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Oz

Hizla gelisen teknoloji ve internet kullaniminin yayginlasmasi sosyal medyayi vazgegilmez hale getirmigtir. Ticari isletmeler son yillarda
sosyal medyay Uriin veya hizmet tanitimi, reklam ve karsilikli iletigim gibi faaliyetlerde etkin bir sekilde kullanmaktadir. Sosyal medya
platformlari (zerinden kullanicilarin yaptigi olumlu veya olumsuz yorumlar tiiketici davraniglarini etkilemektedir. Bu ¢alisma sosyal
medyanin bir devlet (iniversitesinde 6grenim g6ren 6Grencilerin tiiketici davranislari lizerindeki dnemini incelemek amaciyla yapilmistir.
Katilimcilar ayni Giniversitedeki farkli fakiilte ve meslek ytiksekokullarinda égrenim géren 412 (%50,5 erkek, %49,5 kadin) dgrenciden
olusmaktadir. Veriler 2019 yilinin Eyliil ayinda yiz yiize anket yéntemi kullanilarak toplanmigtir. Aragtirmanin sonucunda, sosyal
medya ile tiiketici davranislarinin iliskili oldugu, isletmelerin tiiketicilerin davraniglarini degistirmek igin sosyal medyay yogdun sekilde
kullandigi, katihmeilarin sosyal medyada yer alan reklamlari ilgi gekici buldugu ve Griin/hizmet satin alma siirecinde sosyal medyanin
6nemli oldugu gézlemlenmistir. Bu baglamda arastirmanin égrencilerin sosyal medya aliskanliklarini ve sosyal medyanin tiketim
davraniglarini izerindeki 6Gnemini gGstermesi agisindan alana fayda saglayacagi diisiiniilmektedir.
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Abstract

Rapidly developing technology and widespread use of the internet have made social media indispensable. In recent years, commercial
enterprises have been using social media effectively in activities such as product or service promotion, advertising, and two-way
communication. Positive or negative comments made by users through social media platforms affect consumer behavior. This study
was conducted to investigate the importance of social media on the consumer behavior of students studying at a public university. The
participants comprised of 412 (50,5% men, 49,5% women) students from different faculties and vocational schools of the same
university. Data were collected using the face-to-face survey method in September 2019. As a result of the research, it has been
observed that social media and consumer behavior are related, businesses use social media extensively to change the behavior of
consumers, participants find advertisements on social media interesting, and social media is important in the product/service purchase
process.. In this context, it is thought that the study will be helpful in terms of showing students' social media habits and the importance
of social media on their consumption behavior.
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Girig
Sosyal medya platformlari glinimiizde yaygin olarak kullanilan en dnemli iletisim araglarinin baginda gelmektedir (Vural
ve Bat, 2010; Dalkiran, 2016). internet teknolojisi sayesinde sosyal medya platformlarinin sayisi artis gdstermis ve bu
durum sosyal medyanin insanlar tarafindan kullaniminin artmasina neden olmustur. Ozellikle mobil cihazlarin internete
baglanmasi ile birlikte sosyal medya kullanan kisi sayisi tim dlnya ile birlikte lkemizde de artmistir. We Are Social sirketi
tarafindan hazirlanan “2021 Kuresel Bakista Dijital Teknolojiler-Digital in 2021 Global Overview” baslikli raporda,
Turkiye'de aktif olarak sosyal medya kullananlar toplam nifusun %71’ini olusturmaktadir (We Are Social [WAS], 2021).
Bu rakam ayni sirketin 2020 yilinda yayinladi§i rapora oranla, tilkemizde sosyal medyay! aktif olarak kullananlarin bir yil
icerisinde yuzde yedi arttigini gostermektedir (WAS, 2020). Arastirmanin 2021 raporu, Ulkemizde sosyal medyayi
kullananlarin giinlikk yaklasik (i saatlerini bu platformlarda harcadiklarini géstermektedir. Ulkemizde sosyal medyanin
aktif kullanimi farkli sektorlerde oldugu gibi tliketici davraniglari agisindan da 6nemlidir. Tiketici davraniglarinda,

isletmelerin sosyal medyay etkin olarak kullanmalarinin ve sosyal medya platformlari sayesinde Uriin/hizmet tanitimi
yapmalarinin dnemli etkisi oldugu gorilmektedir (Aksogan ve Calis-Duman, 2019).

Literatirde sosyal medyanin farkli tanimlari olmakla beraber tiim tanimlarin ortak noktasi gevrimici olmasi ve iletigim
sa@lamasi noktalaridir. Sosyal medya ayni ilgi alanlarina sahip insanlarin distince, yorum ve fikirlerini paylasarak,
herkesin tartisma ortami yaratabildigi ve birbirleriyle etkilesim i¢inde bulunduklari gevrimici ortamlardir (Weber, 2009:4-5).
Farkli bir bakis agisiyla sosyal medya, kullanicilarin bir araya gelerek gevrimici etkilesimde bulunmalarini, her tirli sosyal
etkilesimi paylagmalarini, tartismalarini, iletisim kurmalarini ve bunlara katiimalarini saglayan web tabanli yazilimlar ve
hizmetlerdir (Ryan ve Jones, 2009:152).

Gunimuzde sosyal medya olarak adlandirilan ve bu arastirmaya konu olan sosyal medya araglarinin tarihgesi internet
kullaniminin yayginlagsmasiyla baslamaktadir. 1997 yilinda Six Degrees.com ile sosyal medyanin ilk adimlari atilmistir.
1999 yilinda Asian Avenue, Live Journal ve Black Planet ile sosyal medya platformu sayisi artmaya baslamistir. 2003
yilinda LinkedIn ve My Space’in ardindan bir yil sonra Flickr ve Facebook, iki yil sonra Youtube, (g yil sonra ise Twitter
kurulmus, bu ortamlarin sayisinin gogalmasi ile birlikte on yildan kisa bir siire igerisinde sosyal medya kullanici sayisi
dlnya genelinde hizli bir sekilde artmistir (Boyd ve Ellison, 2007). Bu sosyal medya platformlarini 2009'da Foursquare,
2010'da Instagram ve Pinterest, Google Plus ve WhatsApp, 2011’de Snapchat, 2012 Zoom ve Vine, 2013'te Telegram,
2014'te Signal, 2015'te Periscope ve Distord, 2016'da Tiktok ve 2020'de Clubhouse takip etmistir (Hall ve Zarro, 2013;
Hu, Manikonda ve Kambhampati, 2014; Sutikno, Handayani, Stiawan, Riyadi ve Subroto, 2016; Weimann ve Masri, 2020).

Alanda yapilan birgok arastirma; insanlarin sosyal medyayi gevrimigi sohbet etme, glindemi takip etme, oyun oynama,
egitim imkénlarindan yararlanma, bos zamanlarini dederlendirme, bilgi paylasma ve alma, yeni insanlar ile tanisma,
aligveris yapma gibi nedenlerle kullandiklarini ortaya koymaktadir (Solmaz, Tekin, Herzem ve Demir, 2013; Aydin, 2016;
ince ve Kogak, 2017; Kiigkali ve Sergemeli, 2019). Oldukga ok kullanicisi olan sosyal medya ortamlari ayni zamanda
bir pazarlama ve halkla iligkiler kanali haline dontigmustir (Comlekgi ve Bagol, 2019; Calig-Duman ve Aksogan; 2018). Bu
nedenle yapilan arastirmalarda sosyal medya ve tlketicilerin davraniglari tizerinde durulmaya baglanmistir.

Genel bir tanimlama ile tiketici davranislari; bireylerin ihtiyaglarini karsilayabileceklerini diistndikleri Grin/hizmetleri
bulma, satin alma, kullanma veya satma gibi eylemlerini etkileyen streclerdir (Bozkurt; 2005:92). Bu siiregler; ilk etapta
disaridan bakildiginda gértlmeyen fakat tiketicinin aklinda isleyen karar alma stireci ve tiiketicinin disaridan gortlen kismi
olan bir rlinu satin alma sireci olmak Uzere iki ana bolimden meydana gelmektedir (Yildiz; 2014:8). Tiketici davranig!
duragan degildir ve satin alma karar sireci ile birlikte, satin alma sonrasinda ortaya cikabilen davraniglari da
kapsamaktadir (Engel vd. 1995:51-52).

Tiketici davraniglari farkli bireyler icin cesitlilik gdstermesi nedeniyle tiiketici farkli isteklerle, farkli satin almalar
yapmaktadir. Birbirlerinden kisisel olarak farkli olan gok sayida tiiketicinin bulunmasi, tiketici davraniglarini kolaylikla
oOzetlemeyi zorlagtirmaktadir. (Akgtn; 2008:7). Tuketici davranislarini etkileyen gesitli faktorler olmakla birlikte bu faktérler;
kultdrel faktorler, sosyal faktorler, psikolojik faktérler ve kisisel faaliyetler olarak siniflandirmiglardir (Durmaz vd, 2011;
Ozsungur ve Giiven, 2017; Sdyleyici ve Bozkurt, 2017). Bu faktérler Sekil 1'de gdsterilmistir.
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Sekil 1. Tiiketici Davraniglarini Etkileyen Faktorler (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2002)

Buna gore kisisel faktorler; tecrlibe, yasam stili, ekonomik kosullar, meslek ve demografik ozelliklerden olusmaktadir.
Motivasyon, kisilik, tutumlar, algilama, inang ve 6grenme gibi dzellikler psikolojik faktorleri olusturmaktadir. Aile, referans
gruplari ile roller ve statller sosyal faktorleri; kiltur, alt kaltdr, kiltirel Grinler ve geleneksel deg@erler ise kiiltlirel faktorleri
meydana getirmektedir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2002).

Gunimuzde isletmeler tek yonlU kitle iletisim araglari yerine cift yonlu iletisime imkan saglayan ve muhtemel tiiketici
kitlelerine mesajlarini direk olarak iletti§i sosyal medya platformlarina yonelmistir (Gillin, 2009:7). Sosyal medya,
isletmelerin tiiketicilerle iletisimini degistirdigi gibi isin yapilis seklini de cogu yonden degistirmistir. isletmeler halihazirdaki
musterilerine ulasmak, msteri portféyine yenilerini kazandirmak, masterilerine giiven vermek, taninmigliklarini artirmak
ve marka imajlarini korumak maksadiyla sosyal medyayi etkin bir sekilde kullanmaya baslamiglardir (Barutgu ve Tomas,
2013:9).

Sosyal medya, kullanicilarina gorUs ve fikirlerini rahatga ifade edebilecekleri bir ortam saglamaktadir. Kullanicilar hemen
hemen her konuda oldugu gibi Grlin/hizmetler hakkinda da yorumlarini bu platformlarda agikga ifade etmektedirler. Chung
ve Austria (2010)'ya gore tlketiciler, sosyal medyada yer alan bir Grlin/hizmet hakkindaki olumlu veya olumsuz
yorumlardan etkilenmekte, bu durum tlketiciler tzerinde marka algisinin olusmasina neden olmakta ve tliketicilerin satin
alma kararlarini dogrudan etkilemektedir.

Pazarlama ve tanitici reklamlar, isletmelerin Grin/hizmetlerini tliketiciye sunmalarindaki énemli etkenlerdendir. Sosyal
medya platformlari isletmelere bu etkinliklerini tliketicilere, zaman ve maliyet agisindan daha uygun bir sekilde sunma
imkani vermektedir. Bu arastirmanin amaci, hayatimizin vazgegilmez bir pargasi haline gelen sosyal medyanin dzellikle
bu platformlari daha sik kullanan yas grubunda yer alan Universite 6grencilerinin satin alma dncesi ve sonrasi tiketici
davraniglar (zerindeki 6nemini ortaya ¢ikarmaktir. Bu amag dogrultusunda arastirma asagidaki alt problemler
cercevesinde ele alinmstir:

1- Sosyal medya kullanimi ile satin alma dncesi ve satin alma sonrasi tiketici davraniglari iliskisinde;
a) Cinsiyete,
b) Glnluk ortalama sosyal medya kullanim stresine gére farklilik gostermekte midir?

2-  Cinsiyet degiskenine gore;
a) Sosyal medya uzerinden yapilan aligverigleri giivenli bulma durumunda,
b) Sosyal medya Uzerinden aligveris yapma sikliginda anlamli bir farklilik var midir?

3- Sosyal medya lizerinden aligveris yapma sikliginin, sosyal medya tzerinden aligveris yapmayi giivenli bulma
durumuna gére anlamli bir farklilk var midir?

4-  Sosyal medya kullaniminin satin alma dncesi ile satin alma sonrasi tiketici davraniglari arasinda anlamli bir iligki
var midir?
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1. Yontem
1.1. Katihmcilar ve Veri Toplama Siireci

Arastirmanin katilimei grubu, segiminde kolayda érnekleme ydntemi ile segilen ve arastirmacilardan birinin g6rev yaptigi
tniversitede gondlll olarak arastirmaya katiimayi kabul eden 425 égrenciden olugmaktadir. Verilerin toplanmasinda
kullanilan anket formu 6grencilere, 2019 yilinin Eylil ayinda yliz ylize uygulanmistir. Eksik doldurulan 13 anket formu
cikarildiktan sonra geriye kalan 412 katilimcidan toplanan veriler arastirma kapsaminda incelenmistir. Katilimcilarin
demografik 6zelliklerine iligkin veriler Tablo 1'de gosterilmistir.

Tablo 1. Aragtirma Grubuna Ait Bazi Demografik Ozellikler

Demografik Ozellikler N %
- Kadin 204 49,5
(&)
5 Erkek 208 50,5
5
Toplam 412 100
17-19 121 294
20-22 165 40,0
8 23-25 73 17,7
26 ve Usti 53 12,9
Toplam 412 100
s g Hi¢ Yapmam 78 18,9
g é’ B Arasira Yaparim 299 72,6
— < g
SN -XZ Siirekli Yaparim 35 8,5
o =
? 8 Toplam 412 100
< 3 1 saatten daha az 85 20,6
8.5
s z 1-2 saat arasi 177 43,0
EZ
=S 3-4 saat arasl 100 243
52
x o 5 saat ve Uzeri 50 12,1
€73
3 E Toplam 412 100
Set Giivenli Degi 115 21,9
£2D -
=25 Glvenli 297 72,1
723
S °3 Toplam 412 100

Tablo 1'e gore, katilimcilarin %49,5'i kadin, %50,5'i ise erkeklerden olugmaktadir. Katilimcilarin cogunlugu %40 ile 20-22
yas araliginda iken %12,9'u 26 yasinda ve Uzerindedir. Yine katiimcilarin buytk bir bélimd (%79,4) glinde en az 1
saatlerini sosyal medya ortamlarinda harcamaktadir. Buna gore katilimcilarin sosyal medya platformlarini yogun bir
sekilde kullandiklari sdylenebilir. Ayrica katilimcilarin yaklasik beste dordu (%81,1) sosyal medya Uzerinden aligveris
yaptiklarini, yaklagik dértte Gcl ise (%72,1) sosyal medya Uzerinden yapilan aligverigleri guvenli bulduklarini
belirtmiglerdir.

1.2. Veri Toplama Araglari

Bu arastirmada kullanilan anket formu (¢ bélimden meydana gelmektedir. Anketin ilk béliminde demografik sorular,
ikinci bdlimiinde sosyal medya kullanimina ydnelik sorular ve son bélimiinde ise Aksogan ve Calis-Duman’in (2019)
“Sosyal Medyanin Tilketici Tutumlar Uzerindeki Etkisi” dlcegi kullaniimistir. S6z konusu dlgek, iki alt boyutta yer alan
toplam 14 maddeden olusmaktadir (Satin alma 6ncesi tiketici davranislari dokuz madde ve satin alma sonrasinda tiiketici
davraniglari bes madde). Olgekte “kesinlikle katimiyorum” (1) ile “kesinlikle katiliyorum (5) cevap segeneklerinin yer aldigs
5'li Likert tipi dlgek kullaniimistir. Arastirmada kullanilan 6lgege iligkin glivenilirlik analizi sonuglari Tablo 2'de gdsterilmistir.
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Tablo 2. Olgege iligkin Giivenilirlik Analizi Sonuglari

Boyut Madde Sayisi Cronbach Alpha
Satin Alma Oncesi Tiketici Davraniglari 9 .893
Satin Alma Sonrasi Tiketici Davraniglari 5 .826
Toplam 14 .900

Bulyukoztirk (2008), 0.70°'den buyuk Cronbach Alpha degerinin yiiksek gtvenirligi gosterdigini belirtmektedir. Buna gore,
Tablo 2’'den goruldigu gibi 6icegin hem tamamina hem de her bir boyutuna ait givenirlik katsayilari incelendiginde 6lgegin
yuksek guvenirlige sahip oldugu gortlmektedir.

1.3. Verilerin Analizi

Aragtirmadan elde edilen veriler SPSS 25 programina aktariimig, frekans ve ylizde gibi betimsel istatistikler incelenmistir.
Olgek ile ilgili analizlerde ortalama puan kullanilmistir. ilk énce verilerin normal dagilim gésterip gostermedigini belirlemek
amaclyla normallik testi Skewness (Carpiklik) degeri -0.125 ve Kurtosis (Basiklik) degeri -0.006 olarak hesaplanmistir.
Basiklik ve ¢arpiklik degerleri +1.5 ile -1.5 arasinda ve 0'a yakin bir degerde oldugu igin verilerin normal bir dagihm
gosterdigi varsayilmigtir (Tabachnick ve Fidell, 2013, Aksogan, 2020). Bu nedenle verilerin analizinde parametrik testler
olan ikili gruplarin karsilastirimasinda badimsiz gruplar t-testi, ikiden fazla grubun karsilastirimasinda ise tek yonlii
varyans analizi ve devam testi olarak Scheffe ile iligkisel analiler icin Pearson Korelasyonu kullaniimigtir.

2. Bulgular

Arastirmanin bu béliminde elde edilen veriler dogrultusunda dort alt problem cergevesinde bulgular ve yorumlar sirasi ile
ele alinmistir.

2.1. Birinci Alt Probleme iligkin Bulgular

a) Sosyal medya kullanimi ile satin alma éncesi ve satin alma sonrasi tiiketici davraniglari iliskisinde cinsiyete gore anlamli
bir farklilk olup olmadigini belirlemek amaciyla katilimcilarin élgekten aldiklari puanlar hesaplanmis ve t-testi analizi
yapilmistir. Bulgulara iligkin veriler Tablo 3'de gésterilmistir.

Tablo 3. Sosyal Medya ve Tiiketici Davranislari iligkisinde Cinsiyet Degiskenine Gore Yapilan t-Testi Sonuglari

Boyut Cinsiyet N X SS t SD p
" e Kadin 204  3.65 853
Satin Alma Oncesi Tuketici Davranislari Erkek 208 343 900 2.604 412 .010*
I Kadin 204 319 921
Satin Alma Sonrasi Tiketici Davraniglari Erkek 208 3.30 960 -1.184 412 237

* 05 diizeyinde anlamli

Tablo 3 incelediginde katilimcilarin cinsiyete gére sosyal medyanin satin alma éncesi tliketici davraniglari puanlari (Kadin
% =3.65, Erkek x =3.43) ve satin alma sonrasi tlketici davraniglarini puanlari (Kadin x =3.19, Erkek x =3.30) farkllik
gostermektedir. Bu farklarin istatistiksel olarak anlamli olup olmadigina bakmak icin yapilan t-testi sonucunda sosyal
medyanin satin alma dncesi tliketici davranislari puanlari arasindaki farkin anlamli oldugu gériimektedir (p < .05). Bu
sonuca gore; uriin/hizmet aimaya karar verirken, kadinlarin erkeklere gore o Grlin/hizmet ile alakali sosyal medyada daha
fazla arastirma yaptigi s6ylenebilir. Sosyal medyanin satin alma sonrasi tlketici davranislari Gizerindeki roliiniin puanlari
arasindaki farkin ise anlamli olmadi§i gérilmustir (p < .05). Buna gére satin alinan Uriin/hizmet ile alakali sosyal medya
uzerinden iletisim kurma gabalari arasinda kadinlar ve erkekler arasinda herhangi bir farklilik olmadigi séylenebilir.

b) Sosyal medya kullanimi ile satin alma éncesi ve satin alma sonras! tliketici davraniglari iligkisinde glinlik ortalama
sosyal medya kullanim stiresine gdre anlamli bir farklilik olup olmadigini belirlemek amaciyla katilimcilarin dlgekten
aldiklari puanlar hesaplanmig ve ANOVA testi yapilmistir. Bulgulara iliskin veriler Tablo 4'de gdsterilmistir.
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Tablo 4. Sosyal Medya ve Tiiketici Davranilar iligkisinde Giinliik Ortalama Sosyal Medya Kullanim Siiresine
Gore Yapilan ANOVA Testi Sonuglar

Giinliik Ortalama Sosyal Medya Kullanim

o N X SS
Siiresi
1 saatten daha az 85 3.35 934
1-2 saat arasl 177 347 910
. 3-4 saat aras|
Satin Alma Oncesi Tiiketici 5 saat ve daha fazla 15000 ggg ;gg
Davraniglari
TOPLAM 412 3.54 .883
Varyansin Kaynag KT SD KO F p Farkin Kaynagi
Gruplar arasi 13.904 3 4.635 6.159 001+ 5 saat ve (stli >
Gruplar ici 307.011 408 752 : ) 1-2 saat ve
Toplam 320.914 411 1 saatten az
Giinliik Ortalama Sosyal Medya Kullanim N < SS
Siiresi
1 saatten daha az 85 3.36 978
1-2 saat arasl 177 3.24 964
Satin Alma Sonrasi 3-4 saat arasi 100 3.09 978
Tiiketici Davraniglari 5 saat ve daha fazla 50 3.39 906
TOPLAM 412 3.25 941
Varyansin Kaynagi KT SD KO F p
Gruplar arasi 4.487 3 1.496
Gruplar ici 359700 408 ggy e 6T
TOPLAM 364.188 411

** 01 dlizeyinde anlamli

Tablo 4 incelendiginde, sosyal medyanin satin alma 6ncesi tliketici davranislari izerinde katilimcilarin glnllk ortalama
sosyal medya kullanim siirelerine gére anlamli bir farklilik s6z konusudur (p < .01). Glnluk ortalama sosyal medya kullanim
surelerine gére aradaki farkin hangi kullanim sireleri arasinda anlamli oldugunu belirlemek i¢in Scheffe analizi yapiimistir.
Analiz sonuglarina gore, giinde ortalama 5 saat ve daha fazla sosyal medya kullanan katilimcilarin, 2 saat ve daha az
kullanan katilimcilara oranla satin alma 6ncesi tliketici davranislari ile sosyal medyanin daha iligkili oldugu sonucuna
varilmigtir. Bu sonuca gdre gunlik sosyal medya kullanim siresinin fazla olmasinin satin alma 6ncesi tlketici
davranislarini izerindeki roliiniin daha fazla oldugu soylenebilir. Sosyal medyanin satin alma sonrasi tiketici davraniglari
lizerinde katilimcilarin gunlik ortalama sosyal medya kullanim siirelerine gére ise istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
bulunmamustir (p > .05). Bu sonuca gére sosyal medyanin satin alma sonrasi tilketici davranislari ile glinliik sosyal medya
kullanim saresinin iligkili olmadig sdylenebilir.

2.2. ikinci Alt Probleme iligkin Bulgular

a) Sosyal medya Uzerinden yapilan aligverisleri givenli bulma durumunda, cinsiyete gére anlamli bir farklilik olup
olmadigini belirlemek amaciyla katilimcilarin 6lgekten aldiklari puanlar hesaplanmis ve t-testi analizi yapilmistir. Bulgulara
iliskin veriler Tablo 5'de gosterilmistir.

Tablo 5. Sosyal Medya Uzerinden Yapilan Aligverisleri Giivenli Bulma Durumunun Cinsiyete Gore Yapilan t-Testi

Sonuglari
Cinsiyet N X SS t SD p
Kadin 204 78 413 -
Erkek 208 6 475 2.864 410 .004

** 01 dlizeyinde anlamh

Tablo 5 incelendiginde sosyal medya (izerinden aligveris yapmayi glvenli bulma durumunun cinsiyete gére aldiklari
ortalama puanlara (Kadin x =,78, Erkek x =,66) bakildiginda, kadinlarin erkeklere gore daha yiksek puan aldiklari
gorulmektedir. Aradaki farkin istatistiksel olarak anlamli olup olmadigini ortaya koymak igin yapilan bagimsiz érneklem t-
testi sonucunda bu farkin anlamli oldugu gértlmektedir (p < .01). Bu durumda arastirma grubunda yer alan kadinlarin
erkeklere gore sosyal medya lizerinden aligveris yapmayi daha giivenli bulduklari sdylenebilir.

a) Sosyal medya (zerinden aligveris yapma sikliinda cinsiyete gére anlamh bir farklilik olup olmadigini belirlemek
amaclyla katihmcilarin dlgekten aldiklar puanlar hesaplanmig ve t-testi analizi yapiimigtir. Bulgulara iligkin veriler Tablo
6'da gosterilmigtir.
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Tablo 6. Sosyal Medya Uzerinden Aligveris Yapma Sikliginin Cinsiyete Gore Yapilan t-Testi Sonuglari

Cinsiyet N X SS t SD p
Kadin 204 99 501 "
Erkek 208 81 512 3.557 410 .001

** 01 diizeyinde anlamli

Tablo 6 incelendiginde sosyal medya (izerinden aligveris sikliginin cinsiyete gore aldiklari ortalama puanlara (Kadin z
=99, Erkek x =,81) bakildiginda, kadinlarin erkeklere gére daha yiiksek puan aldiklari gorliimektedir. Aradaki farkin
istatistiksel olarak anlamli olup olmadigini ortaya koymak icin yapilan bagimsiz érneklem t-testi sonucunda bu farkin
anlamli oldugu gérilmektedir (p < .01). Bu durumda arastirma grubunda yer alan kadinlarin erkeklere gore sosyal medya
lizerinden aligveris yapma sikliklarinin daha fazla oldugu sdylenebilir.

2.3. Ugiincii Alt Probleme iligkin Bulgular

Sosyal medya (izerinden alisveris yapma sikliginin, sosyal medya Uzerinden aligveris yapmayi givenli bulma durumuna
gore istatistiksel olarak anlamh bir farklilik olup olmadigini belirlemek amaciyla katiimcilarin élgekten aldiklari puanlar
hesaplanmis ve t-testi analizi yapilmistir. Bulgulara iliskin veriler Tablo 7'de gdsterilmistir.

Tablo 7. Sosyal Medya Uzerinden Aligveris Yapma Sikliginin Sosyal Medya Uzerinden Aligveris Yapmay Giivenli
Bulma Durumuna Goére Yapilan t-Testi Sonuglan

Cinsiyet N X SS t SD p
Glivenli 297 99 533 N
Giivenli degil 115 64 472 -6.502 410 .001

** 01 diizeyinde anlamli

Tablo 7 incelendiginde sosyal medya Uzerinden aligveris yapma sikliginin sosyal medya Uzerinden aligveris yapmayi
glvenli bulma durumuna gore aldiklar ortalama puanlara (Givenli x =,99, Givenli degil x =,64) bakildiginda, sosyal medya
lizerinden aligveris yapmay! glivenli bulanlarin, glvenli bulmayanlara gére daha yiiksek puan aldiklari goriilmektedir.
Aradaki farkin istatistiksel olarak anlamli olup olmadigini ortaya koymak icin yapilan bagimsiz érneklem t-testi sonucunda
bu farkin anlamli oldugu gérilmektedir (p < .01). Bu durumda arastirma grubunda yer alan ve sosyal medya (izerinden
alisveris yapmay glvenli bulan 6grencilerin glivenli bulmayan égrencilere gore sosyal medya izerinden daha fazla
alisveris yaptiklari séylenebilir. Bu sonuca gore, sosyal medya Uzerinden aligveris yapmanin, sosyal medya (zerinden
yapilan aligverigleri glivenli bulma durumuna gére farklilik gésterdigi distnulebilir.

2.4. Dérdiincii Alt Probleme iligkin Bulgular

Sosyal medya kullaniminin satin alma 6ncesi ile satin alma sonrasi tiketici davranislari arasinda istatistiksel olarak anlamii
bir iligki olup olmadigini belirlemek amaciyla Pearson Korelasyonu analizi yapilmistir. Bulgulara iliskin veriler Tablo 8'de
gosterilmistir.

Tablo 8. Olgek Boyutlarina Ait Pearson Korelasyon Analizi Sonuglari

BOYUT Satin Alma Oncesi Tiiketici Satin Alma Sonrasi Tiiketici
Davraniglar Davraniglar

Satin Alma Oncesi Tiiketici Pearson Korelasyon 1 .536**

Davraniglari p .008

Tablo 8 incelendiginde, sosyal medyanin satin alma 6ncesi tlketici davraniglari (zerindeki rolli ile satin alma sonrasi
tliketici davraniglari Gzerindeki rolli arasinda pozitif yonli orta diizeyde bir iliski bulunmustur (Kokli, Blyikoztirk ve
Cokluk-Bokeoglu, 2006).

Sonug ve Degerlendirme

Bu calismada sosyal medya ile satin alma dncesi ve sonrasi tilketici davranislari iliskisinde, cinsiyet, sosyal medya
aligveriglerini gtivenli bulma durumu degiskenlerine gére anlamii farkliliklar olup olmadigi incelenmistir. Ayrica, sosyal
medya ile satin alma oncesi tiketici davranislari ve satin alma sonrasi tiiketici davraniglar arasindaki korelasyona
bakilmistir.

Gelisen teknoloji, internetin yayginlasmasi ve sosyal medya platformlarinin sayisindaki artis tim dlinyada oldugu gibi
Ulkemizde de Ozellikle gencler arasinda yogun bir sekilde kullaniimaktadir. Yapilan calismalar dlkemizde ginlik sosyal
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medya kullanim siirelerinin yogun oldugunu gdstermektedir. Ozellikle cep telefonlarindan sosyal medya hesaplarina
ulagilabilmesi bu siirenin artmasinda dnemli bir nokta olmaktadir. Literatiirde yapilan birgok aragtirma insanlarin internet
baglantisi igin cep telefonlarini diger cihazlardan daha fazla kullandiklarini gostermektedir (Aytan ve Telci, 2014; Aksogan
ve Calig-Duman, 2019; Onen, 2019).

Sosyal medyanin insanlar tarafindan bdylesine sik kullanilmasi ticari isletmeler igin misterilere dogrudan ulasmada yeni
bir ortam saglamistir. Glnumuzde kugctk, orta ve buytk Olgekli isletmeler sosyal medyayi etkin bir sekilde kullanmaktadir.
Sosyal medyanin tlketici davraniglari Uzerine etkilerini dlgen pek cok arastirma bu anlamda sosyal medyanin roltnin
onemli oldugunu gostermektedir (Akylz, 2013; Terkan, 2014; Keskin ve Bas, 2015; Seyrek ve Yilmaz, 2016; Cagliyan,
Isiklar ve Hassan, 2016; Yanar, 2017; Tajvidi ve Karami, 2017; Sdyleyici ve Bozkurt, 2017; Saritas ve Karagdz, 2017;
Che, Cheung ve Thadani, 2017; Aprilia ve Setiadi, 2017; Ozcan ve Akinci, 2017; Kiranoglu, 2018; Karabulut, 2019).

Yapilan analizler sonucunda, sosyal medyanin tiketicilerin satin alma davraniglarinin 6ncesi ve sonrasinda farkliliklar
ortaya cikardigi ve bu farkliliklarin pozitif yonde oldugu goriimUstur. Buna gore tlketiciler aligveris yaparken sosyal
medyadaki yorumlarini ve reklamlari dikkate almaktadir. islek (2012) arastirmasinda sosyal medyanin tiiketicilerin satin
alma davranigini degistirdigini belirtmis, Geng (2015) bu degisimin satin alma 6ncesi tuketici davraniglari Gzerindeki rolu
olumlu ise satin alma sonrasi tlketici davranislari Gizerindeki roliniin de olumlu olacagini ifade etmistir. Bu durumun
nedeni, insanlarin gunliik yagamlarinda sosyal medyay ¢ok etkin kullanmalari, arkadaslari ve begendidi kisileri yakindan
takip etmeleri, onlarin giydikleri, gezdikleri ve yasadiklar gibi bir hayata 6zenme ve onlar gibi olmaya ¢alismalari olabilir.
Ozellikle Y ve Z kusaginin sosyal medyada begendikleri kisilerin hayatini taklit etmesi, onlar gibi olmaya, yasamaya
calistiklar gértlebilir (Akyazi, 2019). Dolayisiyla bu jenerasyona bir (irlin ve hizmeti satin aldirmak igin takipgi sayisi gok
olan kisilerin sosyal medya hesaplarinda reklam vermesi yeterli olabilir. Bununla birlikte bireylerin cinsiyet ve internet
kullanim slresi de tlketici davraniglarinda énemli bir belirleyicidir. Arastirma sonuglarinda sosyal medya ile satin aima
oncesi tliketici davranislari arasindaki iliskide cinsiyet ve gunlik ortalama sosyal medya kullanim stirelerine gére anlamli
farkliliklar bulunurken, satin alma sonrasinda her iki degiskene gére herhangi bir anlamh farklilik bulunamamistir. Geng
(2015) ile Sayin, Armagan ve Karakulle (2017) sosyal medya ve tiketici davranislarinda cinsiyetin anlamli bir degisken
oldugunu belirtirken, Oge (2018) ise yapti§i calismada sosyal medya ile tiiketici davranislari iliskisinde cinsiyet degiskenine
gore anlamli bir farklilik olmadigini ifade etmistir. Bu durum arastirma yapilan kisilerin yasadiklari gevre, aile, kiltir veya
yaslarina bagli olarak farkli olabilir.

Bu baglamda, arastirmanin diger bir sonucunda; sosyal medya Uzerinden alisveris yapma sikligi ve sosyal medya
aligveriglerini glivenli bulma durumlarinin cinsiyete gore anlamli farkliliklar gdsterdigi tespit edilmistir. Bu sonuca gore, kiz
ogrencilerin erkek ogrencilere gore sosyal medyadan yapilan aligverigleri daha glvenli bulduklari ve sosyal medyadan
daha fazla aligveris yaptiklari belilenmistir. Kiz 6grencilerin erkeklere gore daha fazla aligveris yapma egiliminin fazla
olmasinin nedeni, sosyal medyada aliveris sitelerini daha fazla takip etmeleri olabilir. Ayrica, dgrencilerin sosyal medyadan
aligveris yapmayi gtivenli bulmalari, giivenlik unsurlarinin sosyal medyadan aligveris yapma sikligi Gizerinde 6nemli oldugu
sonucunu ¢ikarabilir. GlinimUzde birgok kisi tim givenlik dnlemlerine ragmen sosyal medya Uzerinden veya gevrimigi
aligverisi guvenli bulmamakta ve bu yizden bu tir aligverislerden uzak durmaktadir. Arastirma sonuglarimizda sosyal
medya Uzerinden aligverisi glivenli bulmadigini séyleyen katilimcilarin sosyal medya Gizerinden daha az aligveris yaptiklari
saptanmistir. Bayer ve Aksogan (2020) yaptiklari galismada 6grencilerin internet aligverisinden uzak durma sebeplerinden
birinin dgrencilerin glivenlik kaygilari oldugunu ortaya koymustur. Bu anlamda sosyal medya tizerinden satiglarini arttirmak
isteyen isletmelerin, gevrimici aligveriglerin givenli olduguna dair sosyal medya kullanicilarini yeterince bilgilendirmeleri
ve buna inandirmalari gerekmektedir. Bununla birlikte tliketici yorumlarina glivenmenin tliketicilerin satin alma davranigina
etkisi oldugu sonucuna ulagan ¢alismalar da bulunmaktadir (Akkaya, 2012; Kiranoglu, 2018).

Arastirmamizin sonuglar literatlrde daha o6nceden yapilan calismalar desteklemektedir ve katilimcilarin tiketici
davraniglarinda sosyal medya platformlarinin yénlendirici bir rolli oldugu gértiimektedir. Ticari isletmelerin sosyal medya
Uzerinden satislarini arttirmak igin, sosyal medya hesaplarini aktif kullanmalari, tiketicilerle anlik iletisime gegerek
urtin/hizmet hakkinda bilgiler vermeleri, tanitici reklamlara énem géstermeleri énerilmektedir.

Aragtirmanin Sinirliliklari ve Gelecek Aragtirmacilara Oneriler

Bu aragtirmanin en onemli sinirhligi belli bir bolgede ve yaslari birbirine yakin olan Universite ogrencileri Uzerinde
uygulanmasidir. Elbette ki, daha genis kitlelere yonelik degerlendirmeler yapmak icin drneklem segiminin degistirimesi
gerekmektedir. Bu nedenle gelecek arastirmalarda farkli bolge veya illerdeki farkli yas gruplarina tizerinde arastirmalar
yapilabilir. Ayrica bu durum kultdr, gevre ve cinsiyet agisindan karsilastirma yapmaya imkan taniyabilir.

Bu calismada kolayda orneklem teknigi kullaniimistir. Bu nedenle arastirmanin bulgulari sadece bu arastirmaya
katilanlarla sinirlidir ve sonuglar evrene genellememektedir. Gelecekte yapilacak arastirmalar dis gegerliligi yukseltmek
adina basit seckili 6rneklem tekniklerinden bir tanesini kullanmalari dnerilmektedir.
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Son olarak, bu galismada veriler kesitsel bir sekilde toplanmistir. Kesitsel veriler ‘etki’ gibi nedensellik ¢agristiran
degerlendirmelere engel oldugu icin gelecekte yapilacak olan calismalarda boylamsal veya deneysel arastirma
tasarimlarinin kullanilmasi dnerilmektedir.
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Extended Abstract
Aim and Scope

Social media platforms are among the most widely used communication tools today. Especially with the connection of
mobile devices to the internet, the number of people using social media has increased in Turkey as well as all over the
world. Active use of social media in Turkey affects consumer behavior as well as in different sectors. The history of social
media tools, which are now called social media and are the subject of this study, begins with the widespread use of the
internet. Social media environments, which have many users, have also turned into a marketing and public relations
channel. For this reason, research has focus on social media and consumer behavior. Nowadays, businesses have turned
to social media platforms that allow two-way communication and directly convey their messages to potential consumer
masses instead of one-way mass media. Social media provides an environment for its users to express their opinions and
ideas easily. Users express their comments about products/services on these platforms, as they can comment on almost
every subject. This study aims to measure the role of social media, which has become an indispensable part of our lives,
on consumer behavior before and after purchasing on university students.

Methods

The participant group of the study consists of 425 students, who were selected by an convenience sampling method and
voluntarily accepted to participate in the study at the university where one of the researchers worked. In our study, data
were collected through a questionnaire prepared from students to reveal the role of social media on consumer behavior
on students. The data obtained from the research were transferred to the SPSS 25 packaged software , and descriptive
statistics such as frequency and percentage were analyzed. In addition, independent groups t-test was used to compare
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paired groups, one-way analysis of variance and continuation test of Scheffe for comparison of more than two groups and
Pearson Correlation for relational analysis.

Findings

As a result of the t-test made according to gender variable, it is seen that the difference between pre-purchase consumer
behaviors of social media is significant, and the difference between consumer behaviors after purchasing is not significant.
There is a significant difference iin the pre-purchase consumer behavior of social media according to the participants'
average daily social media usage time. No significant difference was found on the post-purchase consumer behavior of
social media according to the ' average daily social media usage duration. As a result of the analysis made according to
the age variable, it has been observed that there is no significant difference in social media on both pre-purchase consumer
behavior and post-purchase consumer behavior. As a result of the analysis made according to the gender variable, a
significant difference was found in the frequency of shopping on social media and in the case of finding shopping safe.

Conclusion

According to the analysis results; A moderate, significant, and positive relationship was found between the role of social
media on pre-purchase consumer behavior and post-purchase consumer behavior. However, while significant differences
were found in the role of social media on pre-purchase consumer behavior according to gender and daily average social
media usage time, no significant difference was found according to the age variable. According to all three variables in the
effect of social media on consumer behavior after purchasing, there is no significant difference. Another result of the
research was that women were more likely to shop on social media and find their social media shopping safe. Moreover
75.7 % of the participants read the comments about the product/service they thought to buy before shopping on social
media, 64.8 % were influenced by the comments they read while shopping on social media, and 64.8% warned the
consumersby writing negative comments about the product / service they purchased but were not satisfied.
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