavrami da
eklenmistir. ”Yeni Medya” kavram olarak; iletisim seklinin yeni aracilari haline gelen,
gelisen teknolojilerle beraber yenilik¢i yonleri taninan, yalniz ve ortak bir platform
lizerinde bireyler arasi iletisimin ve kitle iletisim taniminin 6zelliklerini birlikte
tanitan, kavramsal ve gorsel anlatimin birlesimini olusturan ve bu sebeple yeni
kullanicr tiirti ve cemiyet anlaminda yeni bagtan yapilanma araglar gelistirerek medya
gorevleri olarak tanimlamigtir (Cardoso, 2006: 124).Boylece belirtilen tanimlama,
telefon, televizyon ve online gazete gibi sayisal ortamlari ortaya ¢ikaran farkli medya
unsurlarinin; oyun tiirlerini, multimedya araglarini ve internet gibi sayisal teknolojileri
ortaya c¢ikardigi her tiirlii seyi daha agik ve anlagilir sekilde ifade ederek kapsamaktadir
(Erdem, 2011: 64). Sosyal mecra ise farklilik arz ederek daha ¢ok giincel medyanin
olagan akistan daha yiiksek hizda gelismesi ile ortaya ¢ikan iletisim dalinda bir cag

acan araglar seklinde tanimlanabilmektedir.

Sosyal mecralar tiim bireylerin diger gruplarin1 kolaylikla etki altina almasina sebep
olan bir teknik veyahut basit ulagabilen iletisim teknolojisidir. Sosyal medya; yeni
kusagin web teknolojilerinin meydana getirdigi kullanici kolaylhigidir. Ayrica es
zamanl bilgi cereyan ederek saglayarak olusturulan bir dijital platformdur. Kelime

manas1 olarak sosyal medya, insanlarin internet araciligiyla bilisim teknolojileri



kullanarak birlikte etkilesimi saglayan araglar, hizmetler ve sanal uygulamalarin

toplamini ifade etmektedir (Body, 2008: 92).

Bagka bir tanima gore sosyal medya, en genel tanimiyla hayatimizi kolaylastiran ve
hizli bilgi akigina imkan saglayan bilgi ve igerik ortamidir. Sosyal medya
uygulamalarinda igerik biitiiniiyle bireyleri tanimlar ve boylece bireyler birbirleri ile
araliksiz olarak biitlinlesik bir durumdadir. Kisacasi siire ve yer sinirlamasi olmadan

paylasimin, biitlinlesmenin ve miinazaranin temel alindig1 bir iletisim modelidir.
Mayfield (2008: 5), sosyal mecralarin dzelliklerini su sekilde tanimlanmaktadir.

. Katilimcilar: Sosyal mecralarin en temel 6gelerinin katilimeilar oldugu
yadsinamaz bir gergektir. Zira katilimci olmadan sosyal medyadan séz etmek
miimkiin degildir.

o Aciklik: Sosyal medyalar direkt geribildirime ve karsilikli etkilesime
acik alanlardir. Yani, sosyal medya kullanan insanlar arada herhangi bir arac
olmadan ag¢ik ag¢ik paylasim yapabilmektedir.

o Konugma: Geleneksel olarak tabir edilen daha Once bahsettigimiz
medya araglarinda tek yonlii bir iletisim mevcut iken, sosyal medyada iletisim
karsiliklidir ve ¢cogu zaman karsilikli konusmaya dayalidir.

. Toplum: Sosyal medya, herhangi bir toplulugun olusumu ¢ok daha
kolaydir. Bu sayede olusturulan sosyal gruplar her tiirlii paylasimi birbirleriyle
yapabilmekte ve bir nevi sanal toplum olusturmaktadir.

. Baglantilik: Sosyal medya alanlari, her tiirlii paylasima agik alanlardir.
Bu sayede paylasim konusu olabilecek her tiirlii sey site baglantis1 (link)

paylasilabilmektedir.
2.3. Sosyal Medya Tarihi

Insanlik tarihi boyunca siirekli birbirinden farkli ve hayatimiza anlam katacak
yenilikler gerceklesmistir. BoOylece bu sekilde gerceklesen degisikliklerin zirve
noktalar1 teknolojik ilerlemeler ile olmustur. Bu degisiklikler insanlarin ve bu
topluluklar igerisinde yasayan bireylerin diinyasin1 c¢ok ileri bir siirece tagimistir.
Ozellikle oteki teknolojik yeniliklerinden ziyade internetin gelisiyle beraber insanlarin

sosyal yasami, meslek tercihleri ve iletigsim tarzlari da degismeye baslamistir.



Gilinlimiizde internet, insanoglunun hayatinin 6nemli bir parcasi haline gelerek, hayal
bile edilemeyecek bir hizla yayginlagmistir. 21. yiizyll diinyasinda internet
kullanicilarin 2/3’1 vaktinin %10 unu sosyal mecralarda, %42’si ise en az 1 sosyal
paylasim sitesinde harcamakta oldugu bilinmektedir (Ahmed ve Qazi, 2011: 5664-
5674).

Sosyal medyanin giiniimiizde kullanilan mevcut durumunu olusturan bircok etken
mevcuttur. Internet kullaniminin gelismesi ile birlikte birden ¢ok hizmet etkenine
katkida bulunarak glinlimiizdeki haline gelmistir. Biitiinsel olarak bakildiginda sosyal
medya kavramii daha saglikli irdeleyebilmek i¢in gegmise gitmek daha tesirli

olacaktir.

1991 yilinda World Wide Web’in (www) vatandasa sunulmaya baglamasi, sosyal
medya mecrasinin temelleri atilmistir. 1990’11 yillarin sonlarina dogru ortaya ¢ikan ve
sahislarin yalnizca kendine 6zgii fikirleri ile dinamik olarak goriislerini belirtmeye ve
bu goriislerini farkli bireylerle aktarmaya baglamiglardir (Kara ve Ozgen, 2012: 218).
Fakat kullanicilarin gorece daha etkin olmaya basladigit Cagdas sosyal medya
kavraminin gegmisi 1997°de SixDegress web sitesi ile bagladigi belirtilmektedir. 1999

yilinda aktif olarak kurulan LiveJournal ise blog sayfalari lizerine insa edilmistir.

2003 senesinden sonra ise hizli bir sekilde sosyal medyaya kars: yiikselen ilgi grafigi
ile beraber Couch surfing, My Space, Last Fm, Tribe.net, Plaxo, LinkedIn, H15, Photo

bucket, Second Life, DeL.icio.us vb. gibi ¢ok mithim uygulama aglar ortaya ¢ikmustir.

2004 senesinde ise Flickr, Orkut, Dogster, Multiply, Mixi, Dodgeball, PicZ0, Carez,
Ning, Catster, Digg, BiggerPockets, Hyves, ASmall World yine 2005 senesinde
Yahoo! 360, YouTube, Cyworld, Xang, Bebo, Reddit, 2006 senesinde Mychurch,
Twitter, Stylehive, Fabulously40 ve 2010 senesinde instagram dikkatleri Uzerine

¢ekerek genis bir sosyal ag olusturulmasina imkan saglamistir (Hazar, 2011: 155-156).

Toplumdaki bireylerin yasamlarini siirdiirmelerinde kullandiklar1 ger¢ek kimlikleri ise
sanal ortamda diinyaya duyurulmasi ise Facebook ‘un dogusu ile olmustur. Facebook
Harvard Universitesi 6grencisi olan Mark Zuckerberg kanaliyla 2004 senesinde
kurulmus ve giliniimiiz itibartyla 2,12 milyar iliyeye ulagmistir. Facebook, bugiin
tilkemizde hemen herkesin kullandigi en biiylikk sosyal aglardan biri kabul

edilmektedir. Zira facebook, sosyal paylasim platformudur. Oysa bu konuda en biiyiik



adim, Twitter kurularak atilmistir. Twitter ‘in Twit’ler yardimiyla iletisim kurma

durumu daha ¢ok genclere hitap etmektedir.

Giliniimiizde ise en ¢ok ve siklikla kullanilan sosyal medya kuruluslar1 4 Subat 2004
yilinda kurulan ve 2,12 milyar kisiye hizmet veren Facebook, daha sonra sirasi ile
birlikte, 894 milyon kisiye hizmet sunan instagram, 604 milyon kullaniciya sahip
Linkedln, 250 milyon kullaniciya sahip olan Twitter hizmet vermektedir

(www.dijilopedi.com, 2018)
2.4.Sosyal Medyanin Geleneksel Medyadan Farklari

Gliniimiizde kullandigimiz sosyal medya birden fazla teknolojinin gelismesine katki
saglamistir. Internet kullanimimin hizli bir sekilde gelismesi ile beraber bir¢ok hizmet
giiniimiize kadar ulasma imkani bulmustur. Son 15 yilda ise bilgi teknolojisinin
gelismesi ile beraber iletisim alanindaki gelismeler Web 2,0’nin giiclii bir konum
edinmeye baslamasi ile beraber, internet kullanim tarzlar1 da degisme firsati
yakalamistir. Bazilarmma gore gergeklesen bu adimlar birer devrim olarak
adlandirilmaktadir. Geleneksel medyanin sundugu mesaj iireten ve onu alan taraf
arasindaki ince ¢izgiyi azaltmistir. Web 2.0 doniistimii ile beraber Web {istiine anlam
olusturmanin yeni tarzlar1 ortaya ¢ikmis, sosyal medya kullanan bireylere ifade tarzi

ve anlam Uretme imkan1 saglamistir.

Sosyal medya ile geleneksel medya birbirinden farkliliklar gostermektedir. Genellikle
geleneksel medyada bir takim enformasyonist ilanlar i¢in belirgin bazi kaynaklara
ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu sekilde bilgiyi yayinlayarak veya erisime agik bir sekilde
kullanmak sosyal medyay1 goreceli olarak geleneksel medyadan daha az bir sekilde
gider olmadan erigim araglari ile herkese agik bir sekilde sunulmaktadir. Bir yayim
yapmak icin herhangi bir matbaa yatirimi olmaksizin yetki ve izne ihtiyag

duyulmamaktadir.

Sosyal mecralar ile geleneksel mecralarda kullanilan sitelerin belli bash farklari
oldugunu bilinmektedir. Bu sebeple de sosyal medya aglarinda medya icerigi anlam
itibariyle mevcut kullanicilarin sayisina oranla daha ¢abuk olgunlasan bir yapiya
sahiptir. Anlam itibariyle de geleneksel medyadan fazla oldugu vurgulanmistir
(Bostanc1,2010:43).


http://www.dijilopedi.com/

Sosyal mecralardaki platformlar, kullanicilarin igerik itibariyle iiretim siirecinin odak
noktasina ve anlamima katkida bulunma imkani saglayarak geleneksel mecrada
kullanilan araglarindan farklilastirmaktadir. Sosyal medya hesabina sahip bir bireyin,
geleneksel medya ile farkli agidan bakildiginda izleyici olmasindan ziyade bu
anlamada katkida saglayabilen birey olmasinin yani sira istediginde mana verebilme
olanagi sayesinde bir anlam olusturucusu olacak hale gelmektedir. Bu nedenle sosyal
medyanin geleneksel medya ile kiyaslanmasi halinde kendilerine sunulan anlamlarin
kullanicisi olma roliinii farklilastirmis ve eszamanli olarak hem katki olusturanin hem

de tiretici olanin rollerini belirleme imkani saglamistir (Kogak, 2012: 81).

Geleneksel olarak nitelendirilen ve daha 6nce deginilen medya, toplumdaki bireylerin
kisisel 6zelliklerini de baz alarak onlara hitap etmektedir. Oysa sosyal medya icin
durum farklidir. Zira sosyal medya kisisellestirilmis, yalniz katilimli ve ¢ok boyutlu
paylasima imkan saglamaktadir. Kisaca kaynagi alictya dogru degil, ¢cok boyutludur.
Yine sosyal medya ile geleneksel medyanin birbirinden tamamen kopuk oldugu da
sOylenemez. Sosyal medyada sunulan anlamlarin tiimii kullanicilarca iretilmez ve
geleneksel medyadan faydalanilir. Bu farklilar goz 6niine alindiginda sosyal medya ile
geleneksel medyanin birbirinden tamamen ayrilamayacagi disiiniilmektedir. Zira her

iki medyanin da birbirine bagli ve bagimli oldugu asikardir.
2.5. Sosyal Medya Arag ve Ortamlar:

Sosyal baglanti siteleri her bireyin kullandigi sayfaya ve profilsel verilerini iginde
bulunduran ve bunlarin diger bireylerin erisimine sunulmasina imkan saglayan online
iletisim birimleridir. Sosyal baglantilar bir sira seklinde insanlarin, arkadaslarin,
caligma ya da bilgiye ulagma ya da bilgi degisimine bagli bulunan farkli gruplara,
kaynaklara ve bilgiyi esit diizeyde, istenilen sonuglari basarmak i¢in olusturulan

etkilesim sistemleri olarak bilinmektedir (O’Murchu vd, 2004: 9).

Sosyal medya ortamlar1 arasinda miithim olan bir ortama eslik etmek ve sik kullanilan
sosyal ag sitelerine, bireylerin agik ya da sarih bir sekilde olusturabildikleri profillere
ve bu sekilde baglantiy1 paylastiklari diger kullanicilarin ¢izelgesindeki bireylerle
konusabilmelerini, onlarin baglant1 olarak olusturduklari listeleri goriintiileyebilmeye
imkan saglayan ag veri tabanli hizmet modeli olarak tanimlanmaktadir. Sosyal icerikli
sitelerin en belirgin 6zelligi, yabanci ve yerli farkli kisilerle tanisma imkani vermesinin

yani sira taninan kimselerle iletisime gegme ve kendi sosyal aglarim1 gérme imkani



vermesidir. Bu sekilde bireyler arasinda, farkli bir sekilde olusturulamayacak
baglantilarin olugsmasini miimkiin kilabilmektedir. Sosyal ag sitelerinin bir¢oguna
istirak eden katilimcilar oncelikli yeni bireylerle tanima arayisi i¢inde olmasindan
baska, mevcut durumda var olan sosyal aglardaki bireylerle iletisim kurma firsati

bulmaktadir (Boyd ve Ellison, 2008: 211).

Sosyal medyanin mana itibariyle en mithim 6rnegi olarak bilinen bloglar, web 2,0 veri
tabanli uygulamalar i¢inde en bilinen ve hizli olarak gelisen kategoriler arasinda yer
almaktadir. Ciinkii bloglar herhangi bir teknik bilgi gerektirmeyen ve insanlarin kendi
istekleri dogrultusunda, istedikleri seyleri yazmalarina olanak saglayan gilinlik
seklindeki web kaynakli sitelerdir. Genel manada weblog, bir yazar ya da yazar
grubunun internet araciligiyla anlik yayin yapmasina rahat bir sekilde imkan veren

web tabanli siteler olarak tanimlanabilir.

Kisiler, yaptiklar faaliyetler ile ilgili takipgilerini aydinlatmak ve onlara ¢esitli bilgiler
aktarmak ve sosyallesebilmek icin bloglar olusturabilmektedir. Ayrica bu tip blog
sahipleri, blog hakkinda ¢ekincesi olanlara bu konuda yardimci1 olarak onlarin da blog

sahibi olmalarina katkida bulunmaktadir (Kogak, 2012: 41-43).

Sosyal medyada en ¢ok dikkat ¢ceken unsurlarindan biri de sosyal medya kullananlarin
Youtube, Google, Yahoo, Instagram gibi paylasim aglarinda birbirleri arasinda

rahatlikla resim video miizik paylagimi yapabilmesidir (Bostanci, 2010: 43).

Sosyal medya ortamlar1 igerisinde yer alan podcast uygulamasinin ortaya ¢ikisina,
Apple’m 2001 yilinda ortaya cikardidi ses oynaticisi iPod onderlik etmistir. 11k kez
2004 yilinda kullanilmaya baslayan Podcast terimi, iPod’daki “pod* ve Ingilizce *de
yayin olarak kabul edilmekte olan broadcast sozliigiiniin “cast” kism1 i¢inden alinarak

adlandirilmigtir (Jham vd, 2008: 278).

En yalin haliyle Podcast, post costing yapan siteden medya dosyalarint sitelerini
indirmeyi ve aym sekildeki dosyay1 tagmabilir bir aygita yliklemeyi saglamaktadir.

Sunulan bu hizmetin adi ise iPad ve broadcast terimlerinden gelmektedir.

Podcast, bir programin internette bulabileceginiz boliimlerini ifade etmektedir.
Podcast’lar genel olarak gercek seslerden veya gercek goruntuler gibi kayitlarin
bilesiminden olusur; fakat bir televizyon veya radyo programinin, ders veya 6devin,

performansin ya da farkli bir etkinligin kaydedilmis yayinlarini da ifade edilebilir.



Podcast, radyo yayinlariyla birbirine es deger oOzellikleri igermektedir. Ancak
farkliligin temelinde radyo yayini bir stiidyo veya radyo yayinlarini belli basl bir alan
olarak gonderecek bir verici olmasi gerektiren, postcast daha 6nce kaydedilmis anlami
itibariyle internet iizerinden sunulmaktadir. Ve bu sekilde dosyalar diinyanin her
yerinde bir internet baglantisi ile alinabilmektedir (Bell, 2009: 95). Ayrica internet
tizerinden ulasilabilen, genel itibariyle MP3 big¢iminde yer alan ve bunlar1 kullanan
bireylerin istege bagl bir sekilde ulasilabildikleri ses ya da video dosyalar1 seklinde

yer almaktadir.
2.6.Sosyal Medyanin Diinya’da Kullanim

2019 verileri, 2018 yilina gore diinya geneli itibari ile sosyal medya kullanicilarinin
%30’dan fazla bir yiikseligin oldugunu gozler oniine sermektedir (ebizmba, 2019;

Sputniknews, 2018).

2018 yilma gore diinya geneli itibari ile aktif olarak internet kullanalarin sayisi
2019’un 4. Ceyreginde %10 (416 milyon), sosyal medyay1 aktif olarak kullananlarin
sayist 2019°’un 4. Ceyreginde %9,6 (328 milyon), Mobil telefon araciligiyla
kullananlarin say1s1 2019’un 4. Ceyreginde %2,4 (123 milyon), mobil sosyal medyay1
aktif olarak kullananlarin sayisi ise 2019’un 4. Ceyreginde %15 (476 milyon) artis

gostermistir.

Diinya’da ¢ok sik kullanilan sosyal medya aglarini siraladigimizda Facebook 2,12
milyar, YouTube 2 milyar, Instagram 894 milyon kullaniciya sahipken, Tumblr 794
milyon, Linkedln 604 milyon kullaniciya sahip oldugu goriilmektedir
(www.dijilopedi.com, 2018).

Sekil 2.6.1: Diinya’da internet ve Sosyal Medya Kullanim

MOBIL KULLANICILARININ

AKTIF SOSYAL MEDYA TOPLAM AKTIF TOPLAM AKTIF MOBIL TOPLAM NUFUSA GORE
KULLANICILARI KULLANICI ORANLARI KULLANIM SAYISI KULLANIM ORANI
3.297 43% 3.087 41%
MILYAR MILYAR

Kaynak: www.dijilopedi.com
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2.7.Sosyal Medyanin Tiirkiye’de Kullanimi

Sosyal medya kullanimi agisindan diinya geneline bakildiginda Ulkemizde hem
internetin kullanim orant hem de sosyal medya kullanim oranlarinin ortalamalarin
tizerinde oldugu goriilmektedir. Bu 6zelligi sebebiyle sosyal medya Tiirkiye ‘deki
kiiresel ve yerel firmalarin daha verimli kullanim saglamasi ile rekabet avantaji

saglayacagi bir alan olarak goriilmektedir.

Turkiye yasayan insanlarin %67 ’sine tekabul eden 54 milyon insan aktif olarak
internet kullanicisidir. Bu kullanicilarin ise 51 milyonu sadece cep telefonu araciligiyla
internete baglanmaktadir. Ayrica internete baglanmak i¢in kullanilan aygitlara
cihazlara bakildiginda ise mobil cihazlarin artis1 s6z konusu olmaktadir. internet
kullanicist olan bireylerin %36 ’s1 masaiistii bilgisayar veya laptoplardan ve %62 ’si
ise mobil cihaz olarak kullanilanlardan %3 °’ii ise tabletler iizerinden internete
baglanmaktadir. Nitekim internet kullanim istatistikleri yillara gore cihazlarin aldig:
paya gore degerlendirildiginde bu y1l icinde bir yiikselis gostermektedir. Tiirkiye ‘de
2018 sosyal mecra istatistiklerine goz atildiginda en sik tercih edilen sosyal mecra
araciin YouTube oldugu goriilmektedir. Onu takip eden ve sosyal mecralarda yer alan
araclar ise Facebook ve Instagram’dir. Akabinde bu verileri Twitter ve Google

surdirmektedir.

Tiirkiye’de 2018 yila ait aktif Internet kullanicilari, sosyal medya kullanicilari ve

mobil kullanici istatistikleri agagidaki gibidir:

o Diinya iizerinde yasayan insanlarin %53 tine isabet eden 4.02 milyar
internet kullanicist

o Diinya {izerinde yasayan insanlarin %42’sine isabet eden 3.19 milyar
sosyal medya kullanici sayisi,

o Diinya iizerinde yasayan insanlarin %68’ine isabet eden 5.13 milyar
mobil kullanici sayisi,

o Diinya iizerinde yasayan insanlarin %39’line isabet eden 2.95 milyar

mobil sosyal medya kullanici sayisi yer almaktadir.

Sosyal medya kullanimi Tiirkiye geneli itibariyle bakildiginda diinya ortalamasi
tizerinde oldugu goriilmektedir. Ayrica Tiirkiye‘de internet kullanim oranlarinin ve

giinliik online olma oranlari ise gelir diizeyine gore farklilik gostermektedir.
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Sosyal medya kullanim oranlar1 2017 verileri ise sirastyla %56,6 ve %66,8 olarak
gerceklesmistir. Ayrica 16-74 yas grubu i¢in bilgisayar ve aktif internet kullanim
oranlar1 erkeklerde %68,6- %80,4 iken kadinlarda %50,6- %65,5 olarak
gergeklesmistir. 2018 sosyal medya kullanim oranlar ise 74 yas grubundan aktif
internet kullanici insanlarin oran1 %72,9°dur. Bu oran 16-74 yas araligindaki bireyler

i¢in %59,6 ve %72,9’dur.

Ote yandan hane halki hakkinda internet kullanimia yénelik yapilan arastirmalara
gore 2018 Nisan ayina hanelerin % 83,8’inin hane igerisinde internet sahibi oldugunu,
2017 yilinda ise bu oranin % 80,7 oldugunu goézler Oniine sermistir. Tiirkiye‘de
yasayan hanelerin %44,5’inin ADSL ya da fiber benzeri sabit genis aglar1 kullandigt,
%79,4’1iniin ise mobil ag vasitasiyla internete ulastig1 tespit edilmistir. Bu oranin ise

2017 donemindeki oran1 % 78,3 olarak ger¢eklesmistir.

Internetten aligveriste bireysel kullanim dncelikli mal\hizmet alim1 yapan ve 16-74 yas
araligina sahip bireylerin orani, 2017 Nisan ile 2018 Mart donemlerini kapsayan 12
aylik periyotta %29,3 olarak gergeklesmistir. Ayni veriler 2016 Nisan-2017 Mart
donemleri araliginda ise %24,9 olarak gerceklesmistir. Bu elde edilen verilerin ise
cinsiyete gore dagiliminda aligveris oraninin erkeklerde %33,6 kadinlarda ise %25
olarak gerceklestirdigi tespit edilmistir. Bu verilerin ise onceki yilin ayni aylari

itibartyla %29 ve % 20,9 olarak gerceklestigi belirtilmistir. (TUIK, 2018)

Ulkemizde hane halklarinin konutlarinda genis bant internet ile internete ulasma orant,
son 15 yila oranla %49,1’den %80,7 gibi oranlara ulasmistir. Bu oranlar, bilgisayar

kullanimlari i¢in %92’den %97,2’ye erismistir (www.dijilopedi.com, 2018).

Sekil 2.7.1: Mobil, Internet ve Sosyal Medya Tiirkiye Degerlemesi

2019 Mobil, internet ve Sosyal Medya Turkiye Degerlendirmesi

YouTube UG

Instagram 84

Whatsapp 9,83

Facebook wgo

Twitter 9658

FE Messen ger 657

Skype %631

Snapchat 631

Linkedin 230

Pinterest %28

Tumk| ———— 752 ]

Twitch —— 5520 I sOcIAL NETWORK
e el I MESSENGER / VOIP
Reddit

SR MOTIONZ
Kaynak: www.dijilopedi.com
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2.8.Sosyal Medyanin Avantaj ve Dezavantajlari

Sosyal medya hem kullanicilar agisindan hem de sirketler agisindan birgok olanaga
sahiptir ve bu olanaklar maliyetleri minimize etmek i¢in bulunmaz bir firsattir (Bicer,
2012: 16). Lakin her tiirlii olanagin avantaj ve dezavantaji oldugu gibi sosyal medyanin
da avantaj ve dezavantaji bulunmaktadir. Bunlar1 asagidaki sekliyle ifade etmek

mumkadndur:
2.8.1.Sosyal Medyanin Avantajlari

Sosyal medya her tiirlii ihtiyaca seri bir sekilde ulasma imkéani1 saglamaktadir. Her
zaman giincel bir yapiya sahiptir. Sosyal medya, hizi sayesinde kullanicilarina en
cabuk siirelerde geri doniis saglama imkani sunmaktadir (Glner, 2016: 47). Yine
sosyal medyanin kullanicisina herhangi bir maliyeti olmadigi gibi aktif verimli
kullanildig1 zaman getirisi bile olabilmektedir. Ancak kullanicilara en biiyiik maliyeti

zamandir. (Turgut, 2016: 9).

Sosyal medya, kullanicilari arasinda iletisim kurma yolunu en basit hale getiren
sistemlerdir. En belirgin yarar1 ise insanlar arasinda mesafe tanimaksizin her tiirli

irtibata olanak sagliyor olmasi gelmektedir (Burgaz, 2014: 41-43).
2.8.2. Sosyal Medyanin Dezavantajlar:

Sosyal medyanin kullanim agisindan avantajlari var oldugu kadar elbette ki
dezavantajlar1 da olacaktir. Sosyal medyay1 kullanicilar igin geleneksel olarak tbir
edilen medyadan ayirt eden en 6nemli avantajinin hiz oldugu goz oniine alindiginda,
sosyal medyada cereyan eden bir olumsuzlugun hizla yayilarak daha fazla
olumsuzluga yol agabilmesi kuvvetli ihtimaldir. Clnki heniiz dogrulamasi bile
yapilamayan herhangi bir haber veya olay, daha kétii sonuglar doguracak sekilde hizla

yayilabilmektedir.

Hizl1 ve siirekli artan internet kullanim oranlar1 ve mobil cihazlarin elde edilebilirligi,
her turlt haberin milyonlara hatta milyarlara aninda ulasmasina olanak saglamaktadir.
Bunlara bilgisayar tablet vb. medya sosyal medya araglar1 da eklendiginde insan
zararia olabilecek her tiirlii haberin de diinya iizerinde yayilmasi kac¢inilmazdir

(Oztiirk ve Talas, 2015: 113).
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2.9.Sosyal Medya Thrleri

Sosyal medya igeriginde yer alan bilgi\belgeler ve seklen ¢ok genis bir perspektife
sahiptir. Bu igerikler karsimiza daha ¢ok blog, sosyal ag, podcast ve video paylasim

siteleri olarak ¢ikmaktadir.

Sosyal medya bloglar, mikro bloglar, sosyal aglar, sosyal imlemeler, Podcast’lar,
video bu sekilde insanlarin birbirleri ile bilgi ve iletisim anlaminda paylagim
saglayarak onlara bekledikleri olanaklara ulasma imkani saglamaktadir (Erbaslar,
2013: 6).

2.9.1.Sosyal Aglar

Sosyal ag kelimesi ilkin 1930’lu senelerde toplum &lglst ile grup dinamikleri
calismalari sirasinda ortaya ¢ikmistir. Bu sekilde sosyal aglara katilim saglamakta olan
kisiler sahislara ait bir profil olusturmakta ve etkilesim icindeki arkadaslart ile
birlikte iletisim kurup, ag olusturarak bilgi birikimlerini onlarla paylagmaktadir.
Sosyal medya kullanim oranlarinin artmasi ile birlikte e-mail kullanim oranlar ciddi
diizeyde azalis gostermis ve kisilerin e-mail adreslerini bir araya getirerek toplama
imkanlarinin dogru olup olmadigimi sorgulanmaya baglanmigtir. Sosyal medya
kullaniminin gelismeye baslamasi ile birlikte e-mail adresinin kisiye sosyal mecrada
hesap olusturmaya yarayacak bir ara¢ olacag ileri siiriilmistiir. Buna gerekge olarak
ise normal kullanima sahip bir insanin mailine giinde 4 dakika, sosyal platformlara ise
56 dakika ayirmasi gosterilmistir. Online ortamda en fazla kullanilan sosyal aglar

Facebook, Linkedln ve Myspace olarak siralanabilir (Akar, 2010: 110-111).
2.9.2. Bloglar (Web Gunlukleri)

Web giinliigii olarak kabul edilen weblog sozciigii kisa sekli ile blog genel anlam
itibariyle sahsi ilgi alanlari icerisinde bir web sitesi kullanicilarinin birgok konuda
gunlik konular hakkinda diistinceleri ve internet kullanan bireylerin glinlik tarzdaki

bilgilerine yorum yapabildikleri internet siteleri olarak tanimlamaktadir.

Bu bloglar 1999 yilinda kurulan Blogger isimli bir blog sitesi ile popiiler olmus ve
2003 senesinde Blogger’in Google’ce satin alinmasiyla zirve yapmistir. Bloglar, diger
web siteleri gibi ¢ok yiliksek maliyetli ve ileri teknoloji gerektiren araglar degildir.
Teknoloji ile az da olsa temas1 bulunan ve ayn1 zamanda bilgisayar1 temel diizeyde de

olsa kullanmay1 bilen kullanicilarin rahatlikla blog olusturmas1 miimkiindiir. Bir blog;
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text, hypertext, resimler ve linkleri igerisinde yer almaktadir. Bloglar bireylerin
karsilikli konusma seklinde kullanilan iletisim araglaridir. Blogger ve Wordpress, blog
siteleri icin 6rnek olarak verilebilir (Monyfield, 2008: 26).

2.9.3. Podcast’lar

Podcast’lar, 2004 yilimin eylil ayinda ortaya c¢ikmis olan sosyal medya
platformlarindan biridir (Biger, 2012: 32). Apple tarafindan iiretilen taginabilir medya
oynaticist ipad ile 2004 senesinde ilk kez podcast terimi kullanilmaya baslanmistir.
Podcast’lar; haber, miizik ve egitici igerikleri sesli ve ayn1 zamanda goriintiilii olarak

sunan ortamlar haline gelmistir.
2.9.4. Forumlar

Forumlar, kendine 6zgii konu baslikl1 ve ilgi alanlar1 iceren online tartisma imkani
saglayan alanlardir (Keskin ve Bas, 2015: 55). Diger bir ifade ile, internet ortaminda
0zel veya genel konular ile online tartigmalarin rahatlikla yapilabildigi alanlar olarak
tanimlanabilir. Ayrica baz1 6zel icerikli konularda bilgi alisverisinde bulunmak, yeni
bilgiler edinmek, 6nerilerde bulunmak isteyenler icin forumlar, ideal mekanlardir.
Forumlar en az bir adet yonetici tarafindan yonetilir ve yoneticinin belli bash birtakim

gorevleri bulunmaktadir.
2.9.5. Video Paylasim Siteleri

Video paylasim siteleri, liye olan kisilerin kisisel 6zelliklerine has kullanict profilleri
olusturmak ve siteye videolar yiliklemek suretiyle paylasim yapmalarina olanak
saglayan sitelerdir. Giinlimiiz sartlarinda bu 6zelliklere has ve en bilindik video sitesi

Youtube’dir (Karaman vd., 2008: 36).
2.9.6. Fotograf Paylasim Siteleri

Fotograf paylasma amagli internet siteleri, aslina bakildiginda 6zel igerikli paylasim
siteleridir. Bunu kullanan bireylerin kendine 6zgii 6zel fotograflar1 sanal ortamdaki
arkadaglariyla paylagsma imkani tanimaktadir. Gilinlimiiz sartlarinda en bilinen ve

yaygin kullanilan fotograf paylasim sitesi Instagram’dir.
2.9.7. Sosyal Imleme (Book marking) Siteleri

Sosyal imleme (social book marking), normal imleme bigiminin sosyal hale getirilmis

bigimi seklinde ifade edilebilir. Ihtiyag halinde basit bir sekilde favori olan sayfalara
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ulasim saglayan Chrome, Explorer gibi web tarayicilarda, sayfalarin kullanicilarca

isimlendirilmesi imlenir.

” Yer imleme ekle, sik kullanilanlari ekle, favorileri ekle vb.” gibi sekillerle yapilan
bu islem, sosyal imlemedir. Bu siteler, etiketleme (tagging) temeline dayanmaktadir.
Bunu kullanan bireylerin kendi adlarina hesap olusturmalar1 ve kullanicilarin linkleri

etiketlemesi ile kullanicilara otomatik olarak etiketleme oOnerisi gonderilmis olur

(Islek, 2012: 44).
2.9.8. Mikrobloglar

Mikro bloglar, bagka bloglarla karsilastirildiginda en belirgin 6zelliginin anlik ve ayni
zamanda kisa igerigi ile baskalar1 vasitasi ile igerik paylasilmasini saglama imkani
oldugu goriilmektedir. Mikro bloglar diinyanin neresinde olursa olsun yasanan bir
gelismeyi en seri sekilde yayan platformlardir. Diinyada bilinen en popiiler blog

servisleri ise Twitter ve Tumblr’dir (Eldeniz, 2010: 23)
2.10. Sosyal Medya Uygulamalari

2.10.1. Facebook

Facebook yaklasik 2,12 milyar sayiya askin kullaniciya sahip olup hemen hemen
diinyanin en popiiler olan sosyal medya platformlarindan biridir. ABD’de tarafindan
yasamda hayat bulan Facebook, diger sirketler ile kurdugu ortaklagsma ve satin almalar,
aktif uygulamalarin yan sira reklam hizmeti ile hizli bir siire¢ i¢inde biiytimektedir.
(www.dijilopedi.com, 2019). Diinyada en sik kullanilan sosyal medya platformlarini
kapsayan Facebook ay bazindan faal kullanici sayist 2,12 milyar civarina ulagmis
durumdadir. Facebook’un 2,12 milyarlik bu kitlesinin %56’s1 erkek, %44’i ise

bayandir. Facebook kullanicilari geneli 18-34 yas grubu arasindadir.

Genel toplam olarak aktif kullanict sayisi agisindan 0n planda olan Facebook, sahip
oldugu kullanici sayis1 dogru bir sekilde yonlendirme imkan1 olan ve onlardan finansal
anlamda bir gelir saglama amacina yonelik olarak sik sik streg icerisinde sistemli bir
sekilde degisiklik gostererek ilerlemektedir. Yapilan giincellemelerin her birinden
sonra dogru olarak kabul edilen bir uygulama yanlis ve etki duzeyi olmayan bir
duruma gelebilmektedir. Facebook ‘un amag itibari ile hem bireysel kullanicilara hem
de markalara yonelik etkili bir iletisim yaklasimi kurarak tanitma igin degisik turlerde

yonlendirme yaparak ve bunun sonucunda ise reklamlarin gelir diizeylerinin artmasini

16


http://www.dijilopedi.com/

saglamaktadir. Daha 6nce Facebook ‘ta sahip olunan hayran sayis1 markanin taninirlik
algisinin bir gostergesi olarak artik hayran olunan kitlenin genisliginden ¢ok donaniml

hayran kitlesinin 6nemi oldugu vurgulamaktadir.

Sekil 2.10.1.1: Tiirkiye’nin Internet ve Sosyal Medya Kullamim Istatistikleri

EN AKTiF SOSYAL MEDYA PLATFORMLARI
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e n X
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Kaynak: www.dijilopedi.com
2.10.2. Twitter

Twitter igerdigi genel anlam ifadesi ile insanlarin 0 esnada nerede, ne yapmakta
oldugu, nasil bir duygu hissettikleri, neler okuma firsat1 bulup, neler yazdiklar1 vb.
bilgileri paylasma firsat1 bularak kullandiklar1 bir sosyal medya aracidir. Twitter, en
cok 140 karakter sinirt ile kullanicilarin 0 anda duygu ve diisiincelerini takipgi kisiler
ile paylasma firsati bulduklari, giindem konular1 hakkinda yapilan yorumlarin
paylasildigi sanal bir mecradir. Kullanicilar takip etme firsatt bulduklar1 hesaplara
dogrudan mesaj gondererek, tweetler atabilmekte kullanicilar tarafindan gizleme
firsat1 olmadig1 takdirde butin kullanicilar tarafindan paylagima sunulmaktadir.
Twitter ‘da en sik konusulan kelimelerin sanal ortam bigiminde raporlandigi bir yap1
bulunmaktadir. Bu raporun ismi “Trend Topics” ile o stire zarfinda en fazla konusulan

konular ise ulkelere gore raporlanmaktadir (NTV, 2015).
2.10.3.You Tube
YouTube, bir videoyu iginde bulundurma 6zelligine sahip olan bir web sitesi olarak

tanimlanmaktadir. YouTube lzerinden agilarak kurulan bir hesap ile video yuklenerek

ve diger hesaplar ile birlikte videolarin izlenmesine imkan saglanmaktadir. Video
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format itibari ile Flash Video Format (flv.) olarak kullanilip istenilen videolar izlenme

imkan1 oldugunda bilgisayar ortaminda dosya seklinde indirilip izlenmektedir.

Mizik paketi olarak da kullanilma firsat1 olan YouTube ‘da videolar begenildiginde
yorum yapilabilme firsatt bulunmaktadir. TUketici olan bireyler ise videolar hakkinda
tecrubeleri paylasarak ve 6zellikle markalar tarafindan kurulan hesaplar vasitasi ile

tiketici yorumlari1 6zverili bir bigcimde incelenmektedir (Wikipedia, 2016).

2.10.4.LinkedIn

“Diinyanin en mikemmel ag1” olarak tanimlanma firsat1 bulan LinkedIn, online
profesyonel bir yapinin olusturulmasi, is yasaminda ilgi ¢eken kisi ve gelismeleri
kontrol etme firsati saglayan sosyal ag platformu olarak tanimlanmigtir. LinkedIn
bitin profesyonel gercek ve etkin bir iletisim ag1 kurma ve bu agdan yararlanma
imkan vermektedir (LinkedIn, 2015).

2.10.5.Instagram

2010 yilmin Ekim ayinda gelistirilerek program olarak diinyanin en ¢ok biylyen
sosyal aglardan birisi olma 6zelligi tasimaktadir. Herhangi bir ticret 6deme imkani
olmayan ve fotograf paylasma programi olan instagram, kullanicilarin fotograf
vasitasi Uzerinden incelenerek kullanma imkani olan ve bu fotograf ile diger sosyal
medya araciligi ile paylagma firsat: tanimaktadir. i1k streg igerisinde yalnizca Iphone,
iPad ve Ipad Touch araglar1 kullanilirken 2012 yilin Nisan ayinda Android sistemi
vasitasi ile desteklenmistir. Instagram’t iTunes, AppStore ve Google Play gibi
uygulama araglarindan indirmek muimkindir. Instagram CEO’su olan Kevin
Systom’un yaymladig: bilgilere gére 894 milyon kullanict Kitlesini asan Instagram’da

her giin 70 milyon fotografin paylasilma imkani oldugu agiklaniyor (Webrazzi, 2014).
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UCUNCU BOLUM
KiSILIK KAVRAMI

Bu boliimde kisilik kavrami tanimlanacak ve kisiligi olusturan etmenler incelenerek

yasanan etkilesim siireci ele alinacaktir.
3.1.Kisilik

Belirli zaman sureci iginde ve belirli davranis sistemi igerisinde, bireyin dis ¢cevresiyle
ilgili etmenlerin ¢ogu birbiri ile ayn1 6zellikler tagir. Bu duruma karsin, belli bir yap1
icinde yer alan bireyleri ayri sekillerde etkilemekte ve birbiri ile ayni ¢evreden gelen
uyaricilar tarafindan ayri tepkiler verebilmektedir. Bu gibi bir durumun sonucu olarak
da insanin hal ve hareket bigimlerinin ¢6ziimlenmesi, belli bigimde diizene sokulmasi
ve evvelden fark edilmesi zor hale gelmektedir. Bu farkliliklarin sebebi arastirilarak
kisilik denilen kavram ortaya ¢ikmaktadir (Hogan, 1996: 469). Kisilik, bir insan1 diger
insandan ayiran, onu farklilastiran, hal, hareket, duygu diislinceler biitiinii olarak

adlandirilmaktadir (Koknel, 2005: 19).

3.2. Kisiligin Bashca Ozellikleri

Kisiligin belli bagl 6zelliklerini asagidaki sekilde siralamak miimkiindiir (Eren, 2001:
84):
a) Kisilik, insanlarin diinyaya gelmesi ile kendisi ile getirdigi ayni

zamanda da daha sonradan edindigi kazanimlardir.

b) Kisilik, insanin kazandig1 yonelimleri diizenlemesi ile ortaya ¢ikardigi
yapilardir.
c) Kisilik igerisinde insanlar, olusturduklari yonelimleri yasamlarini

surdirdikleri ortama gore olustururlar. insanlar, degisik ortamlarda degisik
davranis ve tavirlar sergilerler.

d) Insanin dogduktan sonra kazanmis oldugu ve bizzat kendisine ait
oldugu karakteri, kisiligi ile ayrilmaz bir butlndur.

e) Her insanin sahip oldugu kisilik 6zellikleri diger insanlardan ayri

ozellikler tasir. Bu kisilik 6zellikleri ayirt edicidir.
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3.3.Kisiligi Olusturan Faktorler
Kisiligi olusturan faktorler sunlardir (Martin ve Fellenz, 2010: 81):

a) Genetik (Kalitim)Faktorleri
b) Cevre/Kalitim Faktorii
C) Cevresel Faktorler

d) Toplum ve Kiiltiir Yasanti

Kisilik; bir insanin hem ge¢mis yasamindan hem de geleceginden izler tasiyan
ayrilmaz bir biitiindiir. Insanoglu yasami boyunca hem gelecek zamana uymaya
calisirken ayn1 zamanda geride biraktigi tecriibelerden ders ¢ikarir. Bundan 6turd
kisiligi ge¢miste yasanan tecriibelerin, gelecekte yasanmasi olasi olaylara 1g1k tutmasi
olarak da degerlendirmek mimkiindiir. Kisiligi etkileyen bes unsur vardir: Bu
unsurlar, kalitim ve bedeni yapi, sosyo-Kkiiltiirel etmenler, sosyal yap1 ve sosyal sinif
etmenleri, aile etmeni, cografi ve fiziki etmenler olarak tanimlanmaktadir (Ozkaya,
2003: 92).

3.3.1. Genetik Faktorler

Kalitim ile genetik faktorlerin kisilik lizerinde ne derece etkili oldugu, kisiden kisiye
degisiklik gosterir. Zekasal 6zellikler, bedeni 6zellikler, davranissal 6zelliklerin ortaya
cikmasinda kalitimsal Ozellikler asli plandadir. Ancak, sosyo-kulturel faktorler,

idealler ve inang 6zellikleri gibi sonradan edinilen deger yargilar1 sayesinde sekillenir
(Zel, 2006: 12).

3.3.2. Cevresel Faktorler
3.3.2.1. Sosyal ve Kulturel Faktorleri

Kisilik; genetik 6zellikler ile ¢evresel etkenlerin birbiri ile etkilesimi sonucu ortaya
cikar. Kisilik bu nedenle canli bir yapi icerisinde yer alir. Kisilige dogrudan etkisi
bulunan ¢evresel faktorler icerisinde ise insanlarin yasamis oldugu toplumun sosyo-
killtlrel 6zellikleri basta gelmektedir (Eroglu, 2004: 162). Ozetle bahsetmek gerekirse,

icerisinde yasanilan kiiltiir, insanin kisilik gelisimine dogrudan tesir etmektedir.
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3.3.2.2. Sosyal Yapi - Sosyal Simif Faktorleri

Kisiligin meydana gelmesinde etkili olan diger bir etmen, bireylerin bagli olarak kabul
ettikleri sosyal sinif ve sosyal yapidir. i¢inde bulundugumuz sosyal sinif, egitim
imkanlari, ait oldugumuz egitim imkanlari, yasam sekilleri, fikir ve diisiince ve
yonelimlerimizi ve tiketim aliskanliklarimiz kisisel 6zelliklerimizi etkiler (Zel, 2006:
15).

3.3.2.3. Aile Faktorl

Diinyaya geldigimizde bir ailenin iiyesi olarak toplumda sosyallesmeye baslariz.
Ebeveynler ve kardesler toplum icerisinde genel kabul goren davranis ve ahlak
kurallarinin insana Ogretilmesinde Onemli bir gorev Ustlenmektedir. Dolayisiyla
oncelikle aile olmak iizere tiim toplum, insanin kisiliginin sekillenmesinde direkt etkili

olmaktadir (Martin ve Fellenz, 2010: 82).
3.3.2.4. Cografi Ve Fiziksel Faktorleri

Kisilik yapimiz1 etkileyen belirgin 6zellikler igerisinde yasadigimiz bolgedeki iklim,
tabiat ve fiziki sartlarda rol oynamaktadir. Toplumlarin i¢inde yasadigi jeopolitik
konum o toplumdaki insanlarin kisilik Ozellikleri ile kiiltiirel 6zelliklerini
etkilemektedir. Bu sebeple kiy1 kesimlerde yasayan insanlarm i¢ kesimlerde
yasayanlara, daglik bolgelerde yasayanlarin da, ovalarda, sicak ya da soguk iklim
kosullarinda yasayanlara gore farkl kisilik 6zelliklerine sahip olmasi gayet dogal bir
durum olarak gorilmektedir. Ayr1 cografi sartlar altinda yasayan bireylerin farkli

kisilik yapilarinin olugmasina sebep olmaktadir.
3.3.2.5. Diger Faktorler

Kisiligin olusumunda yalnizca kalitsal 6geler, killturel etmenler, yapisal unsurlar ve
ailevi unsurlarin etkisi yer almamaktadir. Bunlardan farkli olarak kitle iletisim araglari
ve dogum esnasinda olusan etkenlerde yer almaktadir. Kitle iletisim araglarmin
etkilerinden yararlanan ve yararlanamayan bireylerin kisilik 6zellikleri birbirinden
farklilik gostermektedir. Aralarinda kitap, telefon, dergi ve televizyon gibi araglarin
da yer aldig1 iletisim araglar1 6zellikle gocuklarin davranis bigimleri tizerinde oldukca

onemli etkiler olusturmaktadir (Erdogan, 1996: 243).
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3.4. Kisilik le Tlgili Onemli Kavramlar

Kisilik, yapn itibari ile ¢ok karisik ve gii¢ bir yapiya sahiptir. Bir bireyin kisilik yapisini
ortaya ¢ikaran U¢ Onemli bilesen mevcuttur. Bu bilesenler karakter, miza¢ ve
yeteneklerdir. Insanin sahip oldugu bu kisilik &zellikleri bu ii¢ bilesenden ortak bir
etkilesimi oldugunu goOstermektedir. Fakat kisilik 6zelliklerinin hangi bilesen ile
etkilesimi oldugu konusunda net bir yap1 oldugu bilinmemektedir (Erdogan, 1991:
244-255).

3.4.1. Karakter

Karakter, bireye 6zgii davranislar biitiinii olarak kabul edilmektedir. Bu nedenle
karakter etraftaki insanlarin, fiziksel, zihinsel ve duygusal unsurlara verdigi deger
olarak kabul edilmektedir. icinde yasadigimiz toplumda bireylerin Kkarakteristik
ozelliklerini, aldig1 topluma ait deger yargilart ile kisiliksel 6zellikleri belirler. Bundan
otirli herhangi bir bireyin karakter Ozelliklerini mevcut yasadigi ¢evrenin
yargilarindan aldigmi sdylemek miimkiindiir. Insanin gdziinii actigi diinya ile

baslattig1 karakter siireci, aile okul ve yasadigi ¢evre ile sekillenmektedir (Koknel,
2005: 20-21).

3.4.2. Mizag

Mizag, Tiirk Dil Kurumu Soézliigiine gore bakildiginda kelime manasi olarak yaratilis
ya da tabiat kelimelerine karsilik gelmektedir (TDK, 2011). Mizag¢ kelimesi, insanin
gen yapist ile birlikte meydana gelen duygusal yapiy1 da igeren bir kavramdir (Tosun,
1999: 165). Mizag 6zellik olarak, insanin farkliliklarini igerir ve ona has olan, hayatina

farklilik katan hareketleri tasimasi manasina da gelmektedir (Koknel, 2005: 24).

3.4.3. Yetenek

Yetenek; kisilik olusumunda etki etmektedir. Yetenek, gerek bireyin kisiliginin
olusumunda gerekse kisiligin sekil almasinda etkin bir sekilde yer aldig
gortlmektedir. Yetenegi 2 grupta incelemek miimkiindiir. Bunlardan birincisi zihinsel
yetenekler iken ikincisi bedensel yeteneklerdir. Bedensel yetenekler, insanin 5 temel
organi ile ihtiyaglarii gidermesine olanak saglayan yeteneklerdir. Ornegin kisinin ¢ok
1yi top oynayabilmesi bedensel bir yetenektir. Zihinsel yetenek ise, insanin belli bash

bazi iligkilere mana verebilme, ¢0ziim arayisina girme ve sonu¢ bulabilme
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yeteneklerinin bitiintidiir. Zihinsel yetenekler yas grubu cinsiyet vb. 6zelliklere gore
degisikli gosterebilmektedir (Erdogan, 1996,: 245; Cetin ve Beceren, 2007: 117-118)

3.5. Bes Faktor Kisilik Modeli

Bes faktor kisilik modeli kisiligin olusmasinda sik kullanilan bir yaklasimdir. Bu
model 0Ozellik yaklasim esasina dayanmaktadir ve kisilik Ol¢tilmesinde bireylerin
kendilerini ve digerlerini tanimlamada kullandiklar1 sifatlar esas alinmaktadir
(McCrae ve Costa, 1992). “Disadoniikliik, duygusal denge, gecimlilik, a¢iklik ve
Sorumluluk boyutlar: seklinde tanimlanabilir. Bu boyutlar: ifade eden Tiirkge 'deki
belirgin davranissal sifatlar soyle siralanabilir” (Somer ve Goldberg, 1999).

o Disadoniikliik (Extraversion): Sevimli, hareketli neseli, heyecan arayan
ve baskin(yiiksek puan); seviyeli, sabirli, i¢ine kapanik, sakinligi sessizligi
tercih eden (diisiik puan)

. Aciklik (Openness): Coziim arayabilen, ileri diizeyde diistinen, 6zverili
(yuksek puan); ananevi, idareli, dogrular1 savunan, alakasiz (diisiikk puan)

o Duygusallik (Emotional Stability):Esnek, 6zglvenli, sabirli, strese karsi
hosgoriilii (yiiksek puan); kaygili, sinirli, sikilgan (diisiik puan)

o Gecimlilik (Agreeableness): Miitevazi, is birligine inanan, samimi,
duyarl (yiiksek puan); sorgulayici, gegimsiz, inat¢i, yarismay1 seven, temkinli
(diistik puan)

o Sorumluluk  (Conscientiousness):Diizenli, ¢aliskan,  basarmay1
hedefleyen, hirsly, titiz (yiiksek puan); hesapsiz, erteleyen, motivasyon kaybi

olan, daginik (diistik puan)
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DORDUNCU BOLUM

SATIN ALMA NIYETININ KURAMSAL CERCEVESI

4.1. Kavramsal olarak Internetten Satin Alma Niyeti

Internet ‘ten satin alma niyeti son ddénemlerde tiiketicilerin en c¢ok inceledigi bir
literatiir konusu haline gelmistir (Ling vd, 2010: 64). Paulou (2003), internet {izerinden
satin alma niyeti, tiiketicilerin genel ag islemlerine kars1 daha istekli ve bu islemleri
dahil olma durumu seklinde tanimlamistir. Bu genel ag islemleri herhangi bir konuda
fikir sahibi olma, bilgi paylasma ve {iriinii satin alma konusundaki faaliyeti seklinde

kabul edilmektedir.
4.2. Tiiketici Satin Alma Niyetini Etkileyen Faktorler

Satin alma niyeti, satin alma karar1 verme siireci igerisinde en zor agamadir. Bu sebeple
tiniversite 6grencilerinin satin alma niyetini etkileyen faktorler belirlenmeli ve buna

uygun adimlar atilarak ilerleme saglanmalidir.

Tiiketicilerin internet {izerinden satin alma niyetine etki eden faktorlerin

belirlenmesinde su faktorlerden 4 baslik altinda ele alinmistir

o Algilanan Kullanim Kolayligi Faktori
o Siteye Olan Guven Faktor(

o Fiyat Faktor(

o Algilanan Risk Faktori

4.2.1. Algilanan Kullamim Kolayhg Faktorii

Davis (1989) yilinda algilamaya yo6nelik kullanim kolayligi olarak kabul edilen bu
faktorii, daha ¢ok herhangi bir gayret harcamadan internet araciligiyla alim yapabilme
kapasitesi olarak ve alim potansiyelini yikseltme derecesi seklinde acgiklama imkani

bulunmaktadir.

Shang vd, (2005) yilinda ortaya ¢ikardigi calismasinda, bir tiikketicinin kullanim
acisindan kolaylik algist pozitif diizeyde ise satin alma niyeti de bu etkilesim ile
beraber pozitif diizeyde artmaktadir. Bagka bir diger calismada Gefen vd,(2003); Web

sitesinin kullaniminin kolay olmasi sebebiyle o siteyi ziyaret eden bireylerin sayisinda
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onemli bir etmen yer aldigini belirtmistir. Bundan dolay1 ¢ok daha az teknoloji imkéan1
saglayan bu iglem ile birlikte tiiketicinin daha fazla satin alma niyeti olusmasina imkan

saglamaktadir.
4.2.2. Siteye Olan Guven Faktoru

Gefen (2003)’c gore tiiketicilerin siteye giiven seviyesi artarken, yine tlketicilerin
satin alma niyetinde de artig goriindiigii yoniindedir. Baska bir sekilde bunun ile ayn1
caligmaya bakildiginda ise; siteye olan giliven diizeyi satin alma niyetini direkt

etkiledigi goriilmektedir (Flavion ve Guinaliv, 2006: 612).

Internet {izerinden tiiketicilerin satin alma niyetinin tek sebebi giiven algis1 etkeni
degildir. Tiiketicilerde giiven duygusu olusmadan ya da daha diisiik bir giiven diizeyi

ile bile internet lizerinden alimi saglayabilirler.

Kim vd.’nin (2012) internet {izerinden satin almaya karar kilmadan algilanan fiyat ve
algilanan giivenin etkenleri alinarak incelendigi ¢alismada, “hem sik sik aligveris
vapan hem de potansiyel tiiketiciler internet iizerinden alisveris yapma firsati bulurken
algilanan fiyattan daha fazla algilanan giiven diizeyi iistiinde baskin olduklart”
kanisina varilmistir. Bu sebeple algilanan giiven algilanan fiyata gore tiiketici aligveris

esnasinda daha 6nemli bir etken oldugu agiklanmistir (Kim vd, 2012: 248).
4.2.3. Fiyat Faktoru

Kim vd. (2012) tarafindan ileri siiriilen ¢alismaya gore, fiyatin satin alma niyeti
usttinde direkt bir etkiye sahip oldugu kanisina varilmistir. Fiyat faktoriiniin satin alma
niyeti iistiinde olusturdugu etki potansiyel ve siirekli miisteriler iistiinde herhangi bir
degisiklik gosterebilmektedir. Fiyat, potansiyel miisterilerdeki etkisi daha diisiik
diizeyde bir yapiya sahiptir. Fiyat avantaji herhangi bir islemin belirgin diizeyi ytliksek
oldugunda karar etkilesimi olugsmaktadir. Bu sebeple, fiyat siirekli miisteriler kadar
potansiyel miisterilerinde niyetlerinde daha diisik bir yapiya sahip oldugu
gorulmektedir.

Internet iizerinden yapilan aligverisler tiiketicilerin iiriinlerin fiyatlarma bagl olarak
detayli bilgiye kolay bir sekilde ulasabilmelerine firsat saglamaktadir. Tiiketiciler
gereksinim duyduklar1 anda iiriinlere ulasmak i¢in ve bu {irtinler arasinda fiyat diizeyi

karsilagtirmasi yapmak i¢in interneti tercih ettikleri gortlmektedir.
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4.2.4. Algilanan Risk Faktorii

Son yillarda en gok gergeklesen yeniliklerden birisi herhangi bir zaman ve mekéan
sinirlamasi olmadan baskalari ile iletisime gegme ve islem yapabilme olanagi saglayan
internet teknolojisidir (Beldad vd, 2010: 857). Internet teknolojisi, isletme ve bazi
kurumlarin ofis disinda islemlerini yapabilmelerine olanak imkan saglamasi ve bunun
yaninda, tiiketicilerinde istedigi zaman ve mekanda alisveris yapabilme firsatina
imkan saglamasidir. Internet islemleri, internet aracilig1 ile satis yapan isletmelerin ve
tiiketicilerin bir biitiin olarak istedigi kontrolii disinda bir takim nedensizliklere sebep

olmaktadir (Pavlou, 2003: 109).

Algilanan risk, satis yapan ve karsi tarafa genel ag islemlerden kaynaklanan potansiyel
olanaklar hakkinda tiiketicilerin 6znel bir karar olusturmasina sebep olmaktadir.
Algilanan risk kavrami, tiiketicinin satis yapan gizli normlarini, iriin niteligini ve
teslimat olanaklarin1 reddedip etmemesi gibi yerine getirmesine imkan saglayan
sorumluluklardan kaynaklanan telaslar {izerinde durmasimi saglamaktir. Yiiksek
seviyede olan giliven seviyesi daha ¢ok algilanan riske sebep olacagi gostermektedir.
Bu nedenle, eger herhangi bir tiiketici kars: tarafa diisiik diizeyde giliven duyarsa,
yiiksek ihtimalle karsi tarafin yapmasi gereken islemleri reddedecegi varsayiminda
telas duyacaktir. Bu durum da, yiiksek seviyede algilanan riske sebep olacaktir (Kim
vd, 2009: 208-209). Risk algisi sebebi ile birlikte internet vasitasi ile islem yapma
tiikketici i¢in aligveris yapma istediginin daha diistik bir seviyede isteksiz bir sekilde
oldugunu gostermektedir. Internet {izerinden alisveris yapma imkam sdz konusu
oldugunda tiiketiciler olmak istedikleri Urtnleri karar vermeden &nce gidip
magazalarda o driinii gérme imkéni bulmaktadirlar. Bu davranig tiiketicilerin
algiladiklari riski diisirme imkanmin yani sira internet iizerinden aligveris hakkinda
olumlu diisiincelere kanaat getirme konusunda olanak saglamaktadir. Internet
tizerinden aligveris yapilma imkani bulan tiiketiciler adreslerin, telefon numaralarin ve
diger kredi kart1 bilgileri gibi bazi kisisel bilgileri paylasmak zorundadirlar. Biitiin
bilgiler karsi tarafa sunulduktan sonra alici silirecinin tam ve dogru bir bigimde
ilerlemesine imkan saglanmaktadir. Cogu zaman, {irlin teslim edilene kadar ki siirecte
ve bu sireci tamamlanana kadar gecen sure¢ gunlerce beklenilmektedir. Bu sebeple

internet tizerinden gergeklestirilen aligverislerin daha riskli oldugu goriilmektedir.
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Sonug olarak, bu olusan riskler sebebi ile tiiketicilerin internet iizerinden aligveris

yapma olanagini tercih edip etmeyecegini etkilemektedir (Kim vd, 2008: 546-547).

Internet {izerinden yapilan alisverislerde tiiketiciler alisveris yapma firsat1 buldugunda,
magaza veya siipermarketlerde aligveris yapma olanagindan daha fazla risk
algiladiklar1 goriilmektedir. CUnku siparis verdikleri {iriinii kendilerine ulasma
imkanlar1 bulunmamaktadir. Ve satis sonrasi sunulan hizmet kalitesinden de kaygi
duyulmaktadir. internet yeni bir aligveris yontemi olarak internet vasitasi ile genel ag

ortami1 kullanilmaktadir (Hong ve Yi, 2012: 1304-1310).
4.3. Tiiketicilerin Satin Alma Niyetini Etkileyen Faktorler

Tuketicilerin herhangi bir gereksinim hissiyati duymasindan satis sonrasindaki
degerlendirme siirecine kadar ¢esitli kararlar almaktadirlar. Alinan bu kararlar satin
alma karar siirecini olusturmaktadir (Altunisik vd., 2006). Tiketici kendine bir ihtiyac
oldugunu hissettigini, kendine ait olan diizenin bozulmasindan anlamaktadir. Sonraki
stiregte birey, bu ihtiyaglari temin edebilmek i¢in sahip olmasi gereken olanaklari
belirler. Tiiketicilerin kisisel 6zellik ve beklentileri, ayn1 zamanda dis etkilerinde
yonlendirmesi bu ihtiyaglarin belirlenmesinde temel belirleyici unsurdur (Nisel,
2001).

4.3.1. Kultirel Faktorler

Tiiketicilerin satin alma tercihlerini etki altina alan faktorler, kiiltiir ve sosyal boyuttur.
Kiiltiir ise insanlarin hayat bicimini ve harcama imkanlarini etkiler. Insanlarn yasam
tarzini, hal ve hareketlerini belirleyen kiiltiir, insanin yasam seklinin gelismesinde

onemli bir paydastir (Kog, 2013).

Birden fazla alt kiiltiir, 6Gnemli diizeyde bir pazar siniflandirmasi olusturmaktadir. Ana
kiiltiir igerisinde kendine gore var olan degerleri, Orf ve hareketleri olusturan gruplar
alt kaltira temsil etmektedir. Birbirine benzeyen 0Ozelliklere sahip olan gruplar
tiiketicilere ait kiyafet, yeme-igcme, eglence ve Kariyer tercihlerine etki etmektedir. Alt
kiiltiir, bir ana kiiltiir igerisinde kendine has degerler, gelenekler ve davranmiglar
olusturarak gruplar arasindaki bag1 olusmaktadir (Tek ve Ozgiil, 2005). Alt kilttrler
ise, cogunlugunun hayat bigimlerini ve kultlrini kabullenerek kendilerini
baskalarindan ayiracak tutum ve tavirlar sergilemektedir. Birden fazla alt kaltir,

onemli bir pazar siniflandirmasindan olusmaktadir. Pazarlamacilar da ise hem

27



urnlerini hem de pazarda olusturduklari programlart genellikle alt kiiltiirlerin

gereksinim duydugu olanaklara gore olusturmaktadirlar (Kotler, 2000).
4.3.2. Sosyal Faktorler

Tiketicilerin davramisini aile, referans gruplari, sosyal roller ve sahip olduklar
makamlar gibi birden fazla sosyal etmenlerinden olusmaktadir. Tiiketicilerin
birgogunun sosyal yapisi aile etmeninden olusmaktadir (Okumus, 2013, s.232).
Insanlar &zlerini olusturan yapiy1 ve tavirlarii hayata baslama ile baslayan siirec
igerisinden itibaren yasadiklar aile yapilarindan alirlar. Bazi aileler satin alma kararini
alip ve satin alma islemini gerceklestiren kisiler birbirinden ayri olma imkani
olabiliyor iken, baz1 ailelerden birbirleri ile etkilesim yogunlugu olduk¢a yogundur.
Pazarlamacilar, bu gibi 6zellikleri géz Oniine alarak yeni ve dogru yontemler ortaya

koymaktadir (Yikselen, 2006).

Tiiketicilerin tutumlarina, fikirlerine ve degerlerine tesir eden birey toplulugu literatiir
grubu olarak nitelendirilmektedir (Mucuk, 2010). Bu gruplar tiketicilere bir deger
yapis1 olusturma ve bilgi olanagi unsuru tasimaktadir. Bir tiiketicinin aldig1 karar ve
sergiledigi davranislar, grubun diger iiyeleri tarafindan saglanan davranis ve inanglari
ile ayn1 yonde 6zellikler tasidig1 goriilmektedir. Tiiketiciler, herhangi bir iiriinii veya
hizmeti almadan 6nce, literatir grubundaki bireylerden bilgiye ulagsmaktadir (Pride ve
Ferrel, 1987).

4.3.3. Kisisel Faktorler

Tiiketicilerin kisisel 6zelliklerini olusturan unsurlar igerisinde tiiketicilerin yasi, hayat
tarzi, sahip oldugu meslegi, kisilik 6zellikleri ve maddi durumu satin alma niyetini
belirleyen kisisel 6zelliklerin temelini olusturmaktadir. Sahsi etkenler, satin alma

kararinin olugsmasinda 6nemli bir paya sahiptir.

Kisinin sergiledigi davraniglari, yasam siireci boyunca bulundugu yas donemleri itibari
ile birbirinden ayr1 ozellikler gostermektedir. Tiiketicilerin yas durumlarina gore
gruplandirma yapilmasi, belirli mallarin mevcut olarak g6z Oniine alinan pazarlarin
taniminda ve pazar boliimlendirmesinde kullanilmasi bakimindan 6nem arz etmektedir

(Aytug, 1997).

Kisinin bulundugu yas ve hayat standartlar1 onun gerek ne ¢esit mallara gerekse ne tir

model ve stillere yonelecegi ilizerinde 6nemli derecede etki olusturmaktadir (Mucuk,
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2004). Kisilerin sosyal diizeylerin en belirgin boliimiini mesleki statiileri
olusturmaktadir. Sahip olduklari meslekler kisilerin sosyal ayirimini gerekli kilan en
belirgin degiskenlerin yapisinin gostergesini olusturmaktadir. Ayni meslege mensup
olan bireylerin tiiketim egilimleri, zevkleri ve ait olduklar1 meslek biinyesi ile
yakinliklar gostermektedir. Kisinin toplumsal statiisli onun ait oldugu roliiniin bir
geregidir (Kogoglu, 2014). Bireylerin ait oldugu meslek her seyden once alim
seviyesini belirlemektedir. Pazarlama kapsaminda bireylerin yalniz belli basli meslek
gruplarin1 degil caligma zamanlari, ise gidip gelme siireleri ve bundan arta kalan bos

vakitleri degerlendirme sekillerini de 6nemli derecede belirlemelidir (Kara, 2006).

Insanlarin bos vakitlerinde ne yaptigi, etraflarinda ne gibi etkenlere deger verdigi ve
fikirleri yasam seklini ortaya ¢gikarmaktadir. Tiiketiciler yasam bicimlerine gore satin

alma islemlerini olusturmaktadirlar (Ozkan, 2007).

Insanlarin sahsi kisilikleri ve almak istedikleri marka, birbiri ile yakindan baglantilidir.
Sahsi 6zelliklerin yonelimlerin degerli bir yapiya sahiptir (Erdem, 2006). Kisilik
tiketici niyetini yorumlamada belirgin bir yapidadir. Cesitli kisilik 6zellikleri ile satin
alimmak istenen iiriinler arasindaki iliski kisilik yapilarina gore belirlenebilmektedir.
Ornegin, Marlboro sigaranin reklaminda sigaranin iizerindeki at simgesi giiglii bir

erkegi ifade etmektedir (Tek ve Ozgil, 2005: 177).

Arastirmaya katilan insanlarin yas1 satin alma niyetleri tizerinde 6nemli etkiye sahiptir.
Arastirmada yer alan insanlar literatlirde Z kusagi gibi ifade edilen gruplarda yer

almaktadir.

Z kusagi, 1996-2010 yillar1 arasinda diinyaya gelen bireyleri i¢ine alan bir kusak
olarak yer almaktadir. Bu kusak baslangic itibari ile 1996 yilinda, internet erigim
olanaklarinin ticari boyutta diinyaya yayilmasina denk gelmektedir (Horn, 2013: 12).
Z kusagi icin birden fazla isim kullanilmaktadir. Bunlar i¢inde; Gen Z, Zeds, 1Gen
(internet generation), Digital Natives gibi isimler birbirinden ayr1 yer almaktadir
(Ericsson Consumerlab, 2012: 3).

Z kusagim kapsayan bireyler, ¢ocukluk ve genclik donemi icinde; kiiresel olarak
yasanan kriz, ¢evre problemleri, terdr olaylar1 gibi birden fazla olumsuz olaylara
gorerek bu gelismelere direkt ve endirekt sekilde etkilenmislerdir. Bu olumsuz olaylar

neticesinde internet ve sosyal mecra gibi birden fazla teknolojinin, bilgisayar, tablet,
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cep telefonu gibi birgok cihazin gelisimine ve yayginlagsmasina olanak sunarak
kolaylik saglamistir (Grail Research Report, 2011: 3).

Z kusagi kusaklar arasindaki ilk kiiresel kusak olarak tanimlanabilir. Kiiresellesme ile
beraber giinliimiiz diinyasinda her kesiminden ayn1 imkanlara sahip olarak ayn1 hizmet
olanaklarina ulasmak miimkiin diizeye gelmistir. Tutumlar lizerinde etki olusturan
tarih ve kiiltiir 5nemli derecede etki ettigi goriilse de, ilk kez Z kusagi ile beraber biitiin
diinyada ayn1 kusak 6zellikleri gézlenmekte ve insanlar ilk defa birbirlerine kars1 bu
kadar benzerlik gostermektedir (Havas People, 2014: 12). Z kusagin1 6nce gelen
kusaklardan ayiran en belirgin 6zellik kiiresel olay, teknolojinin 6nceki yillarda bu
donemdeki kadar yaygin olmamasi ve 6zel yasam icinde entegre edilmemis olmasi ve
diger donemlere gore cok daha hizli bir bigimde gelisme olmasidir. Z kusagi
zevklerine bagl ve kendi rahatina diiskiin teknolojiyi hizli bir sekilde kullanilabilen,
islerini kisa siirede ve ciddi bir bicimde yerine getiren davranislari ile belirgin bir
bicimde oOne c¢ikmaktadir. Z kusagi sonucuna odaklanarak yasayan bir nesil
tanimlanmaktadir. Z kusag1 bireyleri zamanlarinin hemen hemen birgogunu yalniz
kalarak yasamay1 tercih edebiliyorlar. Z kusaginda bulunan bireyler, teknolojik
ilerlemeler sebebiyle bireysel 6zellikleri ile diger kusaklardan farkli olmalarina sebep
olmustur. Bu kusak tarih siiresinde en fazla egitim almig bir kusak olacagi

beklenmektedir (Tas vd., 2017: 1031-1048)

Z Kusagmin Genel Ozellikleri

Istediklerinin ne oldugunu bilen bir yapiya sahiptirler,

o Tek ve 0zgur calisma 6zelligi tastyan bir yapilart vardir,
o Diirtiist bir yapida olduklar1 gézlenmektedir,
o Hicbir sekilde herhangi bir diizeyde zor durumda olmadan kendilerini

rahat esnek bir sekilde ifade ederler,

o Girigimcilik yoniindeki egilimleri ve istekleri fazla olan bir yapida
olduklar1 bilinmektedir.

o Sadakatsiz olmalar1 ve kolay vazgecebilen bir 6zellige sahip olmalar
sirket i¢cin problem olusturabilir.

. Ben merkezli bir 6zellige sahip olduklari i¢in ortak ¢alismalar sirasinda

problem yasanmasina vesile olmaktadir.
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o Yenilik¢i ve eglenceli isler yapmalar belli isleri yaptirmay1 imkan siz
kilabilir.
o Telaglh olup sabirsizca davranmalar1 emek gerektiren meslek dallarina

deger kaybettirmelere neden olmaktadir (www.turkishtimedergi.com, 2019).
4.3.4. Psikolojik Faktorler

Tuketicilerin alim yapma niyetini etkileyen psikolojik etmenler igerisinde motivasyon,
algilama, 6grenme, inang ve deger yargilart 6n plana g¢ikmaktadir. Motivasyon;
tikketicinin  sergiledigi tiim davranmislarin  baglangi¢ ¢izgisini olusturmaktadir.
Tiiketicilerin herhangi bir ihtiyaci oldugunda bunun fark edilmesi ve bunu karsilama
amaciyla hareket etmeye baslamasi ile siire¢ baglamaktadir. Tiiketici tutumu ele
alimirken sadece ihtiyaglar1 baz alinarak serilmemektedir. Ayrica ihtiyaglari harekete
geciren etmenlerde incelenmesi gerekmektedir. Bazi tiiketicilerin tutumlar1 birbiri ile
aynt yonde olmasi sebebiyle bu tutumlari ortaya c¢ikaran unsur birbirinden ayri

ozellikler gosterebilir (Kogoglu, 2014).

Algilama, bireysel nitelik tasiyip, bireyin gereksinimlerini olusturan ozellikleri
degerleri ve beklentilerine gore farklilik gosterebilmektedir (Kog, 2013).Ogrenme,
insanin yasami boyunca edindigi bilgi ile tecribeden dogan davranig farkliliklarini
olusturmakta ve insan hayatinin her evresinde yeni bir yap1 olusturmaktadir. insan
tavirlarinin hemen hemen hepsi bir 6grenme yolu ile gergeklesmektedir (Mucuk,

2004).

Tutum, herhangi bir nesne ya da bir kavram, ya da bir diisiince veya herhangi bir
imgeye kars1 gosterilen, pozitif veya negatif hisleri ve bilgiyi olusturmaktadir. Tutum
inanglart etkiledigi gibi, inan¢ da; kisisel deneyimi ve dis kaynaklardan olusan

bilgileri, goriisleri ve kanilar etkilemektedir (Arslan, 2003).
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BESINCi BOLUM
ARASTIRMA METODOLOJISI

5.1. Arastirmanin Konusu

Universite dgrencilerinin sosyal medya tutumlarinin internet iizerinden satin alma
niyetleri Uzerindeki etkisinin incelenmesi gerektigi degerlendirilmistir. Arastirmanin
birinci boliimiinde; aragtirmanin problemin amaci, 6nemi, sinirliliklari, tanimlara yer
verilmistir. Arastirmanin ikinci boliimiinde ise; sosyal medya kavrami, sosyal medya
tarihi, sosyal medya ile geleneksel medyanin birbirinden farki, sosyal medya arag¢ ve
ortamlari, sosyal medyanin diinyada kullanimi, sosyal medyanin Tirkiye ’de
kullanimi, sosyal medyanin yarar ve zararlari, sosyal medya tiirleri ve sosyal medyada

yer alan ¢esitli uygulamalar hakkinda bilgi verilmektedir.

Ucgiincii béliimde ise; kisilik ve kisilik kuramlarina yer verilecektir. Kisilik tanimu,
kisiligin baslica 6zellikleri, kisiligin li¢ yonii, bes faktor kisilik modeli hakkinda bilgi

verilmektedir.

Dordiincii boliimde ise; kavram olarak internette satin alma niyeti, tiikketicilerin satin
alma niyetine etki eden etmenler, internette tiiketicilerin satin alma karar siireci,
tliketicilerin satin alma niyetine etki eden etmenlerle ilgili agiklamalar yapilmaktadr.
Besinci bolimde ise Z kusaginin tanimi ve genel 0zelliklerine deginilmektedir. Bu
boliimde ise; arastirmanin konusu, amaci, 6nemi, sinirliligl, varsayimlari, yontemi ele

alinacaktir.
5.2. Arastirmanin Amaci

Giliniimiiz yasaminda teknolojik gelismelerin hizli bir sekilde ilerlemesi ile insanlarin
her an talep ettikleri bilgiye kolayca ulasabilme imkanlar1 bulunmaktadir. Bu sebeple
tiketiciler glinimiiz kosullarinda olduk¢a sik bir sekilde kullanilan sosyal medya
sayesinde herhangi bir iirlin/hizmet hakkinda her tiirlii bilgiye ve ilgili seyler hakkinda
onceden fikir sahibi olabilmelerine imkan saglamistir. Giliniimiiz kosullarinda sosyal
medya yasamimizda dnemli yer edinmistir. Universite dgrencilerinin sosyal medya
tutumlarmin internet {izerinden satin alma niyetleri iizerindeki etkisinin

incelenmesinde tiniversite 6grencileri teknolojiyi aktif bir sekilde kullanan bir tiiketici
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kimligi ve tiiketici grubunu olusturmaktadir. Bu manada aragtirmanin 0ncelikli amac;
tiniversite 0grencilerinin sosyal mecrada yer alan medya uygulamalarini ne siklikla
kullandig1, sosyal medyanin etkisi ile sergiledigi tutumlar ve satin alma niyeti
stirecinde sosyal medya uygulamalarindan faydalanip faydalanmadiginin tespiti
edilmesidir. Ayrica 6grencilerin sosyal medya uygulamalar1 sayesinde elde ettigi
bilgiler dogrultusunda iirlin/hizmet hakkinda yapilan yorum ve bilgiler neticesinde ne
kadar etkilendigi ve pazarlama agisindan incelendiginde ne denli 6nemli olabilecegi

sorularinin cevabini bulabilmektir.
5.3. Arastirmanin Onemi

Glinlimiiz yasaminda teknoloji ile beraber sosyal medya kullanim1 oldukga genis bir
yelpaze seklini almistir. Boylece sosyal medya toplumdaki insanlarca alakaya mazhar
olan ayni zamanda da sik¢a bir yap1 haline donligmiistiir. Sosyal medyada yer alan
uygulamalar toplumlardaki bireylere ve kalabalik kitlelere rahatlikla ulasma imkan
saglamaktadir. Tiketiciler sosyal mecralar yoluyla her turli Grtin ile hizmetler
hakkinda kolay ve seri bir bigcimde bilgi edinme firsat1 yakalamaktadir. Bu tip etkenler
neticesinde sosyal medya 6nemli bir yer alarak toplumda ilerlememize sebep olmustur.
Oldukg¢a yogun olarak kullanilan sosyal medya uygulamalar1 neticesinde tiiketicilerin
tutumlarinin internet iizerindeki etkisinin incelenmesi olusan etki bize aragtirmanin

ehemmiyetini gostermektedir.
5.4. Arastirmanin Smirhhg:

Aragtirmada 2019 yilinda {liniversite 6grencileri lizerinde, 392 kisi ile anket yontemi
ile hazirlanmistir. Ankete dahil olan 392 kisinin 296’s1 kadin 96’s1 erkek olup
Istanbul’daki iiniversite dgrencileri iizerinde uygulanmustir. Arastirmanin yalnizca
anket yontemi araciligtyla yapilip, diger farkli yontemlerle pekistirilmemesi, anketi
yanitlayan katilimcilarin sorulara dogru cevaplar verememis olma ihtimalinin géz

onilinde bulundurulmasindan kaynaklanmaktadir.
5.5 Arastirmanin Yontemi

Arastirma tesadiifi olmayan yontemde kolayda ornekleme yontemi ile 392 kisi ile
anket yontemi uygulanmistir. Arastirmada ilizerinde arastirma yapilan 6grencilerin

sosyal medya tutumlarinin internet iizerinden alisveris niyetleri Uzerindeki tesirini
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tartmak esas olmaktadir. Yaptigimiz anket katiltilanlarin cinsiyet, yas, gelir diizeyi ve

O6grenim durumu gibi gruplar acisindan ele alinip degerlendirilmesine yoneliktir.
5.6. Verilerin Analizi

Arastirmaya dayanak teskil edecek olan verilerin toplanarak deneklere anket yoluyla
uygulanmasi neticesinde veriler elde edilmistir. Anket aracilifiyla elde edilmis olan
bu veriler bilgisayar vasitasiyla ile aktarilip aragtirmaya yanit verme agsamasinda SPSS
22.0 (Statistical Package for The Social Sciences) programindan yararlanilarak

degerlendirmeye tabi tutulmustur.

Arastirmada yer alan kisilik ve satin alma 6l¢eklerinde elde edilen faktorlere ait veriler
incelendiginde higbir faktoriin normallik sartin1 tasimadigir goriilmektedir. Bu
durumda ise daha sonraki kisimlarda bu faktorlere parametrik olmayan testler
uygulanacaktir. Arastirmada kullanilan 6lgeklerin giivenirlikleri Cronbach’s Alpha ile
belirlenmistir. Orneklemde yer alan bireylerin demografik &zelliklerini tespit etmek

amaciyla frekans dagilimlari kullanilmaktadir.

Anket formu olusturulurken incelikli bir literatiir arastirmasi yapilmistir. Arastirma

sonucunda anket 4 boliimden ve 77 sorudan olusmaktadir.

Birinci bolimde daha gok demografik sorular yer almaktadir. Ikinci bdliimde ise
sosyal medya ile ilgili sorulara yer verilmistir. Katilimcilarin sosyal medyada ne kadar
zaman gecirdigi, en sik kullandiklar1 sosyal medya sitesi, sosyal medyay1 hangi alanda

arastirma yapmak icin kullandiklar1 seklinde sorulara yer verilmistir.

Ucgiincii boliimde ise kisilik ile ilgili sorulara yer verilmistir. Kisilik ile ilgili sorularda
5 Faktor Kisilik Envanteri kullanilmistir. 44 maddeden olusan bu o&lgekte
“norotiklik”,”disadoniikliik” faktorleri 8’er madde, “uyumluluk” ve “6z disiplin”
faktorleri 9’ar madde, “gelisime aciklik” faktorii hakkinda ise 10 madde ile
olciilmektedir. Olcek 5°1i likert tipinde puanlanmaktadir. Olgegin analizinde 2, 6, 8, 9,
12, 18, 21, 23, 24, 27, 31, 37, 41 ve 43. Maddeler ters cevrilmektedir. Olgek
disadoniikliik, uyumluluk, sorumluluk, nevrotizm ve deneyime aciklik seklinde 5
kisilik ozelligini dlgmektedir. Olgek 5°li likert tipinde puanlanmaktadir. Olgegin
gecerliligini 6lgmek amaciyla faktdr analizi yapilmustir. Olgegin faktdr analizine

uygunlugunu tespit etmek amaciyla Kaiser-Meyer-Olkin ve Barlett testi kullanilmistir.
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Yapilan analizlerin sonucuna gore Kaiser-Meyer-Olkin degeri 0,7 bulunmus olup

orneklem biiyiikliiglinlin faktor analizi igin yeterli oldugu sonucuna ulasilmistir.

Anketin dordinci boélimiinde ise satin alma tutumu ile ilgili 6l¢ek kullanilmustir.
Olgegin faktdr analizi igin uygunlugunu tespit etmek amaciyla Kaiser-Meyer-Olkin ve
Barlett testi kullanilmistir. Satin alma 6lgeginde yapilan analiz sonucunda ise bu deger
0,935tir. Bu durumda faktor analizi yapilmasinda 6rneklem sayisi agisindan bir engel
bulunmamaktadir. Barlett kiiresellik testi ise 0,000’dir. Boylece satin alma 6lgegi ile
ilgili faktor analizi gerceklestirmenin On sartlarinin saglanmis oldugu sonucuna

ulastimistir.
5.7. Bulgular ve Yorumlar

5.7.1. Frekans Tablolan

Tablo 5.7.1.1. Ankete Katilanlarin Cinsiyete Gore Dagilimi

Frekans Yuzde
Kadin 296 75,5
Erkek 96 24,5
Toplam 392 100

Arastirmaya katilan katilimeilart %75,5°1 kadinlarda olusurken, kalan %24,5’lik kism1

ise erkeklerden olusmaktadir.

Tablo 5.7.1.2. Ankete Katilanlarin Yas Gruplarina Gore Dagilhim

Frekans Ylzde
17 4 1,0
18 34 8,7
19 64 16,3
20 71 18,1
21 114 29,1
22 60 15,3
23 26 6,6
24 13 3,3
25 3 8
29 2 5
52 1 3
Toplam 392 100,0
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Tabloda katilimcilarin yas dagilimlar1 goriilmektedir. Bu sonuglara gore katilimcilarin

%29,1’1 21 yasindadir. Katilimcilarin tamamina yakini ise 30 yasindan kiiciiktiirler.

Tablo 5.7.1.3: Ankete Katilanlarin Ogrenim Diizeyine Gére Dagilimi

Frekans Yizde
On lisans 4 1,0
Lisans 385 98,2
Yuksek Lisans 3 8
Toplam 392 100,0

Katilimcilarin 6grenim diizeyleri incelendiginde ¢ok biiyilik kisminin (9%99,2) lisans

mezunu/dgrencisi oldugu goriilmektedir.

Tablo 5.7.1.4: Ankete Katilanlarin Ayhk Gelirine Gére Dagilim

Frekans Yulzde
1000 TL'den az 225 57,4
1000-2000 TL 75 19,1
2001-3000 TL 36 9,2
3001-4000 TL 23 59
4001 TL'den fazla |33 8,4
Toplam 392 100,0

Aylik gelir dagilimlar incelendiginde katilimcilarin %57,4 intin aylik 1000 TL den
daha az gelire sahip olduklar1 goriilmektedir. 4000 TL ‘den daha yiiksek gelir

grubunda yer alanlarin orani ise %8,4 tiir.
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Tablo 5.7.1.5:internette Giinliik Zaman Gegirme Siireniz

Frekans Yuzde
Gulnde 2 saatten az 66 16,8
2-4 saat 211 53,8
5-7 saat 99 25,3
7 saatten fazla 16 4,1
Toplam 392 100,0

Katilimeilarin %70,7’si giinliilk 4 saate kadar zamanlarini internette gegirirlerken,
sadece %4,1°lik kismi bir giin igerisinde 7 saatten fazla internette zaman

harcamaktadirlar.

Tablo 5.7.1.6: Liitfen En Sik Ziyaret Ettiginiz Sosyal Ag Sitesini Belirtiniz

Frekans Yuzde
Facebook 6 1,5
Twitter 51 13,0
Instagram | 264 67,3
YouTube 67 17,1
Diger 4 1,0
Toplam 392 100,0

Katilimeilarin en sik ziyaret ettikleri sosyal ag siteleri icerinde en yiiksek paya
Instagram (%67,3) sahipken, ikinci sirada YouTube (%17,1), iiglincii sirada ise Twitter

(%13) yer almaktadir.
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Tablo 5.7.1.7. Giinliik Internet Kullanim Siiresi I¢erisinde Sosyal Ag Sitelerini
(facebook, Twitter vb.) Ziyaret Sikhgi

Frekans Yizde
Hig 6 1,5
Guinde 1 kez 13 33
Glnde 2-4 kez 80 20,4
Gulnde 5-7 kez 102 26,0
Gulnde 7den fazla |191 48,7
Toplam 392 100,0

Sosyal medya sitelerinin ziyaret sikliklar1 incelendiginde %74,7’1lik kisminin giinde en

az 5 kere ziyaret ettikleri gorulmektedir.

Tablo 5.7.1.8. Sosyal Ag Sitelerinde (Facebook, Twitter vb.) Zaman Gec¢irme Siiresi

Frekans Yuzde
Hig 10 2,6
Glinde 2 saatten az 124 31,6
2-4 saat 193 49,2
5-7 saat 60 15,3
7 saatten fazla 5 1,3
Toplam 392 100,0

Sosyal ag sitelerinde gegirilen zaman incelendiginde %83,4’linlin 4 saatten daha az

vakit gegirdikleri belirlenmistir.
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Tablo 5.7.1.9: Sosyal Medyay1 En Cok Kullanma Amaci

Frekans Yuzde
Arastirma yapmak 57 14,5
Ahsveris yapmak 13 3,3
Okumak 24 6,1
Eglenmek 155 39,5
Oyun oynamak 16 4,1
Sohbet etmek 21 54
Sosyal medyay1 83 21,2
kullanmak
Uriinler hakkinda 11 2.8
bilgi edinmek
Muzik dinlemek 11 2,8
Toplam 391 99,7
Cevaplanmayan 1 3
Toplam 392 100,0

Sosyal medya kullanim amaci incelendiginde katilimcilarin %39,5’inin amacinin
eglenmek oldugu goriilmektedir. Miizik dinlemek ve iiriinler hakkinda bilgi edinmek

amaciyla kullananlarin oran1 her biri i¢in %2,8 dir.

Tablo 5.7.1.10: Sesyal Medyada En Cok Arastirma Alani

Frekans Yulzde
Elektronik ve Bilgisayar 56 14,3
Saghk 33 8,4
Spor 43 11,0
Yeme-i¢cme 53 13,5
Kitaplar ve Dergiler 92 23,5
Moda ve Giyim 115 29,3
Toplam 392 100,0
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Sosyal medyada arastirma yapilan konular arasinda ilk sirada moda ve giyim (%29,3)

yer alirken, kitaplar ve dergiler (%23,5) ikinci sirada yer almaktadir.

Tablo 5.7.1.11:Sosyal Medyadan Ahnan Bilgiler Dogrultusunda Uriin Satin Alma
Durumu

Frekans Yuzde
Evet 292 74,5
Hayir 100 25,5
Toplam 392 100,0

Katilimcilarin %74,5°1 sosyal medyadan aldiklari bilgiler dogrultusunda bir {iriin satin

almis olduklarinmi belirtmislerdir.

Tablo 5.7.1.12: Sosyal Medyada Arastirma Yaparken En Cok Basvurulan Kanal

Frekans Yuzde

Bloglar 132 33,7
Sozlukler 63 16,1
Facebook 2 5

Twitter 23 59
Instagram 72 18,4
LinkedIn 2 5
YouTube 98 25,0

Toplam 392 100,0

Sosyal medyada arastirma yapilirken en sik bagvurulan kaynaklar arasinda Bloglar
(%33,7) yer alirken, ikinci sirada YouTube (%25) gelmektedir. Facebook ve LinkedIn
gibi kanallar ise %0,5 gibi oldukgea diisiik oranlara sahiptirler.
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Tablo 5.7.1.13: Sosyal Medyada Markalar1 Takip Etme Durumu

Frekans Yuzde
Evet 278 70,9
Hayir 114 29,1
Toplam 392 100,0

Katilimcilarin %70,9u sosyal medyada ¢esitli markalari takip etmektedirler.

Tablo 5.7.1.14: Sosyal Medyada Markalar1 Takip Etme Sebebi

Frekans Yuzde
Indirimlerden haberdar olmak 97 24,7
Yeni Uriinlerden haberdar olmak 71 18,1
Fiyatlardan haberdar olmak 29 7,4
Moday1 takip etmek 23 59
Fikir vermesi acisindan 82 20,9
Toplam 302 77,0
Cevaplanmayan 90 23,0
Toplam 392 100,0

Sosyal medyada markalarin takip edilme nedenleri incelendiginde ilk sirada %32,1 ile
indirimlerden haberdar olmak yer alirken, fikir edinme amaciyla takip edenlerin oran
%27,2°dir.

Tablo 5.7.1.15. Sosyal Medyada Yapilan Yorumlarin Satin Alacagimiz
Uriinii Satin Alma ya da Almama Durumuna EtKkisi

Frekans Yilzde
Evet 360 91,8
Hayir 32 8,2
Toplam 392 100,0
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Satin alma karar1 verilirken sosyal medyada yapilan yorumlar katilimcilarin

%91,8’inin satin alma karar1 tizerinde etkili olmaktadir.

Tablo 5.7.1.16: Sesyal Medyada Satin Aldigimiz Uriinden veya Hizmetten
Memnun Kalirsaniz Bu Durumu Sosyal Paylasim Aglarinda Paylasma Durumu

Frekans Yuzde
Evet 69 17,6
Hayir 322 82,4
Toplam 391 100,0
Cevaplanmayan 1
Toplam 392

Satin alinan iriinlerle ilgili memnuniyet paylasimi incelendiginde, katilimcilarin

%82,1’inin paylasim yapmay1 tercih etmedikleri goriilmektedir.

Tablo 5.7.1.17: Bes Faktor Kisilik Envanteri Betimleyici Istatistikleri
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Ortala

N ma | Std. Sapma
Konuskan 392 3.86 1.008
Baskalarinda hata arayan 392 3.99 1.085
Isini tam yapan 392 4.10 893
Bunalimh, melankolik 392 2.48 1.303
Orijinal, yeni goriisler ortaya koyan 392 3.66 1.016
Ketum/vakur 392 3.81 1.406
Yardimsever ve ¢ikarci olmayan 392 4.44 822
Biraz umursamaz 392 2.93 1.326
Rahat, stresle kolay bas eden 392 3.17 1.366
Cok degisik konular1 merak eden 392 3.87 1.074
Enerji dolu 392 3.79 1.035




Baskalaryla siirekli didisen
Giivenilir bir calisan
Gergin olabilen
Maharetli, derin diisiinen
Heyecan yaratabilen
Affedici bir yapiya sahip
Daginik olma egiliminde
Cok endiselenen
Hayal gtict yuksek
Sessiz bir yapida
Genellikle baskalarina giivenen
Tembel olma egiliminde olan

Duygusal olarak dengeli, kolayca keyfi
kacmayan

Kesfeden, icat eden
Atilgan bir Kisilige sahip
Soguk ve mesafeli olabilen
Gorevi tamamlanincaya kadar sebat edebilen
Dakikasi dakikasina uymayan
Sanata ve estetik degerlere 6nem veren
Bazen utangac, cekingen olan

Hemen hemen herkese karsi saygili ve nazik
olan

Isleri verimli yapan
Gergin ortamlarda sakin kalabilen
Rutin isleri yapmay tercih eden
Sosyal, girisken
Bazen baskalarina kaba davranabilen

Planlar yapan ve bunlar takip eden
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392
392
392
392
392
392
392
392
392
392
392
392

392

392
392
392
392
392
392
392

392

392
392
392
392
392
392

4.06
4.58
3.42
4.13
3.78
3.96
3.01
3.17
4.01
3.34
3.20
3.42

3.11

3.04
3.48
2.87
3.75
2.42
3.88
2.50

4.35

4.20
2.57
3.20
3.63
3.32
3.38

1.100
707
1.188
.906
1.050
1.215
1.462
1.337
1.039
1.367
1.288
1.347

1.297

1.186
1.186
1.337
1.095
1.303
1.001
1.243

.857

.829
1.289
1.223
1.151
1.194
1.191




Kolayca sinirlenen 392 3.25 1.342

Diisiinmeyi seven, fikirler gelistirebilen 392 3.99 961

Sanata ilgisi ¢cok az olan 392 4.00 1.114

Baskalariyla is birligi yapmayi seven 392 3.65 1.146

Kolaylhkla dikkati dagilan 392 2.76 1.296

Sanat, muzik ve edebiyatta ¢ok bilgili 392 3.25 1.177
N 392

Yukaridaki tabloda kisilik 6l¢ceginde yer alan her bir kisilik 6zelligine ait betimleyici
istatistikler yer almaktadir. En yiiksek ortalamaya sahip degiskenler incelendiginde
4,58 ile glivenilir bir ¢alisan 6zelligi ilk sirada yer alirken, yardimsever ve ¢ikarci
olmamak 4,44 degeri ile ikinci sirada yer almaktadir. En diisiik degere sahip kisilik
ozellikleri arasinda ise dakikasi dakikasina uymayan (2,42) ve bazen utangac ve

cekingen olmak (2,50) yer almaktadir.

Tablo 5.7.1.18: Satin Alma Niyeti Betimleyici Istatistikler

Ortala | Std.Sapm

N ma a
Internette paylasilan tiiketici imleri sat

nternette paylasilan tiiketici deneyutl eri satin 392 4.00 910

alma kararimda bana fayda saglar.

i l l ..k * o . l .
nternette paylasilan tu. etici ({eney{m. eri satin 392 393 889

alma karar verirken giivenlidir.

Internette paylagilan olumlu tiiketici

nternette paylasilan olumlu tiiketici 392 3.8 879

deneyimleri satin alma kararimda etkilidir.

Internette paylasilan tiiketici deneyimleri
magaza veya internet iizerinden satin alma 392 3.80 .926
tercihimi etkiler.

Internet vasitasiyla diger tiketicilerden bilgi

edinmek kotu karar verme ihtimalimi azaltmaz. 392 2.57 935

Yaptigim satin almadan pisman olmak
istemedigim i¢in internet vasitasiyla diger 392 3.74 1.045
tiikketicilerden bilgi ariyorum.
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Internette paylasilan olumsuz tiiketici
deneyimleri satin alma kararimda etKkili
degildir.

Internet vasitasiyla diger tiiketicilerden bilgi
almak kotii bir secim yapma riskimi azaltir.

Param icin en iyi degeri elde etmek icin diger
tUketicilerden internet vasitasiyla bilgi
arryorum.

Internette paylasilan tiiketici deneyimleri
kapsamh yazilmamissa faydali oldugunu
diisiinmem.

Bilgi almanin en kolay yolu oldugu i¢in internet
vasitasiyla diger tiiketicilerden bilgi ariyorum.

Olumlu ve olumsuz diisiincelere sahip kisilerden
cesitli bilgiler alabildigim i¢cin internet
vasitasiyla bilgi artyorum.

Bilgi edinmek i¢cin gereken caba ¢ok oldugu i¢in
internet vasitasiyla diger tiketicilerden bilgi
aramiyorum.

Yeni bir iiriin duydugumda bunun hakkinda
daha fazla bilgi edinmek istedigim i¢in internet
vasitasiyla diger tiiketicilerden bilgi arryorum.

Sorunlarimi ¢c6zmeme yardimei olmasi icin
internet vasitasiyla diger tiiketicilerden tavsiye
almay1 umuyorum.

Bana bir sey satmaya ¢caliyjmayan birinden bilgi
alabildigim icin internet vasitasiyla diger
tiikketicilerden bilgi ariyorum.

N

392

392

392

392

392

392

392

392

392

392

392

2.05

3.66

3.69

3.34

3.62

3.71

2.30

3.63

3.63

3.56

.996

973

1.014

1.016

1.046

994

1.068

1.103

1.033

1.088

Satin alma tutumu Olgeginde yer alan degiskenlere ait betimleyici istatistikler

incelendiginde, “Internette paylasilan tiiketici deneyimleri satin alma kararimda bana

fayda saglar” degiskeni en yiiksek ortalamaya sahip olan degiskendir (4,00). 3,82’lik

degeri ile Internette paylasilan olumlu tiiketici deneyimleri satin alma kararimda

etkilidir degiskeni ikinci en yiiksek ortalama degerine sahiptir. “Internette paylasilan
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olumsuz tiiketici deneyimleri satin alma kararimda etkili degildir” degiskeni 2,05

ortalama degeri ile en diisiik ortalamaya sahip degiskendir.

5.7.2. Normallik Testi

Tablo 5.7.2.1: Normallik Testi

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Statistic df Sig. | Statistic df Sig.
Disadoniikliik .062 392 .001 990 392 011
Yumusak Bashhk | .075 392 .000 978 392 .000
Oz Disiplin 075 392 .000 985 392 .000
Duygusal Denge 073 392 .000 992 392 .024
Gelisime Acgikhik .080 392 .000 990 392 .008
Bilgi ihtiyaci 110 392 .000 963 392 .000
Tuketici deneyimi 155 392 .000 935 392 .000
Risk algisi 174 392 .000 949 392 .000

a.Lilliefors Significance Correction

Arastirmada yer alan kisilik ve satin alma 6l¢eklerinde elde edilen faktorlere ait normal
dagilim testine ait sonuglar yukaridaki tabloda yer almaktadir. Faktorlerin normal
dagilabilmesi i¢cin Kolmogorov-Smirnov testine ait sonug¢larin 0,05 degerinden daha
biiyiik olmalar1 gerekmektedir. Ancak higbir faktor i¢in normallik sartinin
saglanmadig1 goriilmektedir. Bu durumda analizin bundan sonraki kisimlarinda bu

faktorlerle birlikte parametrik olmayan testler uygulanacaktir.

5.7.3. Guvenilirlik Analizi

Aragtirmada kullanilan kisilik ve satin alma 6l¢eklerinin i¢ tutarliklart Cronbach alfa
yontemi ile 6l¢iilmiistiir. Sosyal bilimlerde kullanilan 6lg¢eklerin yeterli giivenilirlik
seviyesine sahip olmasi i¢in 0,7 degerine sahip olmasi beklenmektedir. Ancak kimi
durumlarda bu degerin 0,65 seviyesine kadar diisiiriildiigii de goriilmektedir. Kisilik

Olgegine ait giivenilirlik analizi sonucu asagidaki tabloda goriilmektedir.
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Tablo 5.7.3.1: Guvenirlik Analizi

Cronbach's Alpha N of Items

.690 44

Tabloda da goriildiigii tizere alfa degeri 0,69’tur. Bu durumda kisilik 6lgegi i¢in yeterli

giivenilirlik seviyesine ulasildigi sdylenebilir.

Tablo 5.7.3.2: Guvenirlik Analizi

Cronbach's Alpha N of Items

.887 14

Satin alma 6lgegi ile ilgili olarak yapilan giiven analizi sonucunda ilk olarak 0,821
degerine ulasilmistir. Toplam 16 sorudan olusan 6lcek yeterli giivenilirlik seviyesine
sahip olmakla beraber, 6l¢ekte yer alan 2 soru ¢ikarildiginda bu degerin 0,887’ye
yiikseldigi goriilmektedir.

5.7.4. Faktor Analizi

Satin alma 6l¢ceginde yer alan degiskenlerle gerceklestirilen faktor analizine ait test
sonuclar1 asagida gosterilmistir. Ik olarak Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi ile
Barteltt kiiresellik testi sonuglar1 incelenecektir. KMO testi 6rneklem sayisinin faktor
analizi gerceklestirmek icin yeterli biiyiikliikte olup olmadigini sinamak amaciyla
gerceklestirilen bir testtir. KMO testi sonucu 0,7 ve lizerinde bir degere sahip
oldugunda 6rneklem biiytikliigliniin faktor analizi i¢in yeterli oldugu sonucuna ulasilir.
Tabloda yer alan sonuca gore KMO testinin sonucu satin alma dlgegi i¢in 0,935°dir.
Bu durumda faktér analizi yapilmasinda orneklem sayisi agisindan bir engel
bulunmamaktadir. Bartelett kiiresellik testi ise Ol¢ekte yer alan degiskenlerin faktor
analizine uygun olup olmadigini test eder ve p degeri 0,05’den daha diisiik olmasidir.
Tabloda yer alan sonuca gdre bu deger 0,000°dir. Boylece satin alma 6lgegi ile ilgili
olarak faktor analizi gerceklestirmenin On sartlarinin saglanmis oldugu sonucuna

ulasilmastir.
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Tablo 5.7.4.1: KMO and Bartlett's Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 935
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 2608.610

df 91

Sig. .000

Aciklanan toplam varyans tablosu, yapilan faktor analizi sonucunda toplam kag faktor
elde edildigini ve her bir faktoriin 6l¢ekte yer alan sorularin toplam varyansini1 hangi
oranda agikladigina dair sayisal degerler gosterilmistir. Tabloya gore satin alma dlgegi
toplam 3 faktor altinda toplanmistir. 3 faktoriin toplam agiklanan varyans orani
%61,949°dur. Yani dlcekte yer alan 14 sorunun yaklasik olarak %62’sinin elde edilen

3 faktor tarafindan agiklandig: belirlenmistir.
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Tablo 5.7.4.2: Toplam Ag¢iklanan Varyans

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of
Squared Loadings

Rotation Sums of
Squared Loadings

% of % of | Cumul % of | Cumu
Comp | Topla | Varia [ Cumulat| Topla | Varia | ative | Topl | Varia | lative
onent |m nce ive % m nce % am nce %
! 6.477| 46.263| 46.263| 6.477 46'22 46.263 | 4.602 | 32.871| 32.871
2 1.161| 8.292| 54.555| 1.161| 8.292| 54.555]| 3.014| 21.530| 54.400
3 1.035( 7.394| 61.949| 1.035| 7.394| 61.949| 1.057| 7.548|61.949
4 910| 6.499( 68.447
5 46| 5.330( 73.777
6 .640| 4.574| 78.351
7 530 3.784( 82.135
8 449| 3.208( 85.344
9 443| 3.166( 88.509
10 410 2927 91.436
11 346 2474 93.910
12 315| 2.247( 96.157
13 279 1991 98.148
14 259| 1.852( 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Asagidaki tabloda ise satin alma 6lgeginde yer alan her bir degiskenin hangi faktorler

altinda toplandig1 ve faktor yiikleri goriilmektedir. Bu sonuglara gore birinci faktor

altinda toplam 8 degisken yer alirken, ikinci faktérde 4, {igiinde faktor ise 2

degiskenden olugmaktadir.
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Tablo 5.7.4.3: Faktor Yukleri Tablosu

Component

1

2

3

edinmek istedigim icin internet vasitasiyla diger
tiiketicilerden bilgi ariyorum.

Olumlu ve olumsuz diisiincelere sahip Kisilerden ¢esitli
bilgiler alabildigim i¢cin internet vasitasiyla bilgi arryorum.

Param icin en iyi degeri elde etmek icin diger tiiketicilerden
internet vasitasiyla bilgi ariryorum.

Bilgi almanin en kolay yolu oldugu i¢in internet vasitasiyla
diger tiiketicilerden bilgi arryorum.

Yaptigim satin almadan pisman olmak istemedigim i¢cin
internet vasitasiyla diger tiiketicilerden bilgi arryorum.

Sorunlarim ¢6zmeme yardimci olmasi icin internet
vasitasiyla diger tiiketicilerden tavsiye almaylr umuyorum.

Bana bir sey satmaya calismayan birinden bilgi alabildigim
icin internet vasitasiyla diger tiiketicilerden bilgi ariyorum.

Internet vasitasiyla diger tiiketicilerden bilgi almak kétii bir
secim yapma riskimi azaltir.

Internette paylasilan olumlu tiiketici deneyimleri satin alma
kararimda etkilidir.

Internette paylasilan tiiketici deneyimleri satin alma karan
verirken guvenlidir.

Internette paylasilan tiiketici deneyimleri satin alma
kararimda bana fayda saglar.

Internette paylasilan tiiketici deneyimleri magaza veya
internet iizerinden satin alma tercihimi etkiler.

Internet vasitasiyla diger tiiketicilerden bilgi edinmek kot
karar verme ihtimalimi azaltmaz.

Internette paylasilan tiiketici deneyimleri kapsamh
yazilmamissa faydal oldugunu diisiinmem

Yeni bir iiriin duydugumda bunun hakkinda daha fazla bilgi

745

743

.736

134

.709

.698

.698

S77

812

175

172

.686

835

542
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Asagidaki tabloda ise kisilik 6l¢egine ait yapilan faktor analizine ait 6l¢iim sonuglar
gosterilmektedir. Literatiirde 5 faktor kisilik dlcegi oldukga yaygin olarak kullanilan
bir Olgektir. Alt boyutlar1 ve bu boyutlar1 olusturan degiskenler literatiirde daha
onceden belirlenmis oldugu icin Her bir faktér analizi ayr1 olarak toplamda 5 defa
faktor analizi gerceklestirilmistir. Sonuglar ise tek bir tablo altinda toplanarak asagida
gosterilmistir. Her bir faktore ait KMO testi ve Bartlett kiiresellik testi sonuglarina gore
faktor analizinin uygulanmasinda bir engel goriilmemektedir. Yine her bir faktor
atinda yer alan degisken sayis1 ve bu degiskenlerin ilgili faktorde agikladiklar1 toplam

varyans oranlari tabloda goriilmektedir.

Tablo 5.7.4.4: Kisilik Faktorleri Istatistikleri

Faktor adi KMO | Bartlett V;roy'[:?;n% D‘;g;;l;e“
Disadoniikliik 0,838 0,000 42,903 8
Yumusak bashhk 0,743 0,000 22,254 9
Oz disiplin 0,751 0,000 22,527 9
Duygusal denge 0,786 0,000 28,758 8
Gelisime acikhik 0,802 0,000 31,090 10
Tablo 5.7.4.5: Betimleyici Istatistikler
N Ortalama Std.Sapma
Disadoniikliik 392 3.3007 .73885
Yumusak bashhik 392 3.6514 47082
Oz disiplin 392 3.8030 43904
Duygusal denge 392 3.0475 51915
Gelisime acikhk 392 3.6939 .56493
N 392
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Kisilik 6l¢egindeki degiskenlerin gruplandirilmastyla elde edilen toplam 5 adet faktore
ait betimleyici istatistiklere gére Oz disiplin faktorii en yiksek ortalamaya sahiptir.
Gelisime aciklik faktorii ikinci sirada yer alirken, daha sonra sirasiyla yumusak

baslilik, disadoniikliik ve duygusal denge faktorii gelmektedir.

Tablo 5.7.4.6: Betimleyici Istatistikler

N Ortalama Std.Sapma
Bilgi ihtiyaci 392 3.6543 79481
Tuketici deneyimi 392 3.7111 75218
Risk algisi 392 2.9541 .70198
N 392

Satin alma 6l¢eginde yer alan 3 faktore ait degerler incelendiginde en yiiksek ortalama
degerine sahip olan faktoriin tiiketici deneyimi oldugu goriiliirken, ikinci sirada bilgi

thtiyaci, li¢iincili ve son sirada ise risk algis1 faktorii yer almaktadir.

5.7.5. Korelasyon Analizi

Tablo 5.7.5.1: Korelasyon Analizi Tablosu

= =< - o —_— =
-t c @ -t >} -
S x a— . ‘S%E:-agégx 7
T = 0= |25|2 El= 28 o2 8
s~ |EEP 2 |28|32|2E|3 5|2 %
Disadoniik  Pearson
. ) 1
luk Correlation
Sig. (2-
tailed)
N
392
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Yumusak  Pearson
Bashlik Correlation 082 !
Sig. (2-
tailed) | 1%
N
392 392
Oz Pearson
Disiplin  Correlation 245|297 1
Sig. (2-
tailed) .000 | .000
N 392 392 392
Duygusal - Pearson {20 | o79 | 156 | 1
Denge  Correlation
Sig. (2-
tailed) .001 | .118 | .002
N
392 392 392 392
Gelisime Pearson
Aciklik  Correlation 3921062/ 406 |-1241 1
Sig. (2-
tailed) .000 | .220 | .000 | .014
N
392 392 392 392 | 392
Bilgi - Pearson ) o5 | 121 | 064 |-012]-062| 1
ihtiyact  Correlation
S1- 2| 691 | 017 | 204 | 810 | 219
tailed)
N
392 392 392 392 | 392 | 392
Tuketici - Pearson | )5 | 149 | 051 | 055 |-.059 | 683
deneyimi Correlation
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Sig. (2-

i 397 | .003 | .314 | .277 | .241 | .000
tailed)

N
392 | 392 | 392 | 392 | 392 | 392 | 392

Risk algis1  Pearson
Correlation | -.048 | .027 | .051 | .059 [ .009 | .036 [-.003| 1

Sig. (2-

: 347 | 599 | .316 | .243 | .855 | .482 | .956
tailed)

N
392 | 392 | 392 | 392 | 392 | 392 | 392 | 392

Yukarida yer alan korelasyon analizi tablosunda arastirmada kullanilan satin alma ve
kisilik Olgeklerinden elde edilen faktorler arasindaki iligskinin test edildigi
goriilmektedir. Sonuglara gore 6z disiplin faktorii ile disadoniikliik faktorli arasinda
%24,5’lik pozitif bir korelasyon, yine 6z disiplin faktorii ile yumusak baglilik faktori
arasinda %29,7’lik pozitif bir korelasyon bulunmustur. Duygusal denge faktorii ile
disadoniikliik faktorii arasinda %17°lik negatif bir korelasyon bulunmaktadir. Bu
faktorlerden birinde meydana gelecek bir birimlik bir artis, diger faktoriin 0,17 birim
azalmasina yol acacaktir. Duygusal denge faktorii ayrica gelisime agiklik faktorii ile
de negatif bir korelasyona sahiptir (%12,4). En yiiksek korelasyon orani bilgi ihtiyaci
ve tlketici deneyimi faktorleri arasindadir (%68,3).
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5.7.6. Testler

Tablo 5.7.6.1: Siralama Tablosu

Siralamalarmn | Siralamalarin

Cinsiyet |N Ortalamasi Toplami

Disadoniikliik Kadin 296 194.82 57668.00
Erkek 96 201.67 19360.00
Toplam 392

Yumusak Bashhk  Kadin 296 207.67 61471.50
Erkek 96 162.05 15556.50
Toplam 392

Oz Disiplin Kadin 296 205.85 60931.00
Erkek 96 167.68 16097.00
Toplam 392

Duygusal Denge Kadin 296 205.07 60700.00
Erkek 96 170.08 16328.00
Toplam 392

Gelisime Acgikhk Kadin 296 191.07 56558.00
Erkek 96 213.23 20470.00
Toplam 392

Tablo 5.7.6.2: Mann-Whitney U Istatistigi

Disadoniikl | Yumusak Oz Duygusal | Gelisime
uk Bashhk Disiplin Denge Acikhk
Mann-
) 13712.000 | 10900.500 |11441.000| 11672.000 | 12602.000
Whitney U
Wilcoxon W | 57668.000 | 15556.500 |16097.000| 16328.000 | 56558.000
Z -515 -3.439 -2.879 -2.637 -1.668
Asymp. Sig. 607 001 004 008 095
(2-tailed)

a. Grouping Variable: Cinsiyet
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Bagimsiz 2 degisken bulundugu durumlarda fark testi olarak uygulanabilecek

istatistiki parametrik olmayan test Mann-Whitney U testidir. Kisilik faktorlerinin

cinsiyet degiskenine gore farklilik gosterip gostermedigi test edilmistir. Yumusak

bashilik, 6z disiplin ve duygusal denge faktorlere ait 6nem derecesi (sig.) 0,05’den

kiigiik olduklar1 i¢in bu faktorlerde cinsiyetler arasinda anlamli bir farklilik

bulunmaktadir. Birinci tablodaki ortalama degerler incelendiginde ise kadinlarin

erkeklerden daha yumusak bash, 6z disiplinli ve duygusal agidan daha dengeli

olduklar1 goriilmektedir.

Tablo 5.7.6.3: Siralama Tablosu

Siralamal
Sosyal medyadan alinan arin Siralamala
bilgiler dogrultusunda iiriin Ortalama rin
satin aldimiz m1? N s1 Toplanm
Disadoniikliik Evet 292 | 206.03 60161.50
Hayir 100| 168.67 16866.50
Toplam 392
Yumusak Evet 292 | 193.76 56578.00
Bashhk
Hayir 100 | 204.50 20450.00
Toplam 392
Oz Disiplin Evet 292 199.31 58198.50
Hayir 100 | 188.30 18829.50
Toplam 392
Duygusal Denge Evet 292 | 193.56 56518.50
Hayir 100 | 205.10 20509.50
Toplam 392
Gelisime Agikhk Evet 292 | 196.49 57376.00
Hayir 100 | 196.52 19652.00
Toplam 392
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Tablo 5.7.6.4: Mann-Whitney U Test Istatistigi

Disadoniik | Yumusak Oz Duygusal | Gelisime
Ik Bashhik Disiplin Denge Acgikhk
Man”‘\L’JVh'mey 11816.500 | 13800.000 |13779.500 | 13740.500 | 14598.000
Wilcoxon W | 16866.500 | 56578.000 |18829.500 | 56518.500 | 57376.000
z -2.851 -.821 -.842 -.882 -.002
Asymp. Sig. (- 5, 412 400 378 998
tailed)

a. Grouping Variable: Sosyal medyadan alinan bilgiler dogrultusunda iiriin satin aldiniz m1?

Kisilik 6zelliklerinin, sosyal medyadan alinan bilgiler dogrultusunda iiriin satin alma

durumuna gore farklilik gosterip gostermedigi incelendiginde yine disadoniikliik

faktoriinde istatistiki bir farklilik oldugu belirlenmistir (0,04). Sosyal medya

araciligiyla temin edilmis olan bilgiler 1s18inda iiriin satin alan tiiketicilerin satin

almayan tiiketicilere kiyasla daha fazla disadoniik bir kisilik 6zelligi gosterdigi tespit

edilmistir.
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Tablo 5.7.6.5: Siralama Tablosu

Sosyal medyada Siralamala
markalar takip eder rim Siralamalar
misiniz? N [Ortalamasi| n Toplami
Disadoniikliik Evet 278 195.37 54312.00
Hayir 114 199.26 22716.00
Toplam 392
Yumusak Bashhik Evet 278 200.37 55702.50
Hayir 114 187.07 21325.50
Toplam 392
Oz Disiplin Evet 278 | 209.45 58226.50
Hayir 114 164.93 18801.50
Toplam 392
Duygusal Denge Evet 278 203.36 56534.00
Hayir 114 179.77 20494.00
Toplam 392
Gelisime A¢gikhk Evet 278 194.98 54204.50
Hayr 114 200.21 22823.50
Toplam 392

58




Tablo 5.7.6.6: ManWhitney U Test Istatistigi

Disadéniikl | Yumusak Oz Duygusal | Gelisime
uk Bashhk | Disiplin Denge Agikhk
Mann-Whitney U | ) ce21 000 | 14770.500 122‘(1)6'50 13939.000 | 15423.500
Wilcoxon W {21215 000 | 21325.500 188%1'50 20494.000 | 54204.500
z -.310 1.059 | -3546 | -1.877 _415
Asymp. Sig. (2- 757 290 000 060 678
tailed)

a. Grouping Variable: Sosyal medyada markalari takip eder misiniz?

Tiiketicilerin kisilik 6zelliklerinin sosyal medyada markalar1 takip edip etmeme
durumuna gore farklilik gosterip gostermedigi test edildiginde, sadece 6z disiplin
faktoriinde istatistiki bir farklilik bulundugu belirlenmistir (0,000). Sosyal medyada
markalar1 takip eden tiiketicilerin 6z disiplinlerinin sosyal medyada markalar1 takip

etmeyen tuketicilere gore daha yiiksek oldugu belirlenmistir.
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Tablo 5.7.6.7: Siralama Tablosu

Sosyal medyada yapilan
yorumlar satin alacagimiz Siralamal
iiriinii satin alma ya da arin Siralamala
almama durumunuzu Ortalama rm

etkiler mi? N sl Toplami
Disadoniikliik Evet 360 195.10 70236.50
Hayir 32 212.23 6791.50

Toplam 392
Yumusak Evet 360 198.16 71339.00

Bashhk

Hayir 32 177.78 5689.00

Toplam 392
Oz Disiplin Evet 360 196.93 | 70894.50
Hayir 32 191.67 6133.50

Toplam 392
Duygusal Denge Evet 360 196.51 70743.50
Hayir 32 196.39 6284.50

Toplam 392
Gelisime Acgikhik Evet 360 195.29 70303.00
Hayir 32 210.16 6725.00

Toplam 392
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Tablo 5.7.6.8: Mann-Whitney U Test Istatistigi

Disadéniik | Yumusak Oz Duygusal | Gelisime
Ik Bashhk | Disiplin Denge Agikhk
Mann'\L’JVh'mey 5256.500 | 5161.000 |5605.500| 5756.500 | 5323.000
Wilcoxon W | 70236.500 | 5689.000 |6133.500| 6284.500 | 70303.000
z -.821 -978 -.252 -.006 -713
Asymp. Sig. (2- - 415 328 801 995 476
tailed)

a. Grouping Variable: Sosyal medyada yapilan yorumlar satin alacagimiz iriinii satin alma ya da

almama durumunuzu etkiler mi?

Katilimcilarin kisilik 6zelliklerinde sosyal medya araciligiyla yapilan yorumlarin satin

alacagimiz riinii almak ve yahut almama durumuna etkisi incelendiginde, higbir

faktorde istatistiki olarak anlamli bir farklilik tespit edilememistir.
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Tablo 5.7.6.9: Siralama Tablosu

Sosyal medyada satin aldiginiz

drdnden veya hizmetten memnun Siralam
kahrsamz bu durumu sosyal alarin | Siralama
paylasim aglarinda paylasir Ortala larin

misimz? N mas1 | Toplam
Disadoniikliik Evet 69 | 203.84 | 14065.00
Hayir 322 | 194.32 | 62571.00

Toplam 391
Yumusak Evet 69 | 192.03 | 13250.00

Bashhk

Hayir 322 | 196.85 | 63386.00

Toplam 391
Oz Disiplin Evet 69 | 226.44 | 15624.50
Hayir 322 | 189.48 | 61011.50

Toplam 391
Duygusal Denge Evet 69 | 196.20 | 13538.00
Hayir 322 | 195.96 | 63098.00

Toplam 391
Gelisime Evet 69 | 202.42 | 13967.00

Acikhk

Hayir 322 | 194.62 | 62669.00

Toplam 391

62




Tablo 5.7.6.10: Mann-Whitney U Test Istatistigi

Disadoniikl | Yumusak Oz Duygusal | Gelisime

uk Bashhk Disiplin Denge | Agkhk

Mann-Whitney 10568.000 10835.000 | 9008.500 11095.00 | 10666.00
U 0 0

Wilcoxon W | 061,000 | 13250.000 | 61011500 630%8'00 626%9'00
Z -.636 -.323 -2.475 -.016 -521
Asymp. Sig. (2- 525 747 013 987 602
tailed)

a.Grouping Variable: Sosyal medyada satin aldiginiz iiriinden veya hizmetten memnun kalirsaniz bu

durumu sosyal paylasim aglarinda paylasir misiniz?

Sosyal medyada satin alinan tiriinden veya hizmetten memnun kalinmasi halinde bu
durumu sosyal medyada yer alan paylasim portallarinda paylasma durumuna goére
kisilik 6zellikleri arasinda Mann Whitney U testi uygulanmis ve 6z disiplin faktdriinde
istatistiki olarak anlamli bir farklilik bulunmustur (0,013). Sosyal medyada satin
aldiginiz iirtinden veya hizmetten memnun kalirsaniz bu durumu sosyal paylagim
aglarinda paylasan tiiketicilerin 6z disiplin seviyelerinin paylasim yapmayan

tlketicilerden daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 5.7.6.11: Siralama Tablosu
Siralamalarin Siralamalarin
Cinsiyet N Ortalamasi Toplami
Bilgi Kadin 296 194.59 57600.00
ihtiyaci
Erkek 96 202.38 19428.00
Toplam 392
Tuketic Kadin 296 199.56 59069.00
i
. Erkek 96 187.07 17959.00
deneyi
mi Toplam 392
Risk Kadin 296 195.77 57946.50
algisi
Erkek 96 198.77 19081.50
Toplam 392

Tablo 5.7.6.12: Mann-Whitney U Test Istatistigi
Tuketici
Bilgi ihtiyaci deneyimi Risk algisi
Mann-Whitney U 13644.000 13303.000 13990.500
Wilcoxon W 57600.000 17959.000 57946.500
Z -.586 -.947 -.232
Asymp. Sig. (2-tailed) .558 344 .816

a. Grouping Variable: Cinsiyet
Satin alma faktorlerinin katilimcilarin cinsiyetlerine goére farklilik gosterip

gostermedigine dair yapilan Mann Whitney U testi sonuclarina gore cinsiyete gore

satin alma niyeti lizerinde bir farklilik bulunmamaktadir.
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Tablo 5.7.6.13: Siralama Tablosu

Sosyal medyadan alinan bilgiler Siralamalar
dogrultusunda iiriin satin mn Siralamalarin
aldimiz m? N [ Ortalamasi Toplam
Bilgi Evet 292 203.24 59345.00
ihtiyaci
Hayir 100 176.83 17683.00
Toplam 392
Tuketici Evet 292 206.91 60416.50
deneyimi
Hayir 100 166.12 16611.50
Toplam 392
Risk Evet 292 193.92 56623.50
algisi
Hayir 100 204.05 20404.50
Toplam 392
Tablo 5.7.6.14: Mann-Whitney U Test istatistigi
Tuketici
Bilgi ihtiyaci deneyimi Risk algis1
Mann-Whitney U 12633.000 11561.500 13845.500
Wilcoxon W 17683.000 16611.500 56623.500
Z -2.016 -3.135 -.795
Asymp. Sig. (2-tailed) 044 .002 427

a. Grouping Variable: Sosyal medyadan alinan bilgiler dogrultusunda iiriin satin aldiniz mi?

Katilimeilarin sosyal medyadan aldiklar1 bilgilere goére satin alma karari verip

vermemeleri satin alma faktorlerinde bir farkliliga neden olmaktadir. Sonuglara gore

sosyal medyadan aldiklar1 bilgilere gore satin alma karari veren tiiketiciler bilgi

ihtiyaci ve tiiketici deneyimi faktorlerinde sosyal medyadan aldiklar1 bilgilere gore

satin alma karar1 vermeyenlere gore daha yiiksek degerlere sahiptir.
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Tablo 5.7.6.15: Siralama Tablosu

Sosyal medyada markalar: Siralamalar1 | Siralamalarin
takip eder misiniz? N [ n Ortalamasi Toplam
Bilgi Evet 278 203.02 56440.00
ihtiyaci
Hayir 114 180.60 20588.00
Toplam 392
Tuketic Evet 278 206.64 57446.00
i
. Hayir 114 171.77 19582.00
deneyi
mi Toplam 392
Risk Evet 278 190.15 52863.00
algisi
Hayir 114 211.97 24165.00
Toplam 392
Tablo 5.7.6.16: Mann-Whitney U Test istatistigi
Tuketici
Bilgi ihtiyaci deneyimi Risk algisi
Mann-Whitney U 14033.000 13027.000 14082.000
Wilcoxon W 20588.000 19582.000 52863.000
Z -1.784 -2.792 -1.784
Asymp. Sig. (2-tailed) 074 .005 074

a. Grouping Variable: Sosyal medyada markalari takip eder misiniz?

Tiiketici deneyimi faktorii sosyal medyada markalar takip eden tiiketicilerde takip

etmeyen tiiketicilerden daha yiiksek ve istatistiki olarak da anlamli bir sonuca sahip

olduklar1 goriilmektedir.
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Tablo 5.7.6.17: Siralama Tablosu

Sosyal medyada yapilan yorumlar Siralamal
satin alacagimiz iiriinii satin alma arin Siralamala
ya da almama durumunuzu Ortalama rin
etkiler mi? N | Toplami
Bilgi Evet 360 205.77 74078.00
ihtiyaci
Hayir 32 92.19 2950.00
Toplam 392
Tuketci Evet 360 205.59 74012.00
deneyimi
Hayir 32 94.25 3016.00
Toplam 392
Risk Evet 360 200.03 72011.50
algisi
Hayir 32 156.77 5016.50
Toplam 392

Tablo 5.7.6.18: Mann-Whitney U Test istatistigi

Tuketici
Bilgi ihtiyaci deneyimi Risk algisi
Mann-Whitney U 2422.000 2488.000 4488.500
Wilcoxon W 2950.000 3016.000 5016.500
Z -5.447 -5.375 -2.133
Asymp. Sig. (2-tailed) .000 .000 .033

a. Grouping Variable: Sosyal medyada yapilan yorumlar satin alacagimiz tiriinii satin alma ya da

almama durumunuzu etkiler mi?

Her ii¢ satin alma faktoriinde de sosyal medya araciligiyla yapilmakta olan yorumlar
satin alinacak iiriinlin satin alma kararin1 olumlu sekilde etkileyen tiiketicilerde daha

yiiksek degerlere sahip oldugu goriilmektedir.
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Tablo 5.7.6.19: Siralama Tablosu

Sosyal medyada satin aldiginiz
drinden veya hizmetten memnun Siralamal
kalirsaniz bu durumu sosyal arin Siralamala
paylasim aglarinda paylasir Ortalama rm
misimiz? N s1 Toplam
Bilgi Evet 69 248.38 17138.00
ihtiyaci
Hayir 322 184.78 59498.00
Toplam 391
Tuketici Evet 69 227.79 15717.50
deneyimi
Hayir 322 189.19 60918.50
Toplam 391
Risk Evet 69 201.62 13911.50
algisi
Hayir 322 194.80 62724.50
Toplam 391

Tablo 5.7.6.20: Mann-Whitney U Test Istatistigi

Tuketici
Bilgi ihtiyaci deneyimi Risk algis1
Mann-Whitney U 7495.000 8915.500 10721.500
Wilcoxon W 59498.000 60918.500 62724.500
Z -4.252 -2.598 -.469
Asymp. Sig. (2-tailed) .000 .009 639

a. Grouping Variable: Sosyal medyada satin aldiginiz iiriinden veya hizmetten memnun kalirsaniz bu

durumu sosyal paylagim aglarinda paylasir misiniz?

Yukaridaki tablolarda sosyal medyada satin alinan iiriin veya hizmetlerden memnun
kalanlardan bu durumu sosyal paylasim aglarinda paylasma istegi olan tiiketicilerin

bilgi ihtiyaci ve tiiketici deneyimi faktdrlerinde sahip olduklari1 degerlerin sosyal
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medyada satin alinan iiriin veya hizmetlerden memnun kalirsaniz bu durumu sosyal
paylagim aglarinda paylagma istegi olmayan tiiketicilere gore daha fazla oldugu

belirlenmistir.

Tablo 5.7.6.21: Siralama Tablosu

Siralamal Siralam
Yas | N ortalamas vas | N | G
1 masi
17 4 208.38 17 4 159.88
18 34 197.13 18 34 | 229.03
19 64 182.11 19 64 | 176.50
20 71 198.99 20 71 | 198.87
21 | 114 186.10 21 114 | 207.93
22 60 207.48 ) 22 60 | 194.20
Disadoniikl Oz
ik 23 26 230.94 | Disiplin 23 26 165.10
24 13 215.15 24 13 | 183.08
25 3 206.50 25 3 153.33
29 2 151.00 29 2 259.25
52 1 322.00 52 1 179.00
Tc:rp:la 392 Toplam | 392
17 4 114.75 17 4 210.13
18 34 221.72 18 34 | 200.38
19 64 193.96 19 64 | 201.15
Yumusak 20 [ 71 200.61 DUZ?us 20 71 | 20735
Bashik 21 | 114 | 201.00 | penge 22 114 | 199.53
22 60 185.48 22 60 | 193.13
23 26 180.17 23 26 | 163.52
24 13 207.04 24 13 | 172.23
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25 3 114.33 25 3 96.50
29 2 138.75 29 2 328.00
52 1 334.50 52 1 Eyl.50
T?T':"a 392 Toplam | 392
17 4 165.88
18 34 197.21
19 64 202.27
20 71 189.82
21 114 194.22
22 60 197.14
Gelisime
Aqiklik 23 26 195.13
24 13 236.04
25 3 148.50
29 2 168.50
52 1 342.50
T?ﬁ'a 392
Tablo 5.7.6.22: Kruskall Wallis Test Istatistigi
Disadoniikl | Yumusak Oz Duygusal | Gelisime
uk Bashhk Disiplin Denge Acikhk
Chi-Square 6.984 8.928 9.753 11.613 4.679
df 10 10 10 10 10
Asymp. Sig. | 727 539 462 312 912

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: Yas
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Ikiden fazla bagimsiz degisken bulundugu durumlarda, cesitli faktorler arasinda
farklilik bulunup bulunmadigi parametrik olmayan testlerden Kruskal-Wallis testi ile
Olclilmektedir. Kisilik faktorleri arasinda katilimcilarin yaslarima gore farklilik
bulunup bulunmadigi test edildiginde higbir fakt6riin 0,05 degerinden kiigiik bir degere
sahip olmadig1 goriilmiis ve farki yas gruplari arasinda kisilik 6zelligi olarak istatistiki

olarak anlamli bir farklilik tespit edilememistir.
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Tablo 5.7.6.23: Siralama Tablosu

Siralamalarin
Ogrenim diizeyi N Ortalamasi
Disadéniikliik Onlisans 4 208.25
Lisans 385 196.04
Yuksek Lisans 3 240.33
Toplam 392
Yumusak Bashhik Onlisans 4 203.00
Lisans 385 196.73
Yuksek Lisans 3 158.83
Toplam 392
Oz Disiplin Onlisans 4 201.38
Lisans 385 196.17
Yuksek Lisans 3 232.50
Toplam 392
Duygusal Denge Onlisans 4 170.75
Lisans 385 196.37
Yuksek Lisans 3 247.83
Toplam 392
Gelisime A¢ikhik Onlisans 4 218.75
Lisans 385 196.69
Yuksek Lisans 3 142.83
Toplam 392
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Tablo 5.7.6.24: Kruskall Wallis Test Istatistigi

Disadoniikl | Yumusak Oz Duygusal | Gelisime
uk Bashhk Disiplin Denge Agkhk
Chi-Square .500 348 316 828 831
df 2 2 2 2 2
Asymp. Sig. 179 .840 .854 .661 .660

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: Ogrenim diizeyi

Katilimeilarin  kisilik  6zelliklerinin egitim seviyelerine gore farklilik gdsterip
gostermedigi test edildiginde farkli egitim seviyelerine sahip katilimcilarin kisilik

ozellikleri arasinda istatistiki olarak anlamli bir farklilik bulunmadig1 goriilmiistiir.

Tablo 5.7.6.25: Kruskall Wallis Test Istatistigi

Disadoniikl | Yumusak Oz Duygusal | Gelisime
uk Bashhk Disiplin Denge Acikhk
Chi-Square 15.383 2.735 5.919 9.019 12.226
df 4 4 4 4 4
Asymp. Sig. .004 .603 205 .061 .016

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: Aylik gelir

Katilmeilarin kisilik 6zelliklerinin, aylik gelir seviyelerine gore farklik gosterip
gostermedigi incelendiginde disadoniikliikk (0,004) ve gelisime agiklik (0,016)
faktorlerinde farklilikla oldugu belirlenmistir. En disa doniik o6zellige sahip
tiiketicilerin aylik 4000 TL’den fazla gelire sahip tiiketiciler oldugu goriiliirken, en az
diga doniik olanlar aylik 3001-4000 TL gelire sahip olan tlketicilerdir. Gelisime
aciklik seviyesi en yliksek olan grup ise aylik geliri 2001-3000 TL olan katilimcilardan
olusurken, en diisiik grup ise aylik geliri 1000 TL’den daha az olan katilimcilar

olmustur.
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Tablo 5.7.6.26: Siralama Tablosu

Internette giinliik zaman Siralamalarin
gecirme siireniz N Ortalamasi

Disadoniikliik Gunde 2 saatten az 66 204.75
2-4 saat 211 185.75
5-7 saat 99 210.90
7 saatten fazla 16 215.06

Toplam 392
Yumusak Gunde 2 saatten az 66 201.64
Bashhk 2-4 saat 211 203.60
5-7 saat 99 188.06
7 saatten fazla 16 133.88

Toplam 392
Oz Disiplin Gunde 2 saatten az 66 211.90
2-4 saat 211 199.45
5-7 saat 99 179.79
7 saatten fazla 16 197.41

Toplam 392
Duygusal Denge Gunde 2 saatten az 66 189.90
2-4 saat 211 200.44
5-7 saat 99 187.91
7 saatten fazla 16 224.94

Toplam 392
Gelisime Acgikhik Gunde 2 saatten az 66 222.81
2-4 saat 211 194.50
5-7 saat 99 183.63
7 saatten fazla 16 193.97

Toplam
392
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Tablo 5.7.6.27: Kruskall Wallis Test Istatistigi

Disadoniikl | Yumusak Oz Duygusal | Gelisime
uk Bashhk Disiplin Denge Acikhik
Chi-Square 4.291 6.443 3.542 2.068 4.927
df 3 3 3 3 3
Asymp. Sig. 232 .092 315 .558 A77

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: Internette giinliilk zaman gegirme siireniz

Internette giinliik olarak gegirilen siirelerin katilimcilarin kisilik dzelliklerine gore
farklilik gosterip gostermedigi incelendiginde gegirilen siire agisindan bir farklilik

bulunmadig: belirlenmistir.

Tablo 5.7.6.28: Siralama Tablosu

Litfen en sik ziyaret ettiginiz sosyal Siralamalari
ag sitesini belirtiniz N | n Ortalamasi
Disadoniikliik Facebook 6 210.50
Twitter 51 216.97
Instagram 264 194.36
YouTube 67 185.31
Diger 4 242.88
Toplam 392
Yumusak Bashhk Facebook 6 179.92
Twitter 51 186.87
Instagram 264 204.81
YouTube 67 179.34
Diger 4 83.25
Toplam 392
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Oz Disiplin Facebook 6 176.83
Twitter 51 200.57
Instagram 264 203.82
YouTube 67 171.80
Diger 4 105.00

Toplam 392
Duygusal Denge Facebook 6 184.92
Twitter 51 195.83
Instagram 264 195.97
YouTube 67 196.10
Diger 4 263.88

Toplam 392
Gelisime Acgikhk Facebook 6 199.17
Twitter 51 208.40
Instagram 264 191.74
YouTube 67 200.00
Diger 4 296.50

Toplam 392

Tablo 5.7.6.29: Kruskall Wallis Test Istatistigi
Disadoniikl | Yumusak Oz Duygusal | Gelisime
uk Bashhk Disiplin Denge Acikhik
Chi-Square 3.183 7.497 7.192 1.494 4.227
df 4 4 4 4 4

Asymp. Sig. 528 112 126 828 376

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: Liitfen en sik ziyaret ettiginiz sosyal ag sitesini belirtiniz
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Katilimcilarin kisilik 6zelliklerinin en sik ziyaret edilen sitelere gore farklilik gosterip

gostermedigi test edildiginde istatistiki bir farklilik goriilmemektedir.

Tablo 5.7.6.30: Siralama Tablosu

Siralam
Giinliik internet kullaninm siiresi icerisinde alarin
sosyal ag sitelerini (facebook, twitter v.b.) Ortala
ziyaret sikhginiz: N masi
Disadoniiklitk Hic 6 | 195.58
Gunde 1 kez 13 | 170.50
Gunde 2-4 kez 80 | 215.79
Gunde 5-7 kez 102 | 189.20
Guinde 7den fazla 191 | 194.12
Toplam 392
Yumusak Hic 6 | 165.58
Bashlik Giinde 1 kez 13 | 174.77
Gunde 2-4 kez 80 | 214.69
Gunde 5-7 kez 102 | 22251
Gulnde 7den fazla 191 | 177.44
Toplam 392
Oz Disiplin Hic 6 | 167.83
Gunde 1 kez 13 | 216.31
Gunde 2-4 kez 80 | 207.59
Gunde 5-7 kez 102 | 199.00
Gunde 7den fazla 191| 190.08
Toplam 392
Duygusal Denge Hic 6 | 208.08
Ginde 1 kez 13 | 208.77
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Gunde 2-4 kez 80 | 196.84
Gunde 5-7 kez 102 | 174.47
Gulnde 7den fazla 191 | 206.92
Toplam 392
Gelisime Hic 6 | 204.08
Acikhik
Gunde 1 kez 13 | 241.73
Gulnde 2-4 kez 80 | 224.89
Gunde 5-7 kez 102 | 203.13
Guinde 7den fazla 191 | 177.75
Toplam 392
Tablo 5.7.6.31: Kruskall Wallis Test Istatistigi
Disadéniikl | Yumusak Oz Duygusal Gelisime
uk Bashhk Disiplin Denge Acikhk
Chi-Square 3.522 13.854 2.227 5.724 12.749
df 4 4 4 4 4
Asymp. Sig. 475 .008 694 221 013

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: Ginlik internet kullanim1 siiresi igerisinde sosyal ag sitelerini (facebook,

twitter vb.) ziyaret sikligi

Katilimcilarin - glinliik internet kullanimi siiresi igerisinde sosyal ag sitelerini

(facebook, Twitter vb.) ziyaret sikliklarinin kisilik 6zelliklerine gore farklilik gosterip

gostermedigi test edilmistir. Sadece yumusak baglilik faktoriinde istatistiki bir farklilik

oldugu belirlenmistir (0,08). Kisilik 6zelligi olarak yumusak basli olan katilimcilar

sosyal ag sitelerini ¢ogunlukla giinde 5-7 defa ziyaret ettiklerini belirtmislerdir.
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Tablo 5.7.6.32: Siralama Tablosu
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Siralamalarin

Aylik gelir IN Ortalamasi

Disadoniikliik 1000 TL'den az 225 183.89
1000-2000 TL 75 226.45
2001-3000 TL 36 207.07
3001-4000 TL 23 152.52
4001 TL'den fazla 33 233.55
Toplam 392

Yumusak Baghihk 1000 TL'den az 225 189.28
1000-2000 TL 75 205.24
2001-3000 TL 36 214.68
3001-4000 TL 23 211.96
4001 TL'den fazla 33 195.24
Toplam 392

|Oz Disiplin 1000 TL'den az 225 186.10
1000-2000 TL 75 206.97
2001-3000 TL 36 204.71
3001-4000 TL 23 236.65
4001 TL'den fazla 33 206.65
Toplam 392

Duygusal Denge 1000 TL'den az 225 203.98
1000-2000 TL 75 195.23
2001-3000 TL 36 175.96
3001-4000 TL 23 225.02
4001 TL'den fazla 33 150.94
Toplam 392

|Gelisime Acikhk 1000 TL'den az 225 180.41
1000-2000 TL 75 210.55




2001-3000 TL 36 234.03
3001-4000 TL 23 230.85
4001 TL'den fazla 33 209.39
Toplam 392
Tablo 5.7.6.33: Siralama Tablosu
Siralamala
rim
Sosyal ag sitelerinde (facebook, Ortalamas
twitter v.b.) zaman gegirme siireniz: | N 1
Disadoniikliik Hic 10 171.40
Gulnde 2 saatten az 124 | 201.76
2-4 saat 193 | 191.10
57 saat 60 | 211.97
7 saatten fazla 5 139.10
Toplam
392
Yumusak Bashhk Hic 10 203.65
Gulnde 2 saatten az 124 | 206.20
2-4 saat 193 | 198.21
5-7 saat 60 | 172.75
7 saatten fazla 5 160.60
Toplam 392
Oz Disiplin Hic 10 | 196.35
Gunde 2 saatten az 124 | 206.54
2-4 saat 193 ( 191.60
5-7 saat 60 | 200.38
7 saatten fazla 5 90.60
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Toplam 392

10 210.25
Duygusal Denge Hic

Gulnde 2 saatten az 124 | 191.10
2-4 saat 193 196.28
5-7 saat 60 208.18
7 saatten fazla 5 171.10

Toplam 392
Gelisime Acikhik Hic 10 210.30
Gulnde 2 saatten az 124 | 208.14
2-4 saat 193 196.22
5-7 saat 60 185.32
7 saatten fazla 5 25.50

Toplam 392

Tablo 5.7.6.34: Kruskall Wallis Test Istatistigi
Disadéniikl | Yumusak Oz Duygusal | Gelisime
uk Bashhk Disiplin Denge Acikhk
Chi-Square 3.608 4.156 5.815 1.327 13.479
df 4 4 4 4 4
Asymp. Sig. 462 .385 213 .857 .009

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: Sosyal ag sitelerinde (facebook, twitter v.b.) zaman gegirme siiresi

Yukaridaki test sonuglari incelendiginde katilimcilarin sosyal ag sitelerinde (facebook,
Twitter vb.) zaman gegirme siirelerinin kisilik 6zelliklerine gore herhangi bir farklilik

gostermedikleri belirlenmistir.
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Tablo 5.7.6.35: Siralama Tablosu

Sosyal medyay1 en ¢ok hangi amacla

Siralamalar

82

kullaniyorsunuz? N [ n Ortalamasi
Disadoniiklik Arastirma yapmak o7 215.93
Alisveris yapmak 13 206.46
Okumak 24 206.52
Eglenmek 155 191.05
Oyun oynamak 16 146.72
Sohbet etmek 21 189.93
Sosyal medyay1 kullanmak 83 190.54
Uriinler hakkinda bilgi edinmek 11 231.86
Muzik dinlemek 11 215.82
Toplam 391
Yumusak Arastirma yapmak 57 216.86
Bashhk Ahgveris yapmak 13 212.96
Okumak 24 204.21
Eglenmek 155 193.47
Oyun oynamak 16 119.25
Sohbet etmek 21 178.31
Sosyal medyay1 kullanmak 83 209.81
Uriinler hakkinda bilgi edinmek 11 182.27
Muzik dinlemek 11 140.50
Toplam 391
Oz Disiplin Arastirma yapmak 57 212.77
Ahsveris yapmak 13 231.00
Okumak 24 217.94
Eglenmek 155 191.92




Oyun oynamak 16 125.25

Sohbet etmek 21 209.00

Sosyal medyay1 kullanmak 83 186.38

Uriinler hakkinda bilgi edinmek 11 240.95

Muzik dinlemek 11 183.05
Toplam 391

Duygusal Denge Arastirma yapmak 57 187.50

Alsveris yapmak 13 171.62

Okumak 24 217.90

Eglenmek 155 188.19

Oyun oynamak 16 213.53

Sohbet etmek 21 213.79

Sosyal medyay1 kullanmak 83 199.63

Uriinler hakkinda bilgi edinmek 11 218.59

Muzik dinlemek 11 221.68
Toplam 391

Gelisime Acikhik Arastirma yapmak 57 235.85

Aligveris yapmak 13 171.92

Okumak 24 251.10

Eglenmek 155 183.16

Oyun oynamak 16 179.34

Sohbet etmek 21 205.98

Sosyal medyay1 kullanmak 83 163.72

Uriinler hakkinda bilgi edinmek 11 255.77

Muzik dinlemek 11 267.68
Toplam 391
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Tablo 5.7.6.36: Kruskall Wallis Test Istatistigi

Disadéniikl | Yumusak Oz Duygusal Gelisime
uk Bashhk Disiplin Denge Acikhk
Chi-Square 7.154 14.476 12.736 4.594 30.277
df 8 8 8 8 8
Asymp. Sig. 520 .070 121 .800 .000

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: Sosyal medyay1 en ¢ok hangi amagla kullaniyorsunuz?

Yukarida yer alan test sonuglarina gore farkl kisilik 6zelliklerine sahip katilimcilarin

sosyal medyay1r kullanma amaglar1 arasinda istatistiki bir farklilik bulunmadigi

belirlenmistir.
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Tablo 5.7.6.37: Siralama Tablosu
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Sosyal medyada en ¢ok hangi Siralamalarin
alanda arastirma yapiyorsunuz N Ortalamasi
Disadoniikliik Elektronik ve Bilgisayar 56 195.04
Saghk 33 188.89
Spor 43 198.23
Yeme-i¢me 53 192.38
Kitaplar ve Dergiler 92 211.74
Moda ve Giyim 115 188.45
Toplam 392
Yumusak Elektronik ve Bilgisayar 56 152.78
Bashhik Saglik 33 186.50
Spor 43 171.49
Yeme-i¢me 53 210.75
Kitaplar ve Dergiler 92 218.44
Moda ve Giyim 115 205.90
Toplam 392
Oz Disiplin Elektronik ve Bilgisayar 56 157.59
Saghk 33 168.82
Spor 43 188.88
Yeme-i¢me 53 196.02
Kitaplar ve Dergiler 92 208.74
Moda ve Giyim 115 216.67
Toplam 392
Duygusal Denge Elektronik ve Bilgisayar 56 165.34
Saghk 33 166.33
Spor 43 192.36




Yeme-i¢me 53 210.42
Kitaplar ve Dergiler 92 198.48
Moda ve Giyim 115 213.88
Toplam 392
Gelisime Elektronik ve Bilgisayar 56 202.04
Acikhk
Saghk 33 219.76
Spor 43 187.71
Yeme-i¢me 53 172.09
Kitaplar ve Dergiler 92 221.88
Moda ve Giyim 115 181.36
Toplam 392
Tablo 5.7.6.38: Kruskall Wallis Test Istatistigi
Disadéniikl | Yumusak Oz Duygusal | Gelisime
uk Bashhk Disiplin Denge Acikhik
Chi-Square 2.490 15.868 13.586 10.225 10.950
df 5 ) ) ) 3)
Asymp. Sig. 778 .007 018 .069 .052

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: Sosyal medyada en ¢ok hangi alanda arastirma yapiyorsunuz

Test sonuglarina gore sosyal medyada arastirma yapilan alanlar yumusak bagh ve 6z
disiplinli kisiler i¢inde istatistiki olarak anlamli sekilde farklilagsmaktadir. Buna gore
yumusak bagh tiiketiciler en ¢ok kitaplar ve dergiler konusunda hemen ardinda da
yeme-igme konularinda arastirma yaparlarken, 6z disiplinli katilimeilarda aragtirma

konulart ilk olarak moda ve giyim ardindan da kitap ve dergi konularinda

gerceklestirildigi goriilmektedir.
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Tablo 5.7.6.39: Siralama Tablosu

Siralamalari

Sosyal medyada arastirma yaparken n
en ¢ok hangi kanala basvurursunuz? | N | Ortalamasi

Disadoniikliik Bloglar 132 |207.18
Sozlukler 63 |202.06
Facebook 2 194.50
Twitter 23 |180.54
Instagram 72 1187.83
LinkedIn 2 [303.50
YouTube 98 |186.51
Toplam 392

Yumusak Bashlik Bloglar 132 |184.79
Sozlukler 63 [208.13
Facebook 2 192.00
Twitter 23 |187.30
Instagram 72 1208.13
LinkedIn 2 358.50
YouTube 98 |195.19
Toplam 392

Oz Disiplin Bloglar 132 [197.63
Sozlikler 63 [195.01
Facebook 2 228.25
Twitter 23 |179.78
Instagram 72 1209.45
LinkedIn 2 261.75
YouTube 98 [188.37
Toplam 392
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Duygusal Denge Bloglar 132 |191.19
Sozlukler 63 |195.19
Facebook 2 131.00
Twitter 23 |[193.54
Instagram 72 1211.33
LinkedIn 2 187.25
YouTube 98 195.83
Toplam 392

Gelisime Agikhk  Bloglar 132 |200.65
Sozlukler 63 |215.32
Facebook 2 183.00
Twitter 23 |177.76
Instagram 72 |174.98
LinkedIn 2 287.00
YouTube 98 |197.45
Toplam 392

Tablo 5.7.6.40: Kruskall Wallis Test Istatistigi

Disadéniikl | Yumusak Oz Duygusal | Gelisime
uk Bashhk Disiplin Denge Acikhik
Chi-Square 4.762 7.133 2.810 2.246 6.476
df 6 6 6 6 6
Asymp. Sig. 575 309 832 .896 372

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: Sosyal medyada arastirma yaparken en ¢ok hangi kanala bagvurursunuz?

Sosyal medyada arastirma yaparken en ¢ok bagvurulan kanallarin, katilimcilarin

kisilik 6zelliklerine gore farklilik gostermedikleri yukarida yer alan test sonuglarindan

anlasilmaktadir.
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Tablo 5.7.6.41: Siralama Tablosu
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Siralamalar
Sosyal medyada markalar takip etme mn
sebebiniz nedir? N [ Ortalamasi
Disadoniikliik indirimlerden haberdar olmak 97 156.35
Yeni Urdnlerden haberdar olmak 71 149.80
Fiyatlardan haberdar olmak 29 150.93
Modayi takip etmek 23 129.28
Fikir vermesi agisindan 82 153.66
Toplam 302
Yumusak Indirimlerden haberdar olmak 97 155.54
Bashihik Yeni urinlerden haberdar olmak 71 137.75
Fiyatlardan haberdar olmak 29 141.60
Moday takip etmek 23 141.83
Fikir vermesi acisindan 82 164.84
Toplam 302
Oz Disiplin indirimlerden haberdar olmak 97 148.09
Yeni urinlerden haberdar olmak 71 149.82
Fiyatlardan haberdar olmak 29 156.03
Moday takip etmek 23 130.07
Fikir vermesi acisindan 82 161.40
Toplam 302
Duygusal Denge Indirimlerden haberdar olmak 97 147.63
Yeni Urdnlerden haberdar olmak 71 144.13
Fiyatlardan haberdar olmak 29 162.55
Moday1 takip etmek 23 194.61
Fikir vermesi acisindan 82 146.46




Toplam 302
Gelisime Acgikhik indirimlerden haberdar olmak 97 148.76
Yeni Urdnlerden haberdar olmak 71 151.94
Fiyatlardan haberdar olmak 29 139 21
Moday takip etmek
23 141.80
Fikir vermesi a¢isindan
82 161.43
Toplam
302
Tablo 5.7.6.42: Kruskall Wallis Test Istatistigi
Disadoniikl | Yumusak Oz Duygusal Gelisime
uk Bashhk Disiplin Denge Acikhk
Chi-Square 1.873 4.569 2.713 7.081 2.023
df 4 4 4 4 4
Asymp. Sig. 759 334 .607 132 132

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: Sosyal medyada markalari takip etme sebebiniz nedir?

Katilimcilarin  sosyal medyada markalar1 takip etme sebeplerinde de kisilik

ozelliklerine gore istatistiki olarak anlamli bir farklilik tespit edilememistir.

90



Tablo 5.7.6.43: Siralama Tablosu

Siralamalarin
Yas N Ortalamasi

Bilgi ihtiyaci 17 4 77.75
18 34 164.29

19 64 167.07

20 71 201.32

21 114 215.58

22 60 216.90

23 26 180.15

24 13 197.31

25 3 121.83

29 2 320.25

52 1 299.50

Toplam 392

Tuketici 17 4 154.38
deneyimi 18 34 178.72
19 64 159.78

20 71 195.43

21 114 217.75

22 60 211.02

23 26 193.54

24 13 189.27

25 3 162.83

29 2 322.50

52 1 122.00

Toplam 392
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Risk algisi 17 4 256.88
18 34 197.68
19 64 201.77
20 71 197.40
21 114 196.33
22 60 186.20
23 26 204.48
24 13 185.38
25 3 240.50
29 2 20.25
52 1 308.50
Toplam 392

Tablo 5.7.6.44: Kruskall Wallis Test Istatistigi

Tuketici
Bilgi ihtiyaci deneyimi Risk algisi
Chi-Square 21.925 16.647 8.816
df 10 10 10
Asymp. Sig. .015 .083 550

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: Yas

Satin alma tutumu ile ilgili gergeklestirilen test sonuglarina gore katilimcilarin
yaslarma gore sadece bilgi ihtiyaci faktoriinde (0,015) istatistiki agidan anlamli bir
farklilik bulundugu tespit edilmistir. En yliksek degere sahip yas grubu ise 29°dur.
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Tablo 5.7.6.45: Siralama Tablosu

Siralamalarin
Ogrenim diizeyi N Ortalamasi
Bilgi On lisans 4 257.75
ihtiyaci .
Lisans 385 195.19
Yiksek Lisans 3 282.50
Toplam 392
Tuketici On lisans 4 190.75
deneyimi .
Lisans 385 196.29
Yiksek Lisans 3 231.50
Toplam 392
Risk algisi On lisans 4 255.63
Lisans 385 196.07
Yiksek Lisans 3 173.00
Toplam 392
Tablo 5.7.6.46: Kruskall Wallis Test Istatistigi
Tuketici
Bilgi ihtiyaci deneyimi Risk algis1
Chi-Square 2.962 .303 1.300
df 2 2 2
Asymp. Sig. 227 .859 522

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: Ogrenim diizeyi

Satin alma tutumu katilimcilarin 68renim diizeylerine goére anlamli bir farklilik

gOstermemektedir.
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Tablo 5.7.6.47: Siralama Tablosu

Siralamalarin
Aylk gelir N Ortalamasi
Bilgi 1000 TL'den az 225 198.04
ihtiyaci
1000-2000 TL 75 192.26
2001-3000 TL 36 196.01
3001-4000 TL 23 186.04
4001 TL'den fazla 33 203.47
Toplam 392
Tuketici 1000 TL'den az 225 198.88
deneyimi
1000-2000 TL 75 197.65
2001-3000 TL 36 175.64
3001-4000 TL 23 185.30
4001 TL'den fazla 33 208.24
Toplam 392
Risk 1000 TL'den az 225 196.16
algisi
1000-2000 TL 75 219.48
2001-3000 TL 36 155.65
3001-4000 TL 23 191.78
4001 TL'den fazla 33 194.41
Toplam 392
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Tablo 5.7.6.48: Kruskall Wallis Test Istatistigi

Tuketici
Bilgi ihtiyaci deneyimi Risk algisi
Chi-Square 470 1.940 8.302
df 4 4 4
Asymp. Sig. 976 147 .081

a. Kruskal Wallis Test
b. Grouping Variable: Aylik gelir
Yukarida yer alan Kruskal Wallis testi sonuclarina gore katilimeilarin aylik gelirlerinin

farklilagsmasinin satin alma niyetleri iizerinde anlamli bir farklilia yol a¢gmadigi

belirlenmistir.

Tablo 5.7.6.49: Siralama Tablosu

Siralamala
rim
Internette giinliik zaman gecirme siireniz N Ortalamasi
Bilgi Gunde 2 saatten az 66 162.29
ihtiya
o 2-4 saat 211 194.36
5-7 saat 99 193.48
Toplam 376
Tuket Gunde 2 saatten az 66 163.58
ici
2-4 saat 211 193.91
deney
imi 5-7 saat 99 193.58
Toplam 376
Risk Gunde 2 saatten az 66 205.66
algisi
2-4 saat 211 188.99
5-7 saat 99 176.03
Toplam 376

95



Tablo 5.7.6.50: Kruskall Wallis Test Istatistigi

Tuketici
Bilgi ihtiyaci deneyimi Risk algisi
Chi-Square 4.683 4.291 3.136
df 2 2 2
Asymp. Sig. .096 117 .208

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: Internette giinliik zaman gegirme siireniz

Internette giinliik olarak gecirilen siirelerin farkli olmasi, katilimcilarin satin alma

niyeti lizerinde anlamli bir farkliliga sebep olmadigi belirlenmistir.
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Tablo 5.7.6.51: Siralama Tablosu

Litfen en sik ziyaret ettiginiz sosyal ag Siralamalarin
sitesini belirtiniz N Ortalamasi
Bilgi Facebook 6 325.42
ihtiyaci ]
Twitter o1 166.28
Instagram 264 198.11
YouTube 67 190.04
Toplam 388
Tuketici Facebook 6 351.83
deneyim :
i Twitter 51 189.39
Instagram 264 192.07
YouTube 67 193.86
Toplam 388
Risk Facebook 6 224.17
algisi .
Twitter 51 183.02
Instagram 264 196.44
YouTube 67 192.95
Toplam 388
Tablo 5.7.6.52: Kruskall Wallis Test istatistigi
Tuketici
Bilgi ihtiyaci deneyimi Risk algisi
Chi-Square 11.840 12.256 1.112
df 3 3 3
Asymp. Sig. .008 .007 A74

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: Liitfen en sik ziyaret ettiginiz sosyal ag sitesini belirtiniz
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En ¢ok ziyaret edilen sosyal ag siteleri, katilimcilarin satin alma niyetleri tizerinde bilgi
ihtiyaci ve tiiketici deneyimi faktorleri araciligi ile farklilik gdstermektedir. Facebook
kullanicilar1 hem bilgi ihtiyact hem de tiiketici deneyim, faktorlerinde en yiiksek
degere sahip iken her iki faktor i¢inde en diisiik degere sahip olan site Twitter

olmustur.

Tablo 5.7.6.53: Siralama Tablosu

Siralamala
Giinliik internet kullamimu siiresi icerisinde sosyal rm
ag sitelerini (facebook, twitter v.b.) ziyaret sikhig: N [ Ortalamasi
Bilgi Hig 6 118.42
ihtiya .
o Gunde 1 kez 13 155.27
Gunde 2-4 kez 80 200.05
Gunde 5-7 kez 102 196.39
Gunde 7den fazla 191 200.33
Toplam 392
Tuket Hic 6 63.75
ici
Gunde 1 kez 13 148.85
deney
imi Giinde 2-4 kez 80 | 203.73
Gunde 5-7 kez 102 197.76
Gunde 7den fazla 191 200.21
Toplam 392
Risk Hic 6 231.17
algisi
Gunde 1 kez 13 214.50
Gunde 2-4 kez 80 205.70
Gunde 5-7 kez 102 195.63
Gunde 7den fazla 191 190.80
Toplam 392
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Tablo 5.7.6.54: Kruskall Wallis Test Istatistigi

Tuketici
Bilgi ihtiyaci deneyimi Risk algisi
Chi-Square 4.891 11.278 2.026
df 4 4 4
Asymp. Sig. 299 024 731

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: Giinliik internet kullanim1 siiresi igerisinde sosyal ag sitelerini (facebook,

twitter v.b.) ziyaret sikliginiz:

Katilimcilarin bir giin igerisinde sosyal mecralarda mevcut olan aglar (facebook, Twitter vb.)
ziyaret siklig1 tiiketici deneyimi faktoriinde istatistiki olarak anlamli bir farkliliga sebep
olmaktadir. Buna gore en yiiksek deger giinde 2-4 kez ziyaret eden tiiketiciler sahipken, ikinci

sirada giinliik 7 defadan fazla ziyaret eden katilimcilar yer almaktadir.

99



Tablo 5.7.6.55: Siralama Tablosu

Sosyal ag sitelerinde (facebook, Twitter vb.) Siralamalarin
zaman gecirme suresi N Ortalamasi
Bilgi Hic 10 163.80
ihtiyaci
Ginde 2 saatten az 124 187.93
2-4 saat 193 196.65
5-7 saat 60 215.97
7 saatten fazla 5 235.00
Toplam 392
Tuketici Hig 10 126.55
deneyim .
i Ginde 2 saatten az 124 192.04
2-4 saat 193 195.07
5-7 saat 60 217.85
7 saatten fazla 5 245.80
Toplam 392
Risk Hig 10 224.00
algisi
Ginde 2 saatten az 124 208.71
2-4 saat 193 189.65
5-7 saat 60 193.37
7 saatten fazla 5 140.80
Toplam 392
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Tablo 5.7.6.56: Kruskall Wallis Test Istatistigi

Tuketici
Bilgi ihtiyaci deneyimi Risk algisi
Chi-Square 3.909 7.238 4.236
df 4 4 4
Asymp. Sig. 418 124 375

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: Sosyal ag sitelerinde (facebook, twitter v.b.) zaman gegirme siiresi

Sosyal ag sitelerinde (facebook, twitter vb.) zaman gegirme siiresinde farklilagma,
tilketicilerin satin alma niyetleri zerinde istatistiki olarak anlamli bir farkliliga yol

agcmamaktadir.

Tablo 5.7.6.57;: Siralama Tablosu

Sosyal medyay1 en ¢ok hangi amacla Siralamalarin
kullaniyorsunuz? N Ortalamasi
Bilgi Arastirma yapmak 57 196.54
ithtiyaci
Alsveris yapmak 13 208.96
Okumak 24 165.35
Eglenmek 155 197.96
Oyun oynamak 16 147.47
Sohbet etmek 21 198.55
Sosyal medyay1 kullanmak 83 203.80
Uriinler hakkinda bilgi edinmek 11 214.55
Muzik dinlemek 11 205.50
Toplam 391
Tuketici Arastirma yapmak 57 180.23
deneyim )
i Alsveris yapmak 13 240.65
Okumak 24 155.40
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Eglenmek 155 196.06
Oyun oynamak 16 163.97
Sohbet etmek 21 177.05
Sosyal medyay1 kullanmak 83 219.37
Uriinler hakkinda bilgi edinmek 11 218.64
Muzik dinlemek 11 196.50

Toplam 391
Risk Arastirma yapmak 57 190.39
algtsi Ahsveris yapmak 13 200.31
Okumak 24 213.04
Eglenmek 155 192.73
Oyun oynamak 16 195.22
Sohbet etmek 21 220.29
Sosyal medyay1 kullanmak 83 188.05
Uriinler hakkinda bilgi edinmek 11 198.09
Muzik dinlemek 11 241.59

Toplam 391

Tablo 5.7.6.58: Kruskall Wallis Test Istatistigi
Tuketici
Bilgi ihtiyaci deneyimi Risk algisi
Chi-Square 5.741 12.321 4.260
df 8 8 8
Asymp. Sig. .676 137 833

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: Sosyal medyay1 en ¢ok hangi amagla kullaniyorsunuz?

Sosyal medyay1 kullanma amaci, satin alma niyeti iizerinde anlaml bir farkliliga yol

acmadig1 yukaridaki test sonuglarinda goriilmektedir.
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Tablo 5.7.6.59: Siralama Tablosu

Sosyal medyada en ¢ok hangi alanda arastirma Siralamalarin
yapiyorsunuz N Ortalamasi
Bilgi Elektronik ve Bilgisayar 56 181.69
ihtiyaci
Saghk 33 182.30
Spor 43 193.53
Yeme-i¢me 53 205.81
Kitaplar ve Dergiler 92 176.48
Moda ve Giyim 115 220.62
Toplam 392
TUketici Elektronik ve Bilgisayar 56 193.57
deneyi 5
. Saghk 33 177.30
mi
Spor 43 176.14
Yeme-icme 53 199.19
Kitaplar ve Dergiler 92 187.58
Moda ve Giyim 115 216.94
Toplam 392
Risk Elektronik ve Bilgisayar 56 210.29
algis1
Saghk 33 213.24
Spor 43 181.83
Yeme-i¢me 53 213.12
Kitaplar ve Dergiler 92 195.07
Moda ve Giyim 115 183.95
Toplam 392
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Tablo 5.7.6.60: Kruskall Wallis Test Istatistigi

Tuketici
Bilgi ihtiyaci deneyimi Risk algisi
Chi-Square 9.995 6.837 5.139
df 5 5 5
Asymp. Sig. .075 233 399

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: Sosyal medyada en ¢ok hangi alanda aragtirma yapiyorsunuz?

Sosyal medyada en ¢ok arastirma yapilan alan, katilimcilarin satin alma niyetlerine

gore farklilik gdstermemektedir.
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Tablo 5.7.6.61: Siralama Tablosu

Sosyal medyada arastirma yaparken en ¢ok

Siralamalari

hangi kanala basvurursunuz? N n Ortalamasi
Bilgi Bloglar 132 192.05
ihtiyac: Sozlukler 63 196.71
Facebook 2 255.50
Twitter 23 178.80
Instagram 72 221.12
LinkedIn 2 108.00
YouTube 98 189.03
Toplam 392
Tuketic Bloglar 132 195.52
der:eyi Sozlukler 63 196.68
mi Facebook 2 275.50
Twitter 23 198.09
Instagram 72 199.31
LinkedIn 2 189.50
YouTube 98 193.80
Toplam 392
Risk Bloglar 132 187.09
algist Sozlukler 63 201.98
Facebook 2 206.50
Twitter 23 205.61
Instagram 72 225.22
LinkedIn 2 156.25
YouTube 98 183.04
Toplam 392
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Tablo 5.7.6.62: Kruskall Wallis Test Istatistigi

Tuketici
Bilgi ihtiyaci deneyimi Risk algisi
Chi-Square 6.383 1.114 7.946
df 6 6 6
Asymp. Sig. .382 981 242

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: Sosyal medyada arastirma yaparken en ¢ok hangi kanala bagvurursunuz?

Sosyal medyada arastirma yaparken en ¢ok bagvurulan kanal, katilimcilarin satin alma

niyetine gore istatistiki olarak anlamli bir farklilik géstermemektedir.
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Tablo 5.7.6.63: Siralama Tablosu

Siralamala
rin
Sosyal medyada markalar takip etme sebebiniz Ortalamas
nedir? N 1
Bilgi Indirimlerden haberdar olmak 97 163.25
ihti .
! E'lya Yeni Urtnlerden haberdar olmak 71 148.96
Fiyatlardan haberdar olmak 29 147.36
Modayi takip etmek 23 173.04
Fikir vermesi acisindan 82 135.21
Toplam
302
Tuke Indirimlerden haberdar olmak 97 158.30
dt:;:e Yeni Urtnlerden haberdar olmak 71 154.01
yimi Fiyatlardan haberdar olmak 29 155.64
Moday1 takip etmek 23 201.52
Fikir vermesi acisindan 82 125.79
Toplam 302
Risk Indirimlerden haberdar olmak 97 139.85
1 .
agst Yeni Urldnlerden haberdar olmak 71 148.82
Fiyatlardan haberdar olmak 29 170.88
Moday1 takip etmek 23 140.07
Fikir vermesi a¢isindan 82 163.95
Toplam
302
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Tablo 5.7.6.64: Kruskall Wallis Test Istatistigi

Tuketici
Bilgi ihtiyaci deneyimi Risk algisi
Chi-Square 6.163 15.620 5.615
df 4 4 4
Asymp. Sig. 187 .004 230

a. Kruskal Wallis Test
b. Grouping Variable: Sosyal medyada markalar: takip etme sebebiniz nedir?

Katilimcilarin sosyal medyada markalar1 takip etme sebepleri tiiketici deneyimi
faktori agisindan farklilik gostermektedir. Buna gore katilimcilar i¢in en 6nemli sebep
moday1 takip etmek olurken, ikinci sirada indirimlerden haberdar olmak yer

almaktadir. En son sirada gelen neden ise fikir edinmek olmustur.
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SONUC

Sosyal medya, bireylerin internet araciligiyla birbirleri ile yaptigr diyaloglar ve
paylasimlar olarak tanimlanmaktadir. Sosyal medya kisaca tanimlamak gerekirse
“paylagmak” olarak nitelendirilebilir. Sosyal medya bireylerin herhangi bir konuda
paylasim yapmalarina imkén saglayan, bireysel ve kurumsal sayfalar vasitasiyla dijital
bir platform olusturarak, diisiincelerinizi, olay hakkinda bakis acinizi, fikirlerinizi,
glinliik yasaminizi yasadiginiz 6zel bir durumu ¢evrenizde bulunan insanlara ulastirma

imkani saglayan online bir iletisim agidur.

Glinlimiiz sartlarinda bir¢ok insan ve kurum sosyal medyayr aktif bir sekilde
kullanmaktadir. Sosyal medyanin giiniimiizde en 6nemli yan1 genis kitlelere ulasarak
kullanicilar1 kendine baglanmasina olanak saglamasidir. Sosyal medyanin 6zellikleri
ise su sekilde siralanabilir; agiklik saglama imkani verir, bireylere katilim firsat1 saglar,
karsilikli konusma esas alinarak bireylerin bircok olanaga ulasma imkan1 saglamasina
firsat vermektedir. Sosyal medyay1 toplum igerisinde en aktif sekilde kullanan bireyler

igerisinde liniversite dgrencileri yer almaktadir.

Universite 6grencileri sosyal medya kullanarak hem sosyal yasamda hem de okul
yasaminda bir¢ok olanaga kolayca ulagsma imkani sagladigi goriilmektedir. Sosyal
medya tiniversite 6grencilerinin kisiliklerine, zamana, yere ve konuya gore degisen
etkileri s6z konusu olmaktadir. Sosyal medyanin iiniversite 6grencileri tarafindan
kullanim1 sosyal etkilesimi gili¢lendirmesi ya da zayiflatict etki etmesi veya

tamamlayici etkilere olanak saglamasi seklinde etki olusturdugu bilinmektedir.

Sosyal medyanin {iniversite 6grencilerinin kisilileri lizerinde incelendiginde dncelikle
kisiligi tanimlamak esas alinmaktadir. Kisilik, insanlarin kendine 6zgii sergiledigi
tutum ve davraniglar biitiinii seklinde tanimlamak miimkiindiir. Kisilik bireylerin diger
bireylerden ayiran onu farkli kilan ise “ayirt edici” kavrami ile bireyi diger bireylerden
farkli kilan ozellikler esas alindig1 vurgulanmaktadir. Kisilik tanimi ayn1 zamanda
“karakter, mizag, yetenek” kavramlarinin beraberinde olugmasina imkan
saglamaktadir. Mizag, bireylerin diinyaya gelmesi ile meydana gelen kisilik
ozellikleri, karakter ise bireylerin dis ¢evreden gorerek izleyerek 6grendikleri kisilik
ozellikleridir. Kisilik; karakter, mizag ve yetenek 6zelliklerini kapsamaktadir. Kisiligi

olusturan faktorler ise su sekilde sekildedir; genetik faktorler, ¢evre faktorleri, cevresel
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faktorler, toplum ve kiiltiir yagant1 faktorleri seklinde siralanabilir (Martin ve Fellenz,
2010, s.81). Kisilik tanimlamasina ve ol¢lilmesine baglh bircok farkli goriisler yer
almaktadir. Bes faktor kisilik modeli kisiligin degerlendirilmesi agisindan ¢ok sik bir
sekilde kullanilan bir yaklagimdir. Bes faktor kisilik modeli kisiligi 5 agidan ele aldig:
goriilmektedir. Bunlar disadoniikliik (extraversion), gelisime aciklik (openness),
duygusallik  (emotionalstability), gecimlilik (agreeableness), 06z disiplin
(conscientiousness) seklinde siralanmaktadir. Bu model “6zellik yaklagimi™ esasina
dayanmaktadir ve kisiligin Olgiilmesi sirasinda bireylerin kendi kendilerini ve diger
bireyleri kolayca tanimak amaciyla kullandiklar1 “sifatlardan™ yararlanilarak kisilik
Olciimii yapilmaktadir. Bes faktor kisilik modelinin arastirmacilar ve kisilik ile ilgili
sik bir sekilde kullanilmasinin nedenleri ise su sekilde siralanabilir; modelde ol¢iilen
Ozelliklerin zamana gore siirekliligini korumasi acgisindan, belirli biyolojik
temellerinin olmasi, farkl: kiiltlir ve gruplar tarafindan gecerliligini saglamasi seklinde

kolay olmasi acisindan siralanmaktadir.

Sosyal medyanin {iniversite 6grencilerinin satin alma niyeti lizerinde incelendiginde
ise Oncelikle satin alma niyetinde ise 6ncelikle satin alma niyetinde niyeti tanimlamak
gerekmektedir. Niyet, herhangi bir seyi yapmayi Onceden isteyerek onu fikren
tasarlayarak herhangi bir davranisi gerceklestirmeye bagl bir iradenin 6nemli diizeyde
bir gostergesi olarak nitelendirilebilir. Satin alma niyeti ise, herhangi bir miisteri
portféydndin bir Grlin veya hizmeti satin almasina bagl olarak olusturdugu kanaat

diizeyi seklinde aciklanmaktadir.

Yapilan aragtirma kapsaminda sosyal medya, kisilik ve satin alma niyeti faktorleri
acisindan ii¢ asama seklinde arastirma netlik kazanilmaya ¢alisilmistir. Arastirmada
sosyal medya araciliyla katilimcilarin internette vakit gegirme siiresi daha yiiksek
oldugu anlagilmaktadir. Katilimcilarin sosyal medyada en sik ziyaret ettigi sosyal ag
sitesi ise Instagram oldugu belirtilmektedir. Ayrica katilimcilarin sosyal ag sitelerinde
zaman gecirme siiresi 4 saatten daha az oldugu belirtilmistir. Katilimcilarin sosyal
medyay1 en ¢ok kullanma amaclari ise eglenmek oldugu belirtilmistir. Arastirmada
ulasilan bu bilgiler dogrultusunda iiniversite dgrencilerinin sosyal medyay1 aktif bir
sekilde kullanarak bilgi erisimine kolay bir sekilde ulastiklart goriilmektedir.
Aragtirmada sosyal medyanin iiniversite oOgrencilerinin kisilik a¢isindan ele
alindiginda en yiiksek kisilik degiskenleri igerisinde giivenilir bir ¢alisan 6zelligi yer

aldig1 goriilmektedir. Kisilik dlgeginde yer alan degiskenler gruplandirmasinda ise
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toplam 5 tane faktor ait istatistiklere gore Oz disiplin faktori en yiiksek ortalamaya
sahip oldugu goriilmektedir. Arastirmada iiniversite 6grencilerinin sosyal medya
tutumlarinin internet iizerinden satin alma niyeti incelendiginde satin alma 6l¢eginde
3 faktor igerisinde ait degerler icerisinde en yliksek ortalamaya sahip olan faktoriin

tiikketici deneyimi oldugu goriilmektedir.

Yapilan arastirma sonucuna gore, iiniversite 6grencilerinin sosyal medya tutumlarinin
internet lizerinden satin alma niyetleri iizerindeki etkisinin incelenmesinde anlamli bir

farklilik goriilmemektedir
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EKLER

Ek 1:Anket Formu

UNIVERSITE OGRENCILERININ SOSYAL MEDYA TUTUMLARININ
INTERNET UZERINDEN SATIN ALMA NiYETLERI UZERINDEKI
ETKIiSININ INCELENMESI

Sayin Katilimet,
Bu anket formu Istanbul Sabahattin Zaim Universitesi Isletme Yonetimi Yiiksek

Lisans Tezi i¢in Universite Ogrencileri baz almarak hazirlanmigtir. Vereceginiz

cevaplar gizli tutulup kimlik bilgileri verilmeyip kimse ile paylasiimayacaktir

Liitfen sorular1 okuyup size en uygun gelen cevabi isaretleyiniz. Anketi ictenlikle

cevaplandiracaginizi umarak simdiden tesekkiir ederim.

DEMOGRAFIK SORULAR
1)Cinsiyetiniz: Kadin() Erkek()
2)Yasmz:

3)Mesleginiz:

4) Ogrenim Diizeyiniz:
5)Aylik gelir diizeyiniz:

1000 TL’den az( )
1000-2000 TL arasi( )
2001-3000 TL arasi( )
3001-4000 TL arasi( )
4000 TL’den fazla( )

SOSYAL MEDYA iLE iLGILi SORULAR

6) Internette giinliik zaman gegirme siireniz:
Hic()

Guinde iki saatten az()

2-4 saat()

5-7 saat( )

7 saatten fazla()

7) Liitfen en sik ziyaret ettiginiz sosyal ag sitesini belirtiniz.
Facebook()

Twitter()

Instagram( )
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LinkedIn()
YouTube()
Diger(Liitfen belirtiniz)..........cccceevvveeviienieenirennnnnn

8) Giinliik internet kullanima siiresi igerisinde sosyal ag sitelerini ( facebook, twitter
v.b.) ziyaret sikliginiz:

Hic()

Gunde bir kez()

Gunde 2-4 kez()

Gunde 5-7 kez()

Gunde 7 kezden fazla( )

9) Sosyal ag sitelerinde (facebook, twitter v.b.) zaman gecirme sireniz:
Hic()

Gunde iki saatten az( )

2-4 saat()

5-7 saat()
7 saatten fazla( )

10) Sosyal medyay1 en ¢ok hangi amagla kullaniyorsunuz?(sadece 1 tane seginiz)
Arastirma yapmak( )

Aligveris yapmak( )

Okumak()

Eglenmek( )

Oyun oynamak( )

Sohbet etmek( )

Sosyal medyay1 kullanmak( )

Uriinler hakkinda bilgi edinmek( )

Muazik dinlemek()

Diger( Liitfen belirtiniz)..........cccoeeveevvenieenieeneennnen.

11) Sosyal medyada en ¢ok hangi alanda arastirma yapiyorsunuz?
Elektronik ve Bilgisayar( )

Saglik( )

Spor()

Yeme-Igme( )

Kitaplar ve Dergiler()

Moda ve Giyim()

12) Sosyal medyadan alinan bilgiler dogrultusunda iiriin satin aldiniz m1?
Evet()
Hayir( )

13) Sosyal medyada arastirma yaparken en ¢ok hangi kanala bagvurursunuz?
Bloglar()
Sozlukler()

121



Facebook( )
Twitter()
Instagram( )
LinkedIn()
YouTube()

14) Sosyal medyada markalar takip eder misiniz?
Evet()
Hayir( )

15) Sosyal medyada markalar takip etme sebebiniz nedir?
Indirimlerden haberdar olmak( )

Yeni Urlnlerden haberdar olmak()

Fiyatlardan haberdar olmak( )

Moday1 takip etmek( )

Fikir vermesi agisindan( )

16) Sosyal medyada yapilan yorumlar satin alacagimiz {irlinii satin alma ya da
almama durumunuzu etkiler mi?

Evet()

Hayir()

17) Sosyal medyada satin aldiginiz iiriinden veya hizmetten memnun kalirsaniz bu
durumu sosyal paylasim aglarinda paylasir misiniz?

Evet()

Hayir()

KIiSILiK iLE iLGILi SORULAR

Asagida sizi kismen tanimlayan(ya da pek tanimlamayan) bir takim 6zellikler
sunulmaktadir. Ornegin baskalari ile zaman gegirmekten hoslanan birisi oldugunuzu
diistiniiyor musunuz? Liitfen asagida verilen 6zelliklerin sizi en iyi tanimlayan
rakami her bir 6zelligin yanina yaziniz.

1= Hig katilmiyorum

2= Biraz katilmiyorum

3= Ne katiliyorum ne de katilmiyorum(kararsizim)
4= Biraz katiliyorum

5= Tamamen katiliyorum

Kendim biri olarak gortyorum.

1.Konuskan
2.Bagkalarinda hata arayan
3.Isini tam yapan
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4 Bunalimli, melankolik

5.0rjinal, yeni goriisler ortaya koyan

6.Ketum/vakur

7.Yardimsever ve ¢ikarci olmayan

8.Biraz umursamaz

9.Rahat, stresle kolay bas eden

10.Cok degisik konular1 merak eden

11.Enerji dolu

12.Bagkalariyla siirekli didisen

13.Giivenilir bir ¢alisan

14.Gergin olabilen

15.Mabharetli, derin diisiinen

16.Heyecan yaratabilen

17.Affedici bir yapiya sahip

18.Daginik olma egiliminde

19.Cok endiselenen

20.Hayal guct yuksek

21.Sessiz bir yapida

22.Genelllikle baskalarina giivenen

23.Tembel olma egiliminde olan

24.Duygusal olarak dengeli, kolayca keyfi kagmayan

25 Kesfeden, icat eden

26.Atilgan bir kisilige sahip

27.Soguk ve mesafeli olabilen

28.Gorevi tamamlanincaya kadar sebat edebilen

29.Dakikas1 dakikasina uymayan

30.Sanata ve estetik degerlere 6nem veren

31.Bazen utangag, ¢ekingen olan

32.Hemen hemen herkese kars1 saygili ve nazik olan

33.Isleri verimli yapan

34.Gergin ortamlarda sakin kalabilen

35.Rutin isleri yapmayi tercih eden

36.Sosyal, girisken

37.Bazen baskalarina kaba davranabilen

38.Planlar yapan ve bunlari takip eden

39.Kolayca sinirlenen

40.Diistinmeyi seven, fikirler gelistirebilen
41.Sanata ilgisi cok az olan
42 Bagkalariyla igbirligi yapmay1 seven
43 Kolaylikla dikkati dagilan
44.Sanat,mizik ve edebiyatta ¢ok bilgili

Litfen kontrol ediniz: Biitiin ifadelerin 6niine bir rakam yazdiniz mi?
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SATIN ALMA NIYETI iLE iLGIiLi SORULAR

ifadeler

Hic
katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne
Katiliyorum

Ne
Katilmiyorum

Katiliyorum

Tamamen
Katiliyorum

1) Internette paylasilan tiiketici
deneyimleri satin alma kararimda bana
fayda saglar.

2) Internette paylasilan tiiketici
deneyimleri satin alma karar1 verirken
guvenlidir.

3) Internette paylasilan olumlu tiiketici
deneyimleri satin alma kararimda etkilidir.

4) Internette paylasilan tiiketici
deneyimleri magaza veya internet
iizerinden satin alma tercihimi etkiler.

5) Internet vasitasiyla diger
tiketicilerden bilgi edinmek kotu karar
verme ihtimalimi azaltmaz.

6) Yaptigim satin almadan pisman
olmak istemedigim i¢in internet vasitasiyla
diger tiikketicilerden bilgi arryorum.

7) Internette paylasilan olumsuz
tilkketici deneyimleri satin alma kararimda
etkili degildir.

8) Internet vasitasiyla diger
tiketicilerden bilgi almak kotu bir secim
yapma riskimi azaltir.

9) Param i¢in en iyi degeri elde etmek
icin diger tiiketicilerden internet vasitasiyla
bilgi artyorum.

10)  Internette paylasilan tiiketici
deneyimleri kapsamli yazilmamigsa faydali
oldugunu diisiinmem.

11)  Bilgi almanin en kolay yolu oldugu
icin internet vasitasiyla diger tiiketicilerden
bilgi artyorum.

12)  Olumlu ve olumsuz diisiincelere
sahip kisilerden cesitli bilgiler alabildigim
icin internet vasitasiyla bilgi arryorum.

13)  Bilgi edinmek igin gereken caba ¢ok
oldugu i¢in internet vasitasiyla diger
tilketicilerden bilgi aramiyorum.

14)  Yeni bir tirtin duydugumda bunun
hakkinda daha fazla bilgi edinmek
istedigim i¢in internet vasitastyla diger
tilketicilerden bilgi artyorum.
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15)

Sorunlarimi ¢6zmeme yardimci olmasi igin
internet vasitastyla diger tiiketicilerden
tavsiye almay1 umuyorum.

16)  Bana bir sey satmaya calismayan
birinden bilgi alabildigim i¢in internet
vasitasiyla diger tiiketicilerden bilgi
artyorum.
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