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Oz
Agizdan agza iletisim, bir hedef nesne (firma, marka gibi) hakkindaki bilginin, bir kisiden digerine kisi ya da diger iletisim
aracilar1 vasitasiyla transferi olarak tanimlanmaktadir. Agizdan agza iletisim farkindaligi, algilamayi, beklentileri, tutumlar1 ve
davranuslar1 etkileme ozelligine sahiptir. Agizdan agza iletisimin internet tizerinden yapilmasi “viral pazarlama” olarak
tanimlanmaktadir. Tiiketicilerin ya da calisanlarin yasadiklari olumsuzluklar hakkindaki bilgi paylasimlari ve bu bilginin hizla
yayimasi, etkili bir viral iletisim ornegidir. Gercekten de bugiin, tiiketiciler birbirlerine sormakta ve satmn alma kararlarm
etkilemektedirler. Sosyal ag siteleri pazarlamacilar agisindan bir veritabani niteligindedir. Giintimiizde sosyal aglar, isletmelerin
markalari, imajlar1 ve satis gelirleri icin dikkate aldiklar1 birer platform haline gelmistir. Arastirmada, firmalarin cogunun hedef kitlesi
haline gelmis olan geng¢ kusak igerisinde 6nemli bir kesimi temsil eden tiniversite dgrencilerinin sosyal aglar1 kullanim aliskanliklar:
incelenip viral pazarlama kapsaminda degerlendirilmigtir. Ogrencilerin sosyal aglardaki paylagim, olumlu/olumsuz yorum
okuma/yazma, firma/{riin karsilastirma, sikdyet ve tavsiye gibi pazarlama yonlii davramslarmn firmalar acisindan 6nemi ortaya
konmustur.
Anahtar Kelimeler: Viral Pazarlama, Sosyal Aglar, Agizdan Agiza fletisim.

Abstract

Word of mouth (WOM) is defined as the transfer of knowledge about a target object (ect. company, brand) from one person to
another person by means of people or other communication tool. Word of mouth has ability to affect the awareness, perceptions,
expectations, attitudes and behaviors. Done over the internet of WOM is defined as “viral marketing”. Sharing information about the
adversities faced by consumers or employees and rapid dissemination of this information is an effective example of viral
communication. Indeed, today, consumers are asking each other and influenced in their purchasing decisions. Social networking sites
are attributed as a database for marketers. Today, social networks has become a platform for enterprises brands, image and sales
revenues they consider. In the study, examined the use of social networking habits of college students, representing an important part
in most of the younger generation, which has become the company's target audience are assessed as viral marketing. It demonstrates
the importance of students sharing on social networks as marketing directional behavior such as read/write positive/negative reviews,
company/ product comparison, complaints and advise.

Keywords: Viral marketing, Social Networks, Word of Mouth.

1. GIRIS

Her tiirlii bilginin ¢ok hizli bir sekilde yayildig: internet ortaminda ozellikle sosyal ag kullaniminin
yayginlasmasi firmalar agisindan hayati oneme sahip bir konudur. Sosyal aglarda firma/iirtin ile ilgili
yapilabilecek olumlu/olumsuz herhangi bir yorum aninda ytizlerce hatta binlerce kullanici tarafindan
goriilmektedir. Dolayisiyla agizdan agiza iletisimin internet ortamindaki halini temsil eden “viral pazarlama”
kapsaminda, sosyal aglardaki firma/urtin degerlendirmelerinin takip edilmesi ve yonlendirilmesi
isletmenin bagarisini 6nemli derecede etkileyecek bir unsurdur.

Ozellikle Tiirkiye’de dinamik ve onemli bir tiiketici kitlesini olusturan {iniversite 6grencilerinin
sosyal aglardaki pazarlama yonlii davramslarinin olgtilmesi ve isletme stratejilerinin bu dogrultuda
belirlenmesi gereklilik haline gelmistir.

Aragtirmada Cumhuriyet Universitesi Egitim Fakiiltesi 6grencilerinin sosyal aglari kullanim
aliskanliklar1 viral pazarlama kapsaminda degerlendirilerek, sosyal aglarin pazarlama yonlii kullaniminin
6nemi hakkinda bilgi verilmektedir.

2. VIRAL PAZARLAMA VE SOSYAL AGLAR

Agizdan agiza iletisim, "bir hedef nesne (firma, marka gibi) hakkindaki bilginin, bir kisiden digerine kisi ya
da diger iletisim aracilari vasitasiyla transferi" olarak tanimlanan, mesaj gonderici ve alic1 arasindaki kisilerarasi
iletisim ve mesaj alicinin davranislarini veya tutumlarmmi degistirmesine yol agabilen kisisel etkilesim
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stirecidir (Inan, 2012: 192). Agizdan agiza iletisim, yillardir insanlarin bildikleri, hissettikleri ve yaptiklar:
tistinde 6nemli bir etki faktorii olarak bilinir. Agizdan agiza iletisim farkindaligs, algilamayi, beklentileri,
tutumlar1 ve davranislari etkileme 6zelligine sahiptir (Odabasi ve Oyman, 2001: 28).

Internet, kullanicilarina cesitli hizmetler ve kolayliklar sunmaktadir. Internet vasitasiyla cesitli
iletisim stratejileri tiretilmektedir. Bu dogrultuda pazarlama da kendi islevlerine internet sayesinde yeni bir
saha eklemistir. "Viral pazarlama" olarak adlandirilan bu yeni saha 6nemli bir fonksiyona sahiptir (Giilstinler,
2014: 77). Agizdan agiza iletisimin internet tizerinden yapilmasi “viral pazarlama” olarak tanimlanmaktadir
(Cruz ve Fill, 2008: 743). Viral pazarlama; bir web sitesi yaratmayi, e-posta mesajlarini veya miisterilerin
kendi arkadaslar: ile paylasmak istedikleri konular1 bulasici bir sekilde yayan pazarlama olaylarini igerir
(Unal, 2011: 74). Viral pazarlama, internette mesajlarin dolasmasiyla ortaya gikmustir. E-ticaret, gruplar,
topluluklar ve mesaj; firmalarin tutundurma faaliyetlerini gelistirmek i¢in kullandiklar1 araglardir (Argan ve
Argan, 2006: 233). Tiiketicilerin ya da calisanlarin yasadiklar1 olumsuzluklar hakkindaki bilgi paylasimlar:
ve bu bilginin hizla yayilmasi, etkili bir viral iletisim 6rnegidir. Gergekten de bugiin, tiiketiciler birbirlerine
sormakta ve satin alma kararlarini etkilemektedirler (Barut¢u ve Hasiloglu, 2010: 9).

Glintimtzde internet, giinlik yasantimizin bir parcasi olmakta, insanlar internet sayesinde
haberlesmekte, mesaj iletmektedirler. Giinlitk hayatta karsilastigl sosyal, kiiltiirel ve ekonomik sorunlari
baskalariyla paylasabilmektedirler. Alisveris esnasinda yasadiklarinmi ticiincii kisilere duyurmaktadirlar.
Artik internet bir tiir agizdan agiza iletisimin bir mecras: olmus durumdadir (Giilmez, 2011: 31). Bireylerin
internette birbirleriyle yaptig1 diyaloglar ve paylasimlar sosyal medyay1 olusturur. Sosyal aglar, bloglar,
mikro bloglar, anlik mesajlasma programlari, sohbet siteleri, forumlar gibi insanlarimn birbiriyle icerik ve bilgi
paylasmasin1 saglayan internet siteleri ve uygulamalar sayesinde internet kullanicilar1 aradiklari ve
ilgilendikleri igeriklere ulasma firsatina erismektedir (Giilstinler, 2014: 78). Sosyal ag siteleri; bireylere,
sinirlandirilmis bir sistem icinde, halka acik ya da yari agik profiller insa etmelerine, bir baglantinin
paylasildigr diger kullanicilarin listesini agikga gormelerine ve sistem iginde digerleri tarafindan yapilan
baglantilarin listelerine bakip gecis yapmalarina izin veren web temelli hizmetlerdir (Boyd ve Allison, 2008:
211). Sosyal aglarin sadece kisilerin birbirlerini buldugu, tanistig1, bilgi alisverisi yaptiklar1 basit sanal sosyal
yollar olmaktan ¢iktig1 artik bilinen bir gercektir. Giintimiizde sosyal aglar, isletmelerin markalari, imajlari
ve satis gelirleri i¢in dikkate aldiklar1 birer platform haline gelmistir (Alabay, 2012: 1).

Sosyal ag siteleri pazarlamacilar agisindan bir database niteligindedir. Buralarda, pazarlamada
ulasilmak istenen hedef kitlenin yasam tarzi, tercihleri, hobileri, adres ve iletisim bilgileri, fikir ve
yaklagimlar1 hakkinda bilgi sahibi olunabilir. Ayrica "fan club" olusturma yontemiyle de elektronik ortamda
binlerce kisiye ulasma firsati, sosyal medya pazarlamasini 6nemli ve avantajli kilmaktadir (Koksal, 2012: 40).
Sosyal aglar sayesinde pazarlamacilar tiiketicileri izleyebilmekte, diistincelerine ve tercihlerine yon veren
etmenleri belirlemekte ve tercihlerini yonlendirmeye calismaktadirlar. Ozellikle popiiler sosyal aglarm,
biiyiik birer tiiketici pazari haline geldigi, tiiketicilerin diistince ve taleplerini bu aglar tizerinden firmalarla
paylasmaya istekli olduklar1 gozlenmektedir. Bununla beraber, firmalar geleneksel pazarlama tekniklerinin
yaninda sosyal aglardaki pazarlama yontemleri ile tiiketiciler tizerinde farkli bir etki saglayabilmektedir
(Kara ve Cogkun, 2012: 74).

Literattirde "viral pazarlama ve sosyal aglar iligkisi" ile ilgili calismalar arasinda; miisteriler arasindaki
pozitif agizdan agza iletisimi maksimize eden “viral pazarlama” planlarini dizayn etme olanag1 veren sosyal
ag modelleri gelistirilmesi (Domingos, 2005), disa doniikliik, 6zgiiven, goriis arama ve fikir liderligi gibi
kisisel faktorlerin marka iletisimi ve online sosyal davraruslar tizerine etkilerinin incelenmesi (Acar ve
Polonsky, 2007), sosyal aglarin oncelikle pazarlama iletisimi acisindan incelenmesi, sosyal ag sitelerinin
orneklendirilmesi, siniflandirilmasi ve pazarlama iletisimi karmasinin en énemli iki bileseni olan reklam ve
halkla iligkiler uygulamalar1 agisindan avantaj ve dezavantajlarinin belirlenmesi (Onat ve Alikilic, 2008),
iliskisel pazarlama ve bir iliskisel pazarlama aract olarak sanal topluluklara iligskin literatiir arastirmasi
(Erdogan ve Torun, 2009), bir iletisim araci olan internetin informal ve viral iletisim ¢zelligi, crgit ici ve
1sindaki rolii agisindan teorik olarak degerlendirilmesi (Barutcu, ve Hasiloglu, 2010), bir sosyal ag sitesinin
pazarlama iletisimi kanali olarak isleyisine iliskin kavramsal bir model olusturulmas: (Akar, 2010), sosyal
medyanin markalar ve tirtinler igin siirekli olarak etkili agizdan agiza iletisim tretip tiretemeyeceginin
incelenmesi (Miller ve Lammas, 2010), internet {izerindeki agizdan agiza pazarlamanin ornekleri ile
degerlendirilmesi (Giilmez, 2011), sirketlerin pazarlama calismalarinda sosyal aglar1 kullanmalarindaki
firsatlar ve riskler (Assaad ve Gémez, 2011), farkli pazarlama degiskenleri ve tiiketici davranislar: arasindaki
iliskiler ve bu iliskilerin internet ve tiiketici yorumlar1 web sitelerinin daha evrensel kabul gordiigii son on
yilda nasil evrildiginin kesfedilmesi (Chen ve ark., 2011), firmalarin sosyal medya kullanimi konusuna
bitiinlesik pazarlama iletisimi temelinde yaklasma ve biri Tirkiye’den digeri uluslararas: alandan iki
markanin sosyal medya yaklasimlarinin case study (vaka analizi) yontemiyle analiz edilmesi (Tasdemir,
2011), sosyal ag pazarlamasmin barindirdig1 avantajlar ve risklerin tartisilmasi (Bolotaeva ve Cata, 2011),
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sosyal aglarda viral pazarlama uygulamalarinin etkinliginin olgtilmesi (Unal, 2011), reklam ortami olarak
sosyal paylasim sitelerinin 6nemi ve bu ortamlarda yayinlanan reklamlarla ilgili site {iyelerinin tutumlarimnin
irdelenmesi (Haciefendioglu, 2011), potansiyel turistlerin ve deneyim sahibi olanlarin sanal ortamdaki
goriislerini degerlendirerek satin alma veya almama karari vermelerinin arastirilmasi (Sarngik ve Ozbay,
2012), sanal marka topluluklarinda topluluk iiyelerinin sosyal var olma ve sosyal kimlik edinme
diizeylerinin, marka 6zdeslesme, topluluk markasina baglilik ve markaya iliskin davranislara etkilerinin
ortaya konmasi (Ventura, 2012), Tiirkiye'de en ¢ok kullanilan sosyal ag olan Facebook'un hazir giyim
firmalar1 tarafindan ne sekilde kullanildifi ve yapilan pazarlama faaliyetlerinin tiiketiciler tizerindeki
etkilerinin incelenmesi (Kara ve Coskun, 2012), sosyal medyanin tiiketici ve yoneticiler tarafindan nasil
kullanildiginin ve algilandigiin arastirilmas: (Dincer ve Dincer, 2012), sosyal medya aglarinin kavramsal
temelleri, yeni nesil pazarlama kanali penceresinden konunun incelenmesi, Tiirkiye Bilgi ve Hetig.im
Endiistrisinde yer alan firmalarmn sosyal medya aglarmi kullanim bigimleri yontinden arastirilmas: ve elde
edilen sonuglarin degerlendirilmesi (Kara, 2012), Facebook'u aktif olarak kullanan bireylerin Facebook’ta
yayinlanan reklamlara yonelik tutumlarinin ve bu tutumlarin satin alma davrams: tizerindeki etkisinin
incelenmesi (Kazancioglu ve ark. 2012), sosyal medyada agizdan agiza iletisim ve bu davramgn
sonuglarinin aydinlatilmasi (Durukan ve Bozaci, 2012), CNBC-e Business Magazine’e gore sosyal medya
kullaniminda en iyi 25 icinde yer alan ve Facebook ile Twitter kullanarak is basarisini genisleten Tiirk tekstil
sirketi Mavi Jeans'in vaka calismasi olarak incelenmesi (Cukul, 2012), tiiketimin ve tiiketimde kullanilan
araglarin ge¢misten bugiine degisen anlami ve bu degisimi kortikleyen sosyal ag paradigmasinin tartisiimasi
(Halis, 2012), sosyal aglarin pazarlama iletisimi i¢in anlaminin ve bu sebekelerin nasil kullanildigimin
incelenmesi (Akyol, 2013), son yillarda hayatimizi etkileyen ve internete yeni bir boyut getiren sosyal medya
hakkinda bilgi sahibi olma ve sosyal aglarin tiiketici davranislarina etkilerinin belirlenmesi (Hayta, 2013),
sosyal medyada tiiketicilerin aralarindaki beklenti, davranis ve farkliliklarin belirlenmesi (Durukan ve ark.,
2013), sosyal medya reklamlarinda tiiketici algilarinin tutum, davrams ve satin alma niyetlerine etkisinin
incelenmesi ve tiiketici satin alma karar stireci agisindan degerlendirilmesi (Akkaya, 2013), sosyal medya
pazarlamasinda ozellikle icerik yonetimi odakli pazarlamanin yaratici bir strateji oldugu diistincesine iliskin
degerlendirmeler (Ozgen ve Doymus, 2013), sosyal medyanin yeni bir iletisim mecrasi olarak
degerlendirilmesi, sosyal medya araclarinin belirlenmesi ve bu mecranin halkla iliskiler uygulamalar:
agisindan avantaj ve dezavantajlarinin ortaya konmasi, diinya ve Tirkiye'deki ornekler karsilastirilarak
Turkiye'deki sosyal medya algisinin ve bunun halkla iliskiler uygulamalarina yansimalarinin ortaya
cikarilmasi (Isler ve ark., 2013), goreceli elestiri yontemiyle sosyal medyamn elestirilmesi, halkla iligkiler
disiplinin sosyal medyaya nasil adapte oldugunun acitklanmasi, sosyal medyaya elestirel bir gozle bakarak,
halkla iligkiler uzmanlarinin degisen rollerinin yeniden gézden gegirilmesi ve halkla iligkiler uzmanlarinin
sosyal medyada yasadiklar1 ana problemlerinin belirlenmesi (Aydinalp, 2013), insanlarin sosyal medyada
her an paylastiklar: igeriklerden biri olan reklamlarin paylasilma motivasyonlarinin ortaya gikarilmasi
(Simsek, 2013), sosyal medyada miisteri etkilesimi ve sosyal medyada firmalara yonelik alginin sosyal
medya kullanicilari ile Facebook, Twitter ve Linkedin aglarinda yapilan bir anket ile dl¢imii (Akytiz, 2013),
tiniversite 6grencilerinin Apple ve Samsung markal: tirtinleri satin alirken Facebook, Twitter ve Youtube
kullanimlarmin etkileri (Yildiz ve ark., 2013), fikir liderlerinin pozitif yonde satin alma sonras:1 egilimlerini
belirterek agizdan agiza iletisimle paylastiklar1 deneyimsel kritik deger siirticiilerinin kesfedilmesi (Gtizel,
2014), yeni ekonomide miisteriye en hizli ve en yakin etkilesim arac1 olarak kullanilabilecek sosyal medyanin
etkilerinin arastirilmasi (Altindal, 2013), kisiye 6zel hizmet anlayisin1 benimseyen butik otellerin Facebook
sayfalarmin incelenmesi, degerlendirilmesi ve eksikliklerinin belirlenmesi (Eryilmaz ve Zengin, 2014),
isletmelerin sosyal medyay1 ne sekilde kullandig1 ve sosyal medyada yer almanin isletmelerin itibar1 ve
islevselligi tizerindeki etkilerinin incelenmesi (Ada ve Abul, 2014), her gecen giin gelisen ve cesitlenen
pazarlama araglarindan sosyal medya mecralar1 ve bu mecralarin pazarlama amacina yonelik olarak
kullanmilmas: (Kaya, 2012), sosyal medya, pazarlama ve sosyal medya ile pazarlamanin iriin kalitesine
yansimasi ve tiiketicilerin goziiyle incelenip degerlendirilmesiyle ortaya konmasi (Terkan, 2014), sosyal
medyadaki konaklama isletmelerine yonelik tiiketici yaklasimlarinin belirlenmesi (Eryilmaz ve Zengin,
2014), giintiimiizde birer reklam araci olarak kabul edilen Twitter fenomenlerinin 6zelliklerinin belirlenmesi
ve bu kullanicilarin markalar ile olan reklam faaliyetlerini iceren siireglerin ortaya ¢ikarilmasi (Sabuncuoglu
ve Giilay, 2014), tiiketici davranislarin etkileyen faktorlerden sosyal medyanin roliiniin tespit edilmesi ve
sosyal medyanin tiiketici davranslari tizerindeki etkinliginin olctilmesi (Toksar1 ve ark., 2014), iliski
pazarlamasi, pazarlama araci Facebook ve is performans: tizerindeki dolayl etkisi (Setkute, 2014), kriz
iletisimi icin sosyal medyanin kullanilmasindan dolay: kriz farkindaligi, bilgi diizeyi ve krizler hakkinda
olumsuz algilamalar bakimindan insanlarmn ayirt edilebilir tiiketim davranislarmin degerlendirilmesi
(Durukan ve Bozaci, 2014) arastirmalar1 yer almaktadir.
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3. CUMHURIYET UNIVERSITESI EGITIM FAKULTESI OGRENCILERININ SOSYAL AGLARI
KULLANIM ALISKANLILARININ VIRAL PAZARLAMA KAPSAMINDA DEGERLENDIRILMESI

3.1. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amacy; tiniversite 6grencilerinin tirtin/firma bilgilerini inceleme, yorumlari takip etme,
yorum yapma, iriin/firma karsilastirma gibi sosyal aglari pazarlama yonlii kullanim aliskanliklarinin
incelenip, bu aliskanliklarin viral pazarlama agisindan degerlendirilmesi ve sosyal aglarin pazarlama odakl
kullanimi konusundaki 6neminin ortaya konmasidir.

Arastirmanin hipotezleri sunlardir:
H1: Cinsiyet ile kullanilan satin alma ortami arasinda anlaml bir iliski vardir.
H2: Cinsiyet ile internetten satin alinan tirtin tiirti arasinda anlaml: bir iliski vardir.
H3: Gelir ile satin alma ortami arasinda anlamli bir iliski vardir.
H4: Gelir ile internetten satin alian tiriin tiirii arasinda anlamli bir iligki vardir.
Hb5: Cinsiyete gore sosyal aglar1 kullanim aliskanliklarinda farklilik vardir.
H6: Yasa gore sosyal aglar1 kullanim aliskanliklarinda farklilik vardir.
H7: Gelir durumuna gore sosyal aglar: kullanim aligkanliklarinda farklilik vardir.
HB8: Internetin kullanildig1 ortama gore sosyal aglari kullanim aliskanliklarinda farklilik vardir.
H9: Internetin kullamim sikligina gore sosyal aglart kullanim aliskanliklarinda farklilik vardir.
H10: Giinlik ortalama internet kullanim siiresine gore sosyal aglari kullamim alskanliklarinda farklilik
vardir.
H11: Giinliik ortalama sosyal ag kullanim siiresine gore sosyal aglar1 kullanim aliskanliklarinda farklilik
vardir.
H12: Kullanilan satin alma ortamina gore sosyal aglar: kullanim aliskanliklarinda farklhilik vardir.
H13: Internetten satin alinan iiriin tiiriine gore sosyal aglar kullanim aliskanliklarinda farklilik vardur.

3.2. Arastirmanin Kapsami

Aragtirma, Cumhuriyet Universitesi Egitim Fakiiltesi'nde 6grenim goren 6grencileri kapsamaktadir.
Arastirmada Egitim Fakiiltesi binasinda, rastgele érnekleme yontemi ile veri toplanmustir.

3.3. Arastirmanin Yontemi

Arastirmada veri toplamada ytizyiize anket tekniginden yararlamilmistir. Uygulanan anket iki
bolimden olusmaktadir. Birinci boliimde; 6grencilerin demografik ozellikleri ile internet ve sosyal aglar
kullanimlar1 ile ilgili 13 soru bulunmaktadir. Tkinci kisimda ise; 6grencilerin sosyal aglarda irtin/firma
arastirma, paylasim, farkindalik diizeylerini 6lgen, cevaplayicinin “Her Zaman” ile “Hicbir Zaman” arahigida
isaretleme yapabildigi, 5'li Likert teknigine gére hazirlanmis 36 adet soru yer almaktadir.

Arastirma verilerinin analizinde SPSS istatistik paket programi kullanilmigtir.

3.4. Arastirmanin Analizi ve Bulgular

Aragtirmam anakiitlesi Cumhuriyet Universitesi Egitim Fakiiltesi ¢grencilerinden (2349 grenci)
olusmaktadir. Secilen 6rneklem (332), %5 hata pay1 ve %95 giiven diizeyinde ana kiitleyi temsil yetenegine
sahiptir (Saunders ve ark., 2009, 221). Hazirlanan 350 anketten 332 adet anket degerlendirmeye alinmstir
(%94). Kullanilan 36 maddelik sosyal aglar1 kullanim aliskanliklar: 6lgeginin giivenilirlik katsayist (Cronbach
Alpha) 0,929 olarak hesaplanmistir. Boylelikle arastirmanin oldukca giivenilir oldugu soylenebilir
(Ozdamar, 2002, 673).

Aragtirmanin analizi, bulgular: ve sonuglari ile ilgili bilgiler asagida sunulmustur.

3.4.1. Demografik Bulgular

Arastirmanin demografik bulgular1 Tablo 1'de sunulmustur.
Tablo 1: Demografik Bulgular

OZELLIKLER Frekans Oran (%)
Kadm 227 68,37
Cinsiyet Erkek 105 31,63
TOPLAM 332 100,00
18 ve alt1 15 4,52
19-20 125 37,65
21-22 139 41,87
Yas (yih) 2324 45 13,55
25 ve tizeri 8 2,41
TOPLAM 332 100,00
1000 ve alt1 110 33,13
o . 1001-1500 118 35,54
z}‘i‘j‘/r;‘;‘)cdm 1501-2000 56 16,87
2001 ve tizeri 48 14,46
TOPLAM 332 100,00
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Katilimcilarin yaklasik 2/3’likk kismu kadinlardan olusmaktadir. Yasa gore dagilima bakildiginda
katilimcilarin ¢ogunlugunun 19-22 yas araliginda oldugu soylenebilir. Gelir durumuna gore incelendiginde
ise katilimcilarin cogunlugunun ailesinin aylik gelirinin 1500 TL'den diisiik oldugu goriilmektedir.

3.4.2. Internet ve Sosyal Ag Kullanimi Bulgular

Katilimcilarin internet ve sosyal ag kullamim ozelliklerine iliskin arastirma bulgular1 Tablo 2'de
verilmistir.

Tablo 2: Internet Kullanimina iliskin Bulgular

Frekans Oran (%)
internet Evet 310 93,37
Kullanimi Hayr 22 6,63
TOPLAM 332 100,00
Evde 65 20,97
Okulda 5 1,61
Internet Kafede 1 0,32
Internet Ortami Yurtta 101 32,58
Cep telefonunda 109 35,16
Wi-Fi erisim noktasinda 29 9,36
TOPLAM 310 100,00
Hergiin 259 83,55
Haftada 5-6 giin 16 5,16
Internet Haftada 3-4 giin 18 5,81
Kullanim Siklig1 | Haftada 1-2 giin 13 4,19
Haftada 1 giinden az 4 1,29
TOPLAM 310 100,00
1'den az 34 10,97
1-3 aras1 122 39,36
gll;tearlj:tla 3-5 aras1 71 22,90
5-7 arasi 40 12,90
Kullanimi
. 7-9 arasi 21 6,77
(saat/ giin)
9'dan fazla 22 7,10
TOPLAM 310 100,00

Katilimcilarin ¢ok biiytik bir bolumiiniin (%93,37) internet kullandig1 goriilmektedir. Arastirma
ogrencilere uygulandigindan katiimcilarin biiytik ¢ogunlugunun internete yurttan (%32,58) veya cep
telefonundan (%35,16) baglandig1 goriilmektedir. Yine katimcilarin biiyiik cogunlugu (%83,55) internete
hergiin baglanmakta olup, internette kalma siiresi ¢ogunlukla 1-5 saat/ gtin arasi olarak belirlenmistir.

Internetin en ¢ok kullarildig: ti¢ alan; sosyal aglar (%24,84), film-video vb. izleme (%24,52) ve

egitim-arastirma (%17,74) alanlaridir.
Tablo 3: Sosyal Ag Kullanimina iligkin Bulgular

Frekans Oran (%)

. Evet 308 99,35
iﬁ:ﬂlﬁi Hayir 2 0,65
TOPLAM 310 100,0

1'den az 60 19,48

1-3 aras1 141 45,78

Sosyal Ag 3-5 aras1 55 17,86
Kullanim 5-7 aras1 25 8,12
(saat/ giin) 7-9 arasi 13 4,22
9'dan fazla 14 4,54

TOPLAM 308 100,00

Internet kullanan 6grencilerin hemen hemen tamami sosyal aglari da kullanmaktadir (Tablo 3).
Internete girenlerin cogunlugu (yaklasik %63) 1-5 saat arast sosyal aglarda kalmaktadir.

Sosyal ag kullanan kisilerden en az ti¢ sosyal ag kullananlarin oram %67,1'dir (223 kisi). En fazla
kullanilan sosyal aglar; facebook (%21,75), youtube (%18,51) ve instagram (%13,96)’dur.

Sosyal aglarda inceleme, paylasim, karsilastirma gibi davramislar1 6lgcen 36 sorudan olusan olgegin
analizi sonucu ortaya ¢ikan ortalamalar; her zaman %22,08, sik sik %21,43, arasira %25,97, cok seyrek %17,21
ve hicbir zaman %13,31 seklindedir.

3.4.2. Hipotez Analizi ve Bulgular:

H1: Cinsiyet ile kullamlan satin alma ortami arasinda anlaml bir iliski vardr.

Yapilan ki-kare testi sonucunda (p=0,032<0,05) hipotez kabul edilmis, cinsiyet ile satin alma ortami
arasinda anlaml bir iligki oldugu tespit edilmistir. Kadin ve erkeklerin satin alma ortami olarak daha cok
magazay1 kullandiklari, ikinci sirada internet, daha sonra kapida satin alma geldigi goriilmektedir.

H?2: Cinsiyet ile internetten satin alinan tiriin tiirii arasmda anlaml bir iliski vardir.
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Yapilan ki-kare testi sonucunda (p=0,000<0,05) hipotez kabul edilmis, cinsiyet ile internetten satin
alman {riin ttirti arasinda anlaml bir iliski oldugu tespit edilmistir. Kadin ve erkeklerin internetten en gok
giyim, teknolojik {irtin ve kitap/dergi vb. satin aldiklar1 goriilmektedir.

H3: Gelir ile satin alma ortami arasinda anlamly bir iliski vardir.

Ki-kare analizi sonucunda (p=0,104>0,05) hipotez reddedilmis, gelir ile satin alma ortami arasinda
anlaml bir iliski olmadig: tespit edilmistir.

H4: Gelir ile internetten satin alinan tiriin tiirii arasinda anlam bir iligki vardur.

Yapilan ki-kare testi sonucunda (p=0,665>0,05) hipotez reddedilmis, gelir ile internetten satin alinan
uriin tiirt arasinda anlamli bir iliski olmadig; tespit edilmistir.

H5: Cinsiyete gore sosyal aglar: kullanim aliskanliklarinda farklilik vardar.

Yapilan t-testi sonucunda (p=0,759>0,05) hipotez reddedilmistir. Sosyal aglar1 kullanim aliskanliklar:
agisindan cinsiyete gore farklilik bulunmamaktadir.

Heé: Yasa gore sosyal aglart kullanim aliskanliklarinda farkhilik vardr.

ANOVA testi sonucunda (p=0,295>0,05) hipotez reddedilmistir. Sosyal aglar1 kullanim aliskanliklar1
agisindan yasa gore farkliik bulunmamaktadar.

H7: Gelir durumuna gére sosyal aglart kullanim aliskanliklavinda farkhilik vardir.

Yapilan ANOVA testi sonucunda (p=0,337>0,05) hipotez reddedilmistir. Sosyal aglar1 kullanim
aliskanliklar1 agisindan gelire gore farklilik bulunmamaktadir.

HS: Internetin kullamldigr ortama g6re sosyal aglart kullanim aliskanliklarinda farklilik vardir.

ANOVA testi sonucunda (p=0,028<0,05) hipotez kabul edilmistir. Kullanilan internet ortamina (ev,

yurt vb.) gore sosyal aglar1 kullanim aligkanliklarinda farklilik bulunmaktadir.
Tablo 4: H8 Coklu Karsilagtirma Tablosu

(I) netortami (J) netortam Mean Difference (I-]) 95% Confidence Interval
Std. Error | Sig. | Lower Bound | Upper Bound
Evimde Yurtta 0,35011 0,11423 | 0,002 0,1253 0,5749
Cep Telefonunda 0,24627 0,11236 | 0,029 0,0252 0,4674
Yurtta Evimde -0,35011 0,11423 | 0,002 -0,5749 -0,1253
Cep Telefonunda | Evimde -0,24627 0,11236 | 0,029 -0,4674 -0,0252

Kullanilan internet ortami boyutunda, gruplar aras: farklilik incelendiginde (Tablo 4), interneti evde
kullananlarin sosyal ag kullanma ve paylasim egiliminin diger gruplara oranla daha yiiksek oldugu
goriilmektedir.

H9: Internetin kullanim sikhi§ina gore sosyal aglart kullanim aliskanliklarinda farklilik vardir.

Yapilan ANOVA testi sonucunda (p=0,012<0,05) hipotez kabul edilmistir. Interneti kullanim

sikligina gore sosyal aglar1 kullanim aligkanliklarinda farklilik bulunmaktadir.
Tablo 5: H9 Coklu Karsilagtirma Tablosu

(I) kulsiklik (J) kulsiklik Mean Difference (I- 95% Confidence Interval

]) Std. Error | Sig. | Lower Bound | Upper Bound

Hergiin Haft . 1 Giinden Az 0,83869 0,32450 | 0,010 0,2001 1,4772
Haftada 5-6 Giin Haftada 3-4 Giin 0,50515 0,24381 | 0,039 0,0254 0,9849
Haftada 1-2 Giin 0,51874 0,25825 | 0,045 0,0106 1,0269

Haft. 1 Giinden Az 1,06094 0,36815 | 0,004 0,3365 1,7854

Haftada 3-4 Giin Haftada 5-6 Giin -0,50515 0,24381 | 0,039 -0,9849 -0,0254
Haftada 1-2 Giin Haftada 5-6 Giin -0,51874 0,25825 | 0,045 -1,0269 -0,0106
Haftada 1 Gilinden Az | Hergiin -0,83869 0,32450 | 0,010 -1,4772 -0,2001
Haftada 5-6 Giin -1,06094 0,36815 | 0,004 -1,7854 0,3365

Interneti kullanim siklig1 boyutunda, gruplar arasi farklilik incelendiginde (Tablo 5), hafta icerisinde
internet kullanim siiresi arttikga sosyal aglar1 kullanma ve paylasim egiliminin de arttig1 sdylenebilir.

H10: Giinliik ortalama internet kullamim siiresine gére sosyal aglart kullamim aliskanliklarinda farkhilik vardr.

Yapilan ANOVA testi sonucunda (p=0,379>0,05) hipotez reddedilmistir. Giinliik ortalama internet
kullanim siiresine gore sosyal aglari kullanim aligkanliklarinda farklilik bulunmamaktadar.

H11: Giinliik ortalama sosyal ag kullanim siiresine gore sosyal aglart kullanim aliskanhklarinda farklilik
vardur.

ANOVA testi sonucunda (p=0,545>0,05) hipotez reddedilmistir. Giinliik ortalama sosyal ag
kullanim siiresine gore sosyal aglari kullanim aligkanliklarinda farklilik bulunmamaktadar.

H12: Kullamlan satin alma ortamina gore sosyal aglar: kullanim aliskanhklarinda farklilik vardir.

Yapilan ANOVA testi sonucunda (p=0,042<0,05) hipotez kabul edilmistir. Kullanilan satin alma

ortamina gore sosyal aglar1 kullanim aliskanliklarinda farklilik bulunmaktadir.
Tablo 6: H12 Coklu Karsilagtirma Tablosu

(I) satinalma (J) satinalma Mean Difference (I-]) 95% Confidence Interval
Std. Error| Sig. | Lower Bound | Upper Bound
Magaza Internet -0,31971 | 0,11658 | 0,006 -0,5491 -0,0903
Internet Magaza 0,31971 0,11658 | 0,006 0,0903 0,5491
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Katalog/Dergi/Gazet 0,74156 | 0,33939 | 0,030 0,0737 1,4094
Kapida 0,40136 | 0,19304 | 0,038 0,0215 0,7812
E-Posta Katalog/Dergi/Gazet| 0,99030 0,48348 | 0,041 0,0389 1,9417
Katalog/Dergi/Gazet| Internet -0,74156 0,33939 | 0,030 -1,4094 -0,0737
E-Posta -0,99030 | 0,48348 | 0,041 -1,9417 -0,0389
Kapida Internet -0,40136 | 0,19304 | 0,038 -0,7812 -0,0215

Kullanilan satin alma ortam: boyutunda, gruplar arasi farklilik incelendiginde (Tablo 6), internet ve
e-posta ile aligveris yapanlarmn sosyal ag kullanim ve paylasim egiliminin diger gruplara gore daha yiiksek
oldugu goriilmektedir.

H13: Internetten satin alinan iiriin tiiriine gore sosyal aglar kullamim aliskanliklarinda farklilik vardir.
Yapilan ANOVA testi sonucunda (p=0,001<0,05) hipotez kabul edilmistir. Internetten satin alian

uriin tiirtine gore sosyal aglar1 kullanim aliskanliklarinda farklilik bulunmaktadir.
Tablo 7: H13 Coklu Karsilagtirma Tablosu

(I) netsatinalma (J) netsatialma Mean Difference (I-]) 95% Confidence Interval

Std. Error| Sig. | Lower Bound | Upper Bound

Giyim, Aksesuar Teknolojik -0,39538 | 0,14652 | 0,007 -0,6837 -0,1070
Diger 0,56650 | 0,16384 | 0,001 0,2441 0,8889

Kitap/Dergi/CD vb. Teknolojik -041318 | 0,20468 | 0,044 -0,8160 -0,0104
Diger 0,54869 | 0,21741 | 0,012 0,1208 0,9766

Kozmetik/Kisisel Bakim | Diger 0,76195 | 0,24091 | 0,002 0,2878 1,2361
Teknolojik Giyim, Aksesuar 0,39538 0,14652 | 0,007 0,1070 0,6837
Kitap/Dergi/CD vb. 0,41318 | 0,20468 | 0,044 0,0104 0,8160

Spor Mlz. 0,71143 | 0,32164 | 0,028 0,0784 1,3444

Diger 0,96188 | 0,20735 | 0,000 0,5538 1,3699

Bilet Diger 0,59229 | 0,22564 | 0,009 0,1482 1,0363
Spor Mlz. Teknolojik -0,71143 | 0,32164 | 0,028 -1,3444 -0,0784
Hobi/Eglence/Sanat Diger 0,98395 0,43985 | 0,026 0,1183 1,8496
Diger Giyim, Aksesuar -0,56650 | 0,16384 | 0,001 -0,8889 -0,2441
Kitap/Dergi/CD vb. -0,54869 | 0,21741 | 0,012 -0,9766 -0,1208

Kozmetik/Kisisel Bakim -0,76195 | 0,24091 | 0,002 -1,2361 -0,2878

Teknolojik -0,96188 | 0,20735 | 0,000 -1,3699 -0,5538

Bilet -0,59229 | 0,22564 | 0009 -1,0363 -0,1482

Hobi/Eglence/Sanat 0,98395 | 0,43985 | 0,026 -1,8496 -0,1183

Internetten satin alinan iriin trii boyutunda, gruplar arasi farklilik incelendiginde (Tablo 7),
internetten teknolojik tirtin satin alanlarin sosyal aglar1 kullanim ve paylasim egiliminin diger gruplara
oranla gore yiiksek oldugu goriilmektedir.

4. SONUC VE ONERILER

Ttiketicilerin firmalar/tiriinler hakkinda stirekli bilgi alisverisi yaptigl, tavsiye ve sikdyetlerini dile
getirildigi ve satin alma davranisi tizerine etkisi biiyiik olan sosyal aglarin kullaniminin yayginlasmasi,
isletmelerin hayatta kalmalar1 ve basariya ulagsmalar1 boyutunda hayati oneme sahiptir. Sosyal agda
paylasilan herhangi bir fikir, tavsiye ya da sikayet tiiketicinin davramismi yonlendirmede ok etkili
olmaktadir. Dolayisiyla internet ortaminda agizdan agiza iletisimi temsil eden “viral pazarlama” baglaminda
konunun boyutlar1 ve 6neminin ortaya konmasi gerekir.

Arastirma sonuglarina gore gengler icinde internet kullanim orani gok yiiksek (%93) olup, internet
kullananlarin hemen hemen tamami sosyal aglar1 kullanmaktadir. Katilimcilarin nemli bir kismu (%63)
glinliik 1-5 saat arasi sosyal aglar1 kullanmaktadir ve en az 3 sosyal ag kullanan katilimei oran1 %67’ dir.

Bu veriler 15181nda, giiniimiizde pek ¢ok firmanin hedef kitlesi olan geng kusagin, sosyal aglar1 ¢cok
yogun olarak kullandigi goriilmektedir. Katilimcilarin sosyal aglar tizerindeki inceleme, paylasim,
karsilastirma gibi pazarlama yonlii davramslar: incelendiginde, “her zaman, sik sik, ara sira” bu davramslar:
sergileyenlerin oraninin yaklasik %70 oldugu goriilmektedir. Bu oran dgrencilerin firmalar/{irtinlerle ilgili
cok yogun olarak fikir alisverisinde bulundugunu ortaya koymaktadar.

Arastirma sonuglari incelendiginde grencilerin sosyal aglar: kullanim aliskanliklarinin genel olarak
farkli faktorlere gore degismedigi gozlenmektedir. Dolayisiyla 6zellikle postmodern tiiketici 6zelliklerini
yansitan gencler arasinda sosyal aglar1 kullanma ve sosyal ag davraniglar: anlaminda gittikce homojenlesen
bir tablo ortaya ¢ikmaktadir.

Internet kullaniminin gok yayginlasmasma ragmen genglerin hala en fazla kullandigi satin alma
ortami magazalar olup ikinci sirada internet gelmektedir. Buna ragmen satin alma ortami ne olursa olsun
internetten firma/{riin takibi, karsilastirma, yorum yapma/okuma gibi davramislarin yogun olarak
yasandig goriilmektedir. Ozellikle iirtiniin teknik 6zelligi arttikca internetten daha ¢ok incelendigi ortaya
cikmustir. Interneti ev gibi daha rahat ve uzun siire kullanabilecekleri bir ortamda katilimcilarin yorum ve
paylasim egiliminin daha da artti81 gozlenmektedir.
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Sonug olarak, genglerin sosyal aglar1 cok yogun olarak kullandigi, firmalar/tirtinlerle ilgili stirekli
yorum ve paylasimda bulundugu asikardir. Oyle ki, sokakta yiiriirken bile cep telefonundan sosyal aglari
takip edenler her yerde goriilmektedir. Bilginin bu kadar yogun ve hizli aktig1 bir donemde firmalar bu
trendi takip etmek ve ayak uydurmak zorundadirlar. Sosyal agda yapilan olumlu ya da olumsuz bir yorumu
aninda binlerce insan gorebilmektedir. Bazen bu yorumlar, yogun emek, zaman ve para maliyetleri ile
hazirlanan reklamlardan ¢ok daha biiyiik bir etki birakabilmektedir. Firmalar acisindan bakildiginda bu
durum buiyiik bir basar: icin ¢ok kritik bir nokta olabilecegi gibi ayni zamanda felakete yol acgabilecek
tehlikeli bir nokta da olabilir. Dolayisiyla sosyal aglarda var olmak ve olumlu bir sekilde anilmak isteyen
firma, musteri memnuniyetini de en tist diizeye ¢ikarmak zorundadir. Memnun mdisterilerin sosyal aglarda
sergileyecekleri olumlu yorum, tavsiye ve davranislar, firmaya en basarili reklam ve satis olarak geri
donecektir. Internet ortamindaki agizdan agiza iletisim olarak da bilinen viral pazarlama uygulamalarim
ustaca yerine getiren firmalarin basar1 sansi da ¢ok ytiksek olacaktir.

Aragtirma, Cumhuriyet Universitesi Egitim Fakiiltesinde yapilmis olup, diger birimlere ya da
kurumlara genellenemez.

Arastirma bulgularinin, ¢agmn vazgecilmezi olan internetin pazarlama amach kullaniimasi
boyutunda gelecekte yapilabilecek akademik ¢alismalara katkisinin oldugu diistintilmektedir.
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