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OZET

Sosyal medya, iletisimin es zamanli olarak karsilikli ve aninda yapilmasina imkan
tanimaktadir. Bu sebeple kullanicilar arasinda sosyal medya kullanimi siirekli artmakta ve her
gecen giin kullanim orani artmaktadir. Giiniimiiz teknolojisi ¢cok hizli degisip gelismekte ve
kisilere 6zel alanlar sunmaktadir. Bu durum dogal olarak miisteriye ihtiya¢ duyan firmalarin
dikkatini ¢ekmistir. Bu baglamda pazarlama stratejileri de bu degisim ve gelisim ekseninde hareket
ederek kendini yenilemek durumunda kalmstir. Artik sirketler sosyal medyay1 miisterileriyle ve
potansiyel miisterileriyle iletisime gegmek icin son derece rantabl kullanmaktadirlar. Bu sayede
cok biiytik kitlelere ulasabilmektedirler.

Bu ¢aligma, tiiketicilerin satin alma davranisi sergilerken hangi sosyal medya uygulamasini
kullandiklarina ve kullanim siirelerine gore davraniglarinin nasil farklilastigina genel bir bakis
sunmay1 amaglamaktadir. Elde edilen bulgular sosyal medya kullaniminin satin alma ve sonrasi
davranislar etkilemede 6nemli bir etken oldugunu ortaya koymustur.
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THE EFFECT OF SOCIAL MEDIA PLATFORMS AND MASS MEDIA ON THE
PURCHASE BEHAVIOR OF CONSUMERS

ABSTRACT

Social media allows for simultaneous mutual and instant communication. For this reason,
the use of social media among users is constantly increasing and the rate of use is increasing day
by day. Today's technology changes and develops very rapidly and offers private areas for people.
This naturally attracted the attention of companies that need customers. In this context, marketing
strategies had to renew themselves by acting on the axis of this change and development. Now
companies use social media to communicate with their customers and potential customers in a
highly profitable way. In this way, they can reach very large audiences.

This study aims to provide an overview of which social media application consumers use
while exhibiting purchasing behavior and how their behavior differs according to the duration of
use. The findings revealed that the use of social media is an important factor in influencing
purchase and post-purchase behaviors.

Keywords: Costumer, Social Media, Social Networking Websites, Costumer Behaviour,
Costumer Purchasing Desicion Process.

GIRIS

Sosyal medyanin ortaya c¢ikisi iletisim acisindan yeni olanaklar saglamistir. Gelisen
teknolojisi sayesinde sosyal medya ¢ok hizli degisip gelismekte ve Kkisilere 6zel alanlar
sunmaktadir. Glinimiizde sosyal medya ile iletisim, es zamanli olarak yapilmaktadir. Bu da
insanlarin iletisim kabiliyetlerini arttirmakta ve hemen her kesimden insanlarla iletisim kurmasini
saglamaktadir. Bu sebeple insanlar arasinda sosyal medya kullanimu stirekli artmakta ve her gecen

giin daha aktif kullanilmaktadir. Insanlarin sosyal medya araciligi ile birbirini etkileyebilmeleri
cok siradan bir hal almistir.

Sosyal medyanin bu yiikselisi hi¢ kuskusuz firmalarin da dikkatini ¢ekmis ve gliniimiiz
isletmeleri sosyal medyaya 6zel onem verir hale gelmislerdir. Bu baglamda firmalarin pazarlama
stratejileri de bu degisim ve gelisim ekseninde hareket ederek kendini yenilemek durumunda
kalmistir.

Sosyal medyanin pazarlama agisindan oldukg¢a kullanisli oldugu ve etki giicliniin kitle
iletisim araglarin1 golgede birakacak seviyelere geldigi goriilmektedir. Firmalar sosyal medyay1
cok biiyiik bir firsat olarak goriiyor ve yeni pazarlama teknikleri {izerinde galisiyorlar. Bu
baglamda miisteriler is diinyasinin odak merkezi haline geliyor ve tiim sosyal medya ¢aligmalarini
miisterilerine ya da potansiyel miisterilerine yonelik gerceklestiriyorlar.
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Fakat cogu zaman, tliketiciler pazarlamacilarin diisiindiiklerinden farkli hissederler, 6rnegin,
sosyal medya yoluyla “marka tanittminin” tiiketicilere yansimasi, pazarlamacilarin diisiindiigii gibi
olmayabilir (olomon, 2004).

Giliniimiizde artan rekabet, firmalara miisterinin dikkatini ¢ekebilmek i¢in geleneksel
reklam kampanyalar1 ya da tutundurma c¢alismalariin disinda farkli yontemler kesfederek
calismalar yapmasmi zorunlu kilmaktadir. Artik firmalar sosyal medyay1 son derece verimli
kullanarak miisterileriyle ve potansiyel miisterileriyle iletisime gegmek suretiyle 6nemli Kitlelere
ulasabilmektedir.

Bu arastirma, satin alma davranigi oncesi bireylerin sosyal medyadaki bilgileri nasil
algiladiklari, isledikleri ve sectikleri hakkinda genel bir bakis sunacaktir.

1 SOSYAL MEDYA

Internet iizerinden sanal bir ortamda, bireylerin ait olma gereksinimlerini yerine getirme,
sosyal olarak baglanma ve taninma icin veya baska bireylerle etkilesimlerden zevk almalarini
saglamak i¢in topluluklarin yaratilmasi ve bagka bireylerin bu topluluklara katilmasini saglayan
platformlarin tiimiine sosyal medya denir. Sosyal medya, kuruluglara mevcut ve potansiyel
tiiketicilerle etkilesime girme ve onlarla etkilesim kurma firsati sunar. Bu durum, isletme ile
miisteri arasindaki iliskide samimiyet ve karsilikli deger artis1 yaratilmasina yardime1 olur (Noreen
ve Han, 2015).

Sosyal medyay1 kullanmak suretiyle, biiyiik bir kitleye daha verimli bir sekilde yayilabilen
faydal1 ve 6nemli bilgiler paylasmak miimkiindiir. Sosyal medya, ¢esitli cografi bolgelerden, farkl
degerlere sahip topluluklardan bireylerin Internet kullanimi ile bir araya gelmelerine yardimci
olmaktadir. Platformda toplanan bireyler, ¢esitli kaynaklar1 ve diger chat sitelerini kullanarak bilgi
ve gorislerini paylasirlar (Atwong, 2015).

1.1  Sosyal Medya Kavram ve Boyutlari

Sosyal medya kullanicinin, metin eklemesine, degistirmesine veya kaldirmasina izin veren
bir platformdur. Cesitli sosyal medya kaynaklariin kullanicilarin is birlik¢i ¢abalar1 vasitasiyla,
ortaya koydugu bilgilerin daha giivenilir oldugu goriilmiistiir. Bu baglamda goriilebilecek
projelerden biri Vikipedi ortak projesidir. Goniilliiler tarafindan ortaya konan c¢abalara dayanarak
yazilmis ve Internet erisimi yoluyla herhangi bir birey tarafindan erisilebilen iicretsiz, ¢evrim igi
bir ansiklopedi oldugu goriilmektedir. Dikkate alinabilecek bir diger sosyal medya araci da
bloglardir (Weber, 2009).

Bir igletme i¢in, pozitif blog olusturmanin itibarlarini artirmaya yardimer oldugu karsit
olarak ise negatif bloglama yoluyla isletmenin itibarin1 zedeleyebilecegi bir gercektir (Saunders
ve dig., 2009).
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Icerik topluluklarmin kullanicilar ile ilgili olarak, genellikle bir profil sayfas1 olusturmadiklari,
ancak son ve genel etkinliklerle ilgili bir tiir kisisel kayit ortaya koyduklar1 goriilmiistiir. Medya
igerigi s0z konusu oldugunda igerikler, video aligverisi (YouTube), fotograflar (Instagram) ve hatta
PowerPoint sunumlarindan olusmaktadir (Tiger ve Haenlein, 2010).

Sosyal paylasim sitelerinin, sosyal medya tiirlerini gozden geg¢irmek i¢in igerik
topluluklarimi takip ettikleri goriilmiistiir. Bunlar, kisilerin bilgi, fotograf, video ve anlik iletiyi
paylasabilmeleri i¢in baglant1 kurmalarina yardimci olan sitelerdir. Hatta, insanlarin arkadaslarini
davet etmeye yardimci olan ve bazi yararl bilgilere ulasmalarini saglayan bir platformdur. Popiiler
oldugu goriilen iki 6nemli sosyal paylasim sitesi Facebook ve Twitter’dir. Ayrica isletmelerin
tiiketicileri ile uygun bir bag kurabilmeleri i¢in Facebook platformuna gectikleri goriilmiistiir
(Trusov ve dig., 2009).

Ote yandan, Twitter’n {icretsiz bir sosyal aga sahip bir medya kanal1 ve insanlarin metin
tabanli mesajlar1 okumalarin1 ve degis tokus yapmalarini saglayan mikro blog hizmeti sunan
platformdur. Twitterda yazilan metin 140 karakterden fazla olamayacagi i¢in bdyle bir yazi
“tweet” olarak adlandirilmistir.

1.2 Sosyal Medyanin Gelisimi

Sosyal medya sitelerinin, bireylerin sosyal ve profesyonel etkilesimler olusturmak igin
kullandiklar1 bir ag oldugu sdylenmektedir. Cevrim igi olarak ¢alisan sosyal medyanin bilgilerin
yayitlim hizin1 degistiren ve ¢ok daha fazla insan kitlesine kolayca bilgileri ulastirabilen bir
platform haline geldigi sdylenebilir. Bu durum igletmelerin kolay reklam yapabilmesi anlamina da
gelmektedir.

Sosyal medyanin reklam ve tanitim gibi pazarlama uygulamalarinda devrim yaratan
popiilerligi giin gectikge artmaktadir. Sosyal medyanin, tiiketici davranmiglarini bilgi edinme
durumundan, satin alma sonrast davranigsa kadar, tiiketicinin davranislarini, memnuniyetsizlik
beyanlar ile ilgili beyanlarina erismek i¢in kullanilan etkileyici bir platform haline geldigi
goriilmiistiir (Cha, 2009). Sosyal medyayla ilgili olarak ortaya konabilecek diger islev, benzer
disiincelere sahip insanlar1 bir araya getirirken, tutum ve davraniglar dikkate alindiginda
algilamay1 etkileme roliinii de tistlenmistir.

Isletmelerin ¢ogunun, digerlerinin stratejisini izlemede veya baska bir stratejiyi
gelistirmede yardimci oldugu i¢in sosyal medyadan yararlanmaya ¢alistigi goriilmustiir.

Ayrica, sosyal medyanin isletmeye firsat tanidig1 ve potansiyel ve mevcut tiiketicileri ile etkilesime
girebilmelerine olanak sagladig1 da ortadadir. Tiiketici ile miisteriyi birbirine yakinlagtirabildigi
icin igletmeler ve misterilerin arasinda duygusal bir bag kurulmasina da yardimci olur. Bu
baglamda isletmeler sosyal medyaya ¢ok 6nem vermektedirler ¢iinkii isletme en kiiciik bir hatayla
karsilasirsa miisterinin sadakatini kaybedebilir.
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1.3 Sosyal Medya Tiirleri

Onceki ¢aligmalara ve sosyal medya ile ilgili literatiire gdre, sosyal medyanin bes farkli
boliime ayrildig1 kesfedilmistir.

1.3.1 Sosyal Haberler

Sosyal haberler (News) ile ilgili siteler, internet’teki insanlara yalnizca haber akislarini
diizenlemekle kalmayip ayn1 zamanda bir bireyin tiim web {izerinden iceriklere ulagsmasini bazen
de icerik gondermelerini saglar.

Sosyal haber web siteleri aracilifiyla ¢evrim i¢i olarak ¢ok sayida vatandas tarafindan
ziyaret edilen ve arastirilan diger popiiler ag web sitelerine baglanti kurulabilir. Sosyal haber
siteleri, bir gazetenin imajin1 tamamen degistirebilme giiciine sahiptir. Bu durum ise sosyal haber
sitelerinin bireyi on plana ¢ikaran onemli bir bilgi kaynagi oldugunu ortaya koyar (Chan ve
Yazdanifard, 2014).

Siteler, kullanicilarina, kisisel haber akislarini veya herhangi bir hedeflenmis haber tiiriinii
secme konusunda yardimci olur. Web siteleri siradan bir kullaniciyr serbest etkilesim veya
tartismanin tam ortasina ulastirma giiciine sahiptir.

1.3.2 Sosyal Ag Siteleri

Sosyal ag siteleri veya SNS, benzer gecmislere, ilgi alanlarina sahip kisilerin birbiri ile
iletisime ge¢cmelerine olanak saglar. Mevcut diinyadaki en 6nde gelen sosyal ag sitelerinden biri
Facebook’tur. Tiim sosyal paylasim sitelerinde mevcut oldugu goriilen genel 6zellikler asagida
belirtilmistir.

Sosyal ag siteleri kullanicilar i¢in bir katalog olusturur ve arka planlarina ve tercihlerine
gore kullaniciya tavsiyelerde bulunur. Sosyal ag siteleri kullanicilar i¢in Onerilen arkadaslarin
listesini yalnizca kendileri degil, sistemdeki diger kullanicilar tarafindan da goriilmesine olanak
tanir.

Bir¢cok kullanic1 i¢cin web siteleri herkesin bir yere baglanmasini saglayan prizlere
benzedigi sdylenebilir. Sosyal aglarda, etkilesime giren son paylasimlara son trendler ismi verilir.
Ayrica sosyal medya izleyiciler arasinda seffaflik saglar ve mevcut pazarin kiiresellesmesini
artirir. Tercih edilen moday1 ve seyircinin sevimli gordiigii trendlerini tanimlayan yeni bir analiz
piyasasi olarak sosyal medya karsimiza ¢ikmaktadir (Tiger ve Haenlein, 2010). Sosyal ag siteleri,
ayni zamanda iist diizey yonetimin alacagi kararla ilgili toplumun bakisin1 6lgmeye yarayan daha
genis bir platformdur.
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1.3.3 Medya Paylasim Siteleri

YouTube veya Instagram gibi medya paylasiminda kullanilan web siteleri, bireylere video
ve resim gibi medya dosyalarini kaydetme ve daha bir¢cok 6zellige sahip olma imkani sunan
kanallardir. Bu kaydedilmis dosyalar, kisi tarafindan ¢evrim igi toplulukla iligkilendirilen diger
iiyelerle paylasilabilir. Sosyal medya sektorii igindeki belirli konumlar, ucuz teknolojilere erisimi
olan ¢evrim i¢i topluluklar iizerinde gii¢lii bir etkisi oldugu icin, bu web sitelerine baglantilar cok
onem arz etmektedir. Medya paylasiminda uzmanlasmis herhangi bir web sitesinin en 6nemli
yonlerinden biri, etiketin altin1 ¢izmesi gerektigidir.

Etiket, paylagilmakta olan igerikle iliskilendirilmis bir terimdir. Etiket, bu web sitelerinde
paylasilmakta olan medyanin genel bir tanimini saglar (Chen, Fay ve Wang, 2011). Ayrica medya
paylagim siteleri de dosyanin yedeklenmesini saglar. Ayrica, bulut depolama biriminden ses ve
video paylagimina izin verirler. Web tarayicilart medya dosyalarina erisime izin verir. Sosyal
medya aginin yakinsamasiyla, yayinlanan icerik birden fazla platformda akmaktadir. Medya
dosyalar1 her giin yeni tiiketici ya da takipg¢i kazanmak i¢in ¢ekici 6zelliklerle olusturulmaktadir.

1.3.4 Mikro Bloglama

Micro Blogging web siteleri, bir kisinin mesajlarini cep telefonlar1, Internet veya e-posta
gibi herhangi bir aragla paylagsmasini saglar. Mikro Blog, dogas1 geregi blogunkine benzer bir bilgi
ag1 turtdir. Bir blog ile bir Mikro Bloglama web sitesi arasindaki tek fark, bir mesaj igin kelime
siirmin olmasidir. Mikro Bloglama kullanarak hizli iletisim yontemleri mevcut toplumda oldukga
yaygindir. Twitter su anda Internet {izerinden 6nde gelen mikro blog sitesidir. Twitter 2006 y1linda
Internet’te yayma girdi. Lansmanindan bu yana 140 milyondan fazla kiiresel kullanicisi olan
kiiresel bir aga doniistiigii ve giinde yaklasik 1,6 milyar mikro blog yazildig: belirtiliyor (Veeck ve
Hoger, 2014). Cesitli firma ve kuruluslarin is alanlarin1 genisletmek i¢in Twitter’da faaliyet
gosterdikleri goriilmiistiir. Bu aym zamanda miisterileriyle Internet {izerinden bir iliski kurarak
miisterilerin aldiklar1 kararlari veya alacaklari kararlart etkilemelerine yardimci olur. Mikro
bloglar gayriresmi iletisim, dgrenme ve bilgi akis1 saglayan giincel mikro postalardir. Ustelik,
video kaydi ile yayilim yolu daha da arttirilmistir.

1.3.5 Bloglar

Bloglarin, sosyal medya igin resim, video, koprii ve daha bir¢cok pazarlama araci i¢in
kaynak olusturma konusunda gayet yeteneklidir. Eklenen bilgiler blog platformunda yapilan
yayinlara etiketlenebildiginden bu miimkiindiir. Ayrica blogla iliskilendirilmis olan yazilim,
yorum yapabilme, abonelik ve geri besleme gibi ek 6zellikleri de saglar. Bloglar, bireye Internet
lizerinden dolagim halindeyken ¢evrim i¢i bir tartigmaya baglanti kurma izni verir (Zhang ve Mao,
2016).
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Blog platformlarinda yapilan yazilar, irtinleri, kisisel ya da bir markanin itibarini etkileme
olanagia sahiptir. Bloglar, sosyal siteleri birbirine baglamakla sik sik giincellenmektedir. Bir
weblog, ters kronolojik sirayla, yani en eskiden en yeniye kadar olan makalelerin veya metinlerin
giriglerini igerir.

Bloglarin bakimi kolaydir ve teknoloji blog sahibi i¢in iicretsizdir. Eger insanlar blogu
okursa ve begendikleri bloglarin igerigini kabul ederse, yorumlar eklerse ve kendi bloglarina blog
baglantis1 eklerse, blogdaki yazilar ¢ok hizli bir sekilde yayilir. Insanlar bloggerin bakis agisin1
begenmiyorlarsa, blogu tekrar ziyaret etmekten vazgegerler (Zhang ve Mao, 2016). Kurumsal
bloglar, i3 modellerinin pazarlanmasi i¢in kullanilmaktadir. Bu bloglar bir anket ekler, iletisim ve
tartisma yoluyla sorduklar1 sorulara her yoniiyle cevap almaya calisirlar.

1.4  Sosyal Medya Pazarlamasmn Tiiketici Davramsi Uzerindeki Etkisi

Aligveris yontemlerinin son on yilda onemli 6l¢iide degistigi kaydedilmistir. Geleneksel
pazarlama yoOntemleri doneminde, misterilerin fiziki satis noktalarinda aligveris yapma
aligkanligia sahip oldugu, ancak giiniimiizde satin alma yontemlerinin degistigi gorilmiistiir.
Bununla birlikte, modern iletisim teknolojilerinin ve Internet’in ortaya ¢ikmasiyla, miisteriler
Internet iizerinden mevcut olan cesitli uygulamalar araciligiyla alisveris yapma giicii kazandilar.
Dolayisiyla, sosyal medya araciligiyla pazarlamanin, bireyin yasaminin ¢esitli yonlerinde 6nemli
bir rolii oldugu sdylenebilir. Mevcut sartlara gore, miisterilerin teknoloji kullanimlarini arttirdig:
gortilmektedir. Bireyin kararini ve algisini etkilemek i¢in 6zellikle sosyal medya kullanilmaktadir
ve sosyal medya, ¢evrim i¢i aligveris egiliminin yayilmasina yardimei olan etkili ve giiglii bir arag

olarak kabul edilmektedir (Liu ve Lopez, 2014).

Tiiketiciler, ¢esitli liriinleri ¢evrim dis1 veya ¢evrim i¢i olarak kullanan aktdrler veya
bireyler olarak da adlandirilabilir. Benzer sekilde, miisterilerin sosyal medyay: ¢esitli tiriinler satin
almak icin bir ara¢ olarak kullanma tercihine iliskin nedenlerle ilgili tartisma yapilmasi da
gerekmektedir. Daha onceki ¢aligmalarda gozlemlendigi gibi, ¢esitli web sitelerini ziyaret etmeyle
ilgili 6nemli gergek, bir bireyin ihtiyaclarin1 ve amacini yerine getirmek i¢in diger bireylerle
etkilesime girmektir. Bir miisterinin davranigini etkilemede énemli rol oynayan faktorleri sosyal
medya, tasarim faktorleri, iriin faktorleri, bilgi faktorleri, psikolojik faktorler ve kiiltiirel faktorler
olarak siralanabilir.

1.4.1 Sosyal Medya ve Tiiketici

Arastirmacilar, bugiinlerde sosyal medyanin tiiketicinin satin alma kararimi etkiledigine
inaniyor. Sosyal medya, arama noktasindan alim sonrasi asamaya kadar hayati bir rol
oynamaktadir. Sosyal medya miisterileri mesgul eden iyi bir pazarlama kanali haline gelmistir
(Dew ve Kwon, 2009). Ayn1 zamanda sirket ve tiiketici arasinda iki yonlii iletisimi saglamaktadir.
Iletisim akisi, sirketlerin nihai tiiketiciyi hedeflemesini etkiler. Mesajin yorumlanmasindan satin
alma islemine kadar iletisim siireci boyunca etki eder. Iletisim akisindaki engelleri yanlis
yorumlama, mesajin reddedilmesi ve yanlis anlamadir seklinde tanimlamiglardir.
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Sosyal medya pazarlamasi baglaminda sirketlerin ve markalarin en biiylik korkusunu tartistirarak,
bilgilerin siklig1 ve igeriginin kontroliinii birakmak, bdylece pazarlamacilarin igerik ve
seffafliklarin1 fark etmeleri ve tartismalar1 daha onemli hale geldigini sdylemislerdir (Erkan ve
Birol, 2011).

Sosyal medya tiiketicilere iirlin, hizmet veya markalarla ilgili deneyimlerini, fikirlerini ve
bilgilerini paylasmalari i¢in imkan saglar. Deneyimler olumlu ve olumsuz olabilir. Ortak deneyimi
paylasan insanlar, goriislerini desteklemek i¢in sosyal medyaya baglanir. Miisterinin amaci,
iiriiniin pazarlanmasi degil, miisterilerin sosyal medya iizerindeki etkinlikleri ile hareket etmektir.

1.4.2 Karar Verme Siirecindeki Etkiler

Blackshaw ve Nazzaro (2006), sosyal medyanin marka bilincini, satis1 ve sadakati
etkiledigine inanmaktadir. Bu nedenle, sosyal medya pazarlamacilarin tahminlerini
etkilemektedir. Miisterilere memnuniyet ve hizmet vermek, isin merkezi olmustur.

Sosyal medya pazarlama raporunun, sosyal medyanin artan ilgisini ve is diinyasinda sosyal
medyanin degerini gosterdigini agiklamaktadir (Raman, 2009). Zamanin kazandig1 satin alma
davranist siire¢ teorisi, satin alma davranisini etkileyen yeni bir unsur olarak sosyal medyadan
etkilenmektedir. Simdi, satin alma davranis1 sadece geleneksel faktorlerden degil, ¢evrim ici
platformlardan da etkileniyor.

Karar vermeyi ve tercihleri etkileyen faktorler, yonlendirmeler, akran degerlendirmesi,
sosyal ag, bloglar ve diger kullanici tarafindan olusturulan igerik tiirleri gibi pazarlamacilar
kontrol etmeyen taraflarca saglanan girdilerdir. Geleneksel pazarlama karmasi, TV, radyo ve
gazete reklamlar1 gibi tiiketici satin alma kararini etkiler. Toplumlar, degerler, algi, demografi vb.
kontrol edilemeyen bagka uyaricilar da vardir.

Ayrica, pazarlamacilar sosyal medya deneyimini, e-postalar, kurumsal web siteleri vb.
cevrim i¢i pazarlama karigimlarini kontrol edemiyorlar. Sosyal medyanin igerigi tarafsiz ve
demokratiktir (Barwise ve Meehan, 2010). Cesitli sosyal medya tiirleri, tiikketiciler arasinda bilgi
aramak ve satin alma karar1 almak i¢in popiiler hale gelmistir.

Kitaplar, filmler, miizik incelemeleri ve diger seyler gibi sosyal medyadaki iceriklerin
gbzden gecirilip kullanici tarafindan olusturuldugunu, 6zellikleri ve tiiketici satin alma kararini
etkilemektedir. Sosyal medya kullanicilarinin %25’ten fazlasi sosyal medyada paylasilan
reklamlara dikkat ediyor. Ek olarak, sosyal medya kullanicilari, reklamlarinin profil bilgilerine
gore uyarlanmasini uygun bulmaktadir (Chen ve Wang, 2011).

Klasik satin alma hunisi modeli, sosyal medyanin tiiketici tarafindan satin alma kararina
etkisini ve pazarlamacilarin dokunabilecegi satin alma siirecini agiklar. Bertilsson (2009)
tarafindan yapilan arastirmaya dayanarak, farkli pazarlama kanallarinin, 6zellikle ¢cevrim i¢i satin
alma durumunda, tiiketicinin satin alma kararini etkiledigi sonucuna varilabilir.
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Arastirma ¢alismasi ayrica sosyal medyanin satin alma siirecinde farkindalik yaratmak icin bir arag
olarak hizmet ettigini gostermektedir.

Bu rekabetci ortamda markalarin bloglar {izerinden pazarlama yaparak ve YouTube’a
video gondererek rekabet avantaji yaratabilecegini tartisiyor (Morrison ve Cheong, 2008).

Edelman (2010), sosyal medyanin farkindalik yaratma ve satin alma kararin1 destekleme
araci olarak satin alma siirecinde uygulanabilir oldugunu agiklamaktadir. Sosyal medya, bir geri
besleme dongiisiiniin siirdiiriilmesinde ve olusturulmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Sosyal
medyanin satin alma hunisi tizerindeki etkisi, mevcut miisteriler tarafindan olusturulan deneyimsel
verilerin seffaflig1 ve erisilebilirligidir.

Tiiketici perspektifi ve pazarlama agisindan geleneksel kanallarin kullanimi azalmstir.
Ancak farkindaligin tetiklenmesinde, geleneksel medya hala onemli bir rol oynamaktadir.
Gallaugher (2010) satin alma siirecinde geri bildirimin 6nemini agiklamaktadir. Tiiketici, TV
reklaminda bir iiriin bulabilir ve Internet’te incelemesini yapabilir. Sosyal medya ayrica satin alma
sonrasi deneyim igin bir platforma hizmet ediyor ve iiriin i¢in agizdan agiza hareket ediyor.

Satin alma sonrast konugma, kullanici tarafindan olusturulan igerigin, toplulugun
toplulugunun bilgeligi tarafindan dogrulandigini agiklar (Blakeman ve Brown, 2010). Geleneksel
ve modern medya tiiketicinin satin alma kararini etkiler, ancak sosyal medya bu konuda daha
basarilidir. Bu nedenle, pazarlamacilar tiiketicinin satin alma stirecini anlarken sosyal medyay1 da
g0z onilinde bulunduruyorlar. Sosyal medya tiiketiciden geri bildirim i¢in bir platform saglar ve
sirketin mesajin1 son tiiketiciye ilettigi ve tiiketicilerin iiriinle ilgili deneyimleri hakkinda geri
bildirimde bulundugu iki yonlii bir iletisim stirecidir.

Pazarlamacilar bu geri bildirimleri, piyasayr yakalamak ig¢in stratejiler olustururken
degerlendirmelidir. Bu nedenle, sosyal medya satin alma siirecinde farkindalik yaratmak ve satin
alma kararmi desteklemek igin bir arag olarak kullanilabilir. Sosyal medya, bir geri besleme
dongiisiiniin siirdiiriilmesinde ve olusturulmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir.

2 SOSYAL MEDYA PLATFORMLARININ TUKETICi SATIN ALMA
DAVRANISI UZERINDEKI ETKISi

2.1  Arastirma Metodolojisi

Aragtirmanin amagclari iki yonliidiir; ilk 6nce karar alma siirecine dahil olan bilesenleri ve
degiskenleri bulmak; ikincisi, sosyal medyanin karar alma siirecine getirdigi degisiklikleri
tanimlamaktir. Bu baglamda sosyal medyanin karar alma siirecinde neden, ne zaman ve nasil
etkilediginin hem tiiketicilerine hem de sirketlerine daha net ve belki de daha iyi bir anlayis
saglamaya ¢alismaktadir.
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Arastirmanin Verileri, Dicle Universitesi dgrencilerine yapilan anketlerden elde edilmistir.
Anketler dgrencilere rastgele dagitilmistir. Ampirik kisim, Dicle Universitesi dgrencilerinin bir
satin alma isleminden Once sosyal medyadan iirtin hakkinda nasil bilgi edindiklerini, bir
tilketimden sonra gergeklestirilen eylemleri ve 6zellikle de sosyal medya ile ilgili yeni pazarlama
dénemine ydnelik bakis acilarmin ne oldugunu bulmaya odaklamir. Dicle Universitesi
ogrencilerindeki mevcut satin alma davranigi hakkinda genel bir bakis agis1 edinerek, ayni
zamanda sosyal medyanin karar alma siirecinde farkli sosyal medya kullaniminin etkilerine iliskin
yeni bilgiler sunmay1 amaglamaktadir. Asagidaki boliimde aragtirma yonteminin se¢imi, verilerin
nasil toplandig1 ve analiz edildigi ve arastirma ile ilgili giivenilirlik ve gegerlilik degerlendirmesi
aciklanmaktadir.

2.2 Arastirma Verileri ve veri Toplama

Aragtirmanin kapsami Dicle Universitesi 6grencilerine odaklandigindan iiniversite igindeki
belli yas gruplarina odaklanmustir. Orneklem biiyiikliigiinii dikkate alarak, arastirmaci, bireylerin
inanglarinin ve tutumlarinin 6znelligi nedeniyle sonuclarin analiz edilmesi zor olabileceginden,
hedeflenen katilimcilarla derinlemesine goriismeler yapmamaya karar vermistir. Ayrica, anket
sadece nicel veri toplanmasi olarak olusturulmamistir, ¢linkii katilimcilarin yorum yapma, ifade
etme veya ilave etme sansi bulabilecegi acik u¢lu birkag soru vardir.

Anket veri toplama islemine agik uglu sorular eklemek, arastirmacinin derin analiz igin
bilgi edinmesine yardime1 olur. Anket 29 klasik soru ve bir tane agik uclu sorudan olugsmaktadir.

Anket demografik veriler 2 soru, maruz kalma 3 soru, tutum 4 soru, problemi tanima 3 soru,
alternatif arama 5 soru, bilgilerin degerlendirilmesi 3 soru ve satin alma sonrasi1 davranis 10 soru
olacak sekilde daha o6nce yapilmis bir calismadan alinmistir. Aliman 06l¢ek Lee Ethel’in 2013
yilindaki ¢alismasindan alinmistir.

2.3  Arastirma Tasarimi

Arastirmanin amaci, sosyal medyanin karar alma siirecinde bireyleri nasil, neden, nerede
etkiledigini ve ayrica sirketlerin de faydalanabilecegi yeni Ongoriileri belirlemenin nedenini
bulmaktir. Anket soru formu seklinde yapilmistir. Ankete iliskin sorular arastirmanin 6nceki
boliimlerinde ayrintili olarak tartigilan teorik ¢erceve ve karar verme siireci, bilgi islem teorisi ve
sosyal medya pazarlamas1 iizerine yakin bir sekilde tasarlanmis ve olusturulmustur.

Aragtirmanin baslangicinda belirtildigi gibi, arastirmaci sosyal medya ile tiiketici davranisi
arasindaki iligkiyi tiiketici perspektifinden incelemeye caligmaktadir, bu nedenle, bireylerin maruz
kalma, tutumlari, problemi tanima, alternatif arastirma, bilgilerin degerlendirilmesi ve satin alma
sonras1 davraniglarina iliskin 6l¢ek sorulari seklinde ifade edilen bir¢ok soru vardir. Anket, Dicle
Universitesi dgrencilerine odaklandigindan iiniversite igindeki dgrencilere elle dagitilarak 484
kisilik bir katilim saglanmis ve 6rneklem olarak alinmistir.
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2.4 Arastirmanin Varsayimlari

Calismada karsilastirmali arastirma yontemine bagli olarak betimsel bir arastirma
kullanilmistir. Arastirmanin hipotezleri: Arastirmanin amact dogrultusunda asagidaki hipotezler
gelistirilmistir.

H1 Bireylerin satin alma davranisi agisindan karar verme siireclerinde kullanilan sosyal
medya tiiri bakimindan farklilik vardir.

H2 Bireylerin satin alma davranis1 karar siireglerinde sosyal medya kullanim siiresi
bakimindan farklilik vardir.

H3 Bireylerin satin alma davranis1 karar siireclerinde kitle iletisim araglari kullanimi
bakimindan farklilik vardir.

Arastirmanin tiir olarak tanimlayici bir arastirmadir. Tanimlayici arastirma modeli, mevcut
durumun analiz edilmesini ve arastirmada yer alan degiskenler arasindaki iliskileri belirlemeyi
amaglamaktadir. Arastirma tlimevarim varsayimi ile uygulanmistir. Calisma varsayim igeren
aragtirma modeli ile gerceklestirilmistir.

2.5  Arastirmanin Yontemi

Bu c¢alismada veri toplama araci olarak (survey research) anket arastirma yontemi
kullanilmigtir. Toplam olarak 484 katilimcinin degerlendirmeleri anketle toplanmis ve SPSS 22.0
programu ile istatistik metot ve Anova Analizleri kullanilarak incelenmistir. Incelemede istatistiki
anlamlilik diizeyi p<0.05 olarak kabul edilmistir.

Anket verileri lizerinde parametrik ya da nonparametrik testlerinden hangisinin
uygulanacagini belirlemek amaciyla normallik testi uygulanmistir. Orneklem sayisinin 30°un
altinda oldugu durumlarda Shapiro-Wilk, 30 ve iizeri oldugu durumlarda Kolmogorow-Smirnov
kullanilir (Can, 2014: 89). Asagidaki ¢izelge da Kolmogorow-Smirnov degerleri verilmistir.

Tablo 1: Verilerin Kolmogorow — Smirnov Test Degerleri

One-sample kolmogorov-smirnov test
Genel ortalama

N 484
Normal parametersa,b Ortalama 4,4852

Std. Sapma 0,51477
Kolmogorov-smirnov z ,100
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000c
/A. Test distribution is normal. B. Calculated from data. C. Lilliefors significance correction.
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Bu degerler incelendiginde arastirma degerlerine nonparametrik test tekniklerinin
uygulanacagi karar1 verilmelidir. Ancak veri sayisinin 30’dan biiyiik olmasi, 6rneklemin rastgele
yontemle uygulanmis olmasi, likert 6lgegi nitelligiyle 5 segenekli alternatif sunulmasi ve asagida
cizelgede goriildiigi lizere verilerin Skewness ve Kurtosis degerlerinin (- 1 +1) aralifinda yer
almasi1 verilerin normal dagilima uydugunu gostermektedir. Bu nedenle parametrik testler
uygulanmasina karar verilmistir.

Tablo 2: Giivenilirlik ve Skewness - Kurtosis Test Degerleri (Reliability)

. IA. Listwise deletion based on all variables
Case processing summary i
in the procedure.
N % Reliability statistics
\Valid 484 100,0 Cronbach'’s alpha IN of items
Cases Excludeda 0 0,0 0,643 6
Total 484 100,0
Statistics
Maruz Problemi Alternatif | Bilgilerin Satin Alma
Tutum s .. . | Sonrasi
Kalma Ortalamas Tanima Arama Degerlendirilmesi Davrant
Ortalamasi Ortalamasi1 | Ortalamasi | Ortalamasi vranis
Ortalamasi
N 484 484 484 484 484 484 484
Skewness ,188 ,098 ,232 ,563 -,442 ,852
Std. Error of Skewness |,111 111 111 111 111 111
Kurtosis -,426 -1,177 -1,142 1,084 -,652 ,630
Std. Error of Kurtosis 222 222 ,222 ,222 ,222 ,222

Altunisik ve arkadaglarina goére Cronbach Alpha degeri (0 - 1) aras1 degerler alir ve kabul
edilebilir bir degerin en az 0,6 olmas1 arzu edilir. Ancak, inceleme tiirli galigmalarda bu degerin
0,5’e kadar makul kabul edilebilecegi de bazi arastirmacilarca 6ngoriilmektedir (Altunigik vd.
2007:116). Yukarida tabloda goriilen 6lgegin giivenirlik katsayisi (Cronbach Alpha) degeri 0,643
olarak bulunmustur. Giivenirlik katsayilar1 degerlendirildiginde O6l¢egin arastirma i¢in uygun
oldugu sdylenebilir.
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Tablo 3: Katihmcilarin Sosyal Medya Tiirleri Degiskenine Gore Farklihk Tablosu

Anova
Kareler Ortalamanin
Toplam1 Sd Karesi F P
Tutum Ortalamasi Gruplar Arasi 113,152 |3 37,717 63,808 | ,000
Gruplar i¢i 283,733 |480 591
Toplam 396,885 |483
Problemi Tanima Ortalamasi Gruplar Arast 16,230 3 5,410 11,920 | ,000
Gruplar i¢i 217,856 |480 ,454
Toplam 234,086 |483
Alternatif Arama Ortalamasi Gruplar Arast 39,136 3 13,045 66,044 | ,000
Gruplar I¢i 94,812 480 ,198
Toplam 133,948 | 483
Bilgilerin Degerlendirilmesi Ortalamasi | Gruplar Arasi 28,270 3 9,423 30,315 |,000
Gruplar I¢i 149,207 | 480 ,311
Toplam 177,477 | 483
Satin Alma Sonrasi Davranig Ortalamas1 | Gruplar Arasi 1,337 3 ,446 2,945 |,033
Gruplar ici 72,658 480 151
Toplam 73,996 483

Yapilan inceleme sonucunda 0,05 anlamlilik seviyesi ya da %95 giivenilirlikte sosyal
medya tiirleri degiskenine kitle iletigsim araglar1 ve sosyal medya kullaniminin bireylerin satin alma
davranislart agisindan farklilik olup olmadig1 Anova (F) testi ile analiz edilmis, %95 giivenilirlikte
sosyal medya tiirleri degiskenine gore kitle iletisim araglar1 ve medya kullaniminin bireylerin satin
alma davraniglar1 agisindan tutumlar, problem tanimlama, alternatif ¢oziim arama, bilgilerin
degerlendirilmesi ve satin alma sonrasi davraniglarinda farkhilik (F= 63,808; p<0,01, F= 11,920;

p<0,01, F= 66,044; p<0,01, F= 30,315; p<0,01 F= 2,945; p<0,05) tespit edilmistir.

Bu farkliligin kaynaginin degerlendirmek iizere PostHoc Tukey HSD testi yapilarak kimin

lehine oldugu arastirilmistir ve bulgular asagida verilmistir. Hipotez (H1) kabul edilmistir.
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Tablo 4: Katihmcilarin Yas Degiskeni Farklihik Kaynag: (Posthoc Tukey HSD Testi)

Tablosu
Multiple comparisons
o - »
Sosyal Medya Tiirli Degiskeni Ortalama Std. Hata | P 95% giiven ?rallgl
fark (1)) Alt sinir | Ust sinir
Facebook |-1,24583" |,12307 ,000 |-1,5631 |-,9285
Tutum Tukey Reddit, Twitter -,96842" ,11700 ,000 |-1,2701 |-,6668
Ortal hsd di
alamast 99 |Youtbe | ;51749 | 09120 | 000 |-14528 |-9821
stagram
Facebook |-,31667" ,10784 ,018 | -,5947 -,0386
Problemi Tanima | Tukey Reddit, | Twitter -,41754" ,10252 ,000 |-,6818 -,1532
Ortalamasi hsd di
99 |Yvoutbe | o104 |o7999 | 000 |-6773  |-2648
nstagram
Facebook |,59600" ,07114 ,000 |,4126 7794
Alternatif Arama | Tukey Reddit, | Twitter -,44084" ,06763 ,000 |-6152 -,2665
Ortalamasi hsd di
99 |Youtube i agere | os277  |044 | 0026 | 2747
instagram
Bilaileri Facebook |,70000" ,08925 ,000 |,4699 ,9301
ilgilerin Tukey |Reddit, |Twitter -,06316 ,08484 879 |-2819 |, 1556
Degerlendirilme hsd digg v »
si Ortalamas outube | 33115 | 06620 000 |,1605  |,5018
instagram
S K Facebook |- 08833 ,06228 488 |-2489 |,0722
atin ma . -
Sonras: Davrams gsudkey gizzdlt, Twitter -,02620 ,05921 971 |-,1788 |,1264
Ortalamast Youtube | _1o008" | 04620 037 |-2432 |-,0050
instagram
*. The mean difference is significant at the 0.05 level.

Sosyal medya tiirli degiskenine gore kitle iletisim araglar1 ve medya kullaniminin bireylerin
satin alma davranislar1 acisindan tutumlar1 ve problemin taninmasi agisindan reddit ve digg
kullananlarin lehine diger medya tiirlerini kullananlarin aleyhine oldugu tespit edilmistir.

Alternatiflerin aranmasinda ise Facebook, Youtube ve Instagram lehine Reddit ve digg
aleyhine yine ayni kategoride Reddit ve digg lehine Twitter aleyhine oldugu tespit edilmistir. Bu
durum insanlarin alternatif ararken daha ¢ok Facebook, YouTube ve Instagram’dan
faydalandiklarin1 gostermektedir. Bu konuda en az yararlanilan sosyal medya araci ise Twitter
olmustur.

Bilgilerin degerlendirilmesi asamasinda ise Facebook, Youtube ve Instagram lehine Reddit
ve digg aleyhine oldugu yine ayn1 kategoride Reddit ve digg lehine Twitter aleyhine oldugu tespit
edilmistir. Bu durum insanlarin bilgileri degerlendirirken daha ¢ok Facebook, YouTube ve
Instagram’dan faydalandiklarin1 gostermektedir. Bu konuda en az yararlanilan sosyal medya aract
ise Twitter olmustur.
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Satin alma sonras1 davranis kategorisinde ise Facebook, Twitter kullanilmazken Youtube
ve Instagram aleyhine Reddit ve digg lehine oldugu tespit edilmistir. Bu durum insanlarin satin
aldiktan sonra goriis ve deneyimlerini paylastiklarini ve bunun igin daha ¢ok Reddit ve digg gibi
platformlar1 kullandiklarin1 géstermektedir.

2.5.1.1 Bireylerin Satin Alma Davramis1 Karar Siirecine Haftallk Sosyal Medya
Kullamim Siiresi Eksisinin Incelenmesi

Tablo 5: Katihmcilarin Sosyal Medya Kullanim Sikhig Degiskenine Gore Farklhihik Tablosu

Anova
Kareler sd Ortalgmanm = p
toplami karesi
Tutum Ortalamasi Gruplar arast 124,631 |3 41,544 73,244 1,000
Gruplar igi 272,254 480 ,567
Toplam 396,885 | 483
Problemi Tanima | Gruplar arast 21,580 3 7,193 16,248 ,000
Ortalamas1 Gruplar i¢i 212,506 |480 443
Toplam 234,086 483
Alternatif Arama | Gruplar arasi 13,463 3 4,488 17,878 ,000
Ortalamas1 Gruplar igi 120,485 |480 ,251
Toplam 133,948 483
Bilgilerin Gruplar arast 17,784 3 5,928 17,819 ,000
Degerlendirilmesi Gruplar igi 159,692 | 480 333
Ortalamast Toplam 177,477 | 483
Satin Alma Sonrasi | Gruplar arast 5,730 3 1,910 13,430 ,000
Davrams Ortalamasi Gruplar ici 68,266 480 142
Toplam 73,996 483

Yapilan analiz sonucunda 0,05 anlamlilik seviyesi ya da %95 giivenilirlikte sosyal medya
haftalik kullanim siiresi degiskenine kitle iletisim araglar1 ve sosyal medya kullaniminin bireylerin
satin alma davraniglar agisindan farklilik olup olmadigi Anova (F) testi ile analiz edilmis, %99
giivenilirlikte sosyal medya kullanim siireleri degiskenine gore kitle iletisim araglari ve medya
kullaniminin bireylerin satin alma davraniglart agisindan tutumlar, problem tanimlama, alternatif
¢Ozim arama, bilgilerin degerlendirilmesi ve satin alma sonrasi davranislarinda farkhilik (F=
73,244; p<0,01, F= 16,248; p<0,01, F= 17,878; p<0,01, F= 17,819; p<0,01 F= 13,430; p<0,01)
tespit edilmistir.

Bu farkliligin kaynaginin degerlendirmek tizere PostHoc Tukey HSD testi yapilarak kimin
lehine oldugu arastirilmistir ve bulgular asagida verilmistir. Hipotez (H2) kabul edilmistir.
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Tablo 6: Katilmcilarin Sosyal Medya Kullanim Sikhig Degiskeni Farkhihk Kaynagi
(Posthoc Tukey HSD Testi) Tablosu

Multiple comparisons
Ortalama 95% giiven aralig1
Sosyal Medya Haftalik Kullanim Siiresi . Std. Hata | P Alt -
fark (1-j) Sy Ust Sinir
Tukey |4-6 saat | 1-3 saat -,90351" ,10403 ,000 |-1,1717 |-,6353
hsd 7-9 saat -1,04315" |,08697 ,000 |-1,2674 |-,8189
Tutum Ortalamasi 10 n
et saal Veya| 123684 |,09584 |,000 |-1,4839 |-9898
Tukey |4-6 saat | 1-3 saat -,27456" ,09191 ,016 |-5115 |-,0376
Problemi Tamima | hsd 7-9 saat -,32456" ,07684 ,000 |-,5227 |-,1265
1
Ortalamast lllgm saal veya| ceng7* | 08467 |,000 |-7993 |-3627
Tukey |7-9 saat | 1-3 saat -,22676" ,06952 ,006 |-,4060 |-,0475
Alternatif ~ Arama | hsd 4-6 saat -,39360" ,05786 ,000 |-5428 |-,2444
Ortal
alamast igtu saal Veya| ose76 | 06411 |.812 |-2220 |.1085
Bilgilerin Tukey |7-9 saat | 1-3 saat -,56622" ,08004 ,000 |-,7726 |-,3599
9 .. |hsd 4-6 saat - 18113 |,06661 |,034 |-,3528 |-,0094
Degerlendirilmesi 10 n
Ortalamast St saal Veya| 7519 |,07380 |,739 |-,2655 |,1151
Satm Alma Sonrasi Tukey |7-9 saat | 1-3 saat -,21892" ,05233 ,000 |-,3538 |-,0840
D hsd 4-6 saat -,07097 ,04355 ,363 |-,1832 |,0413
avranis 10 saat veya
Ortalamasi astil -,27362" ,04825 ,000 |-,3980 |-,1492
*. The mean difference is significant at the 0.05 level.

Sosyal medya haftalik kullanim siiresi degiskenine gore kitle iletisim araglar1 ve sosyal
medya kullaniminin bireylerin satin alma davraniglart tutumlart ve problemi tanima asamasi
bakimindan 4-6 saat kullananlar lehine diger siirelerde kullananlar aleyhine oldugu tespit
edilmistir. Alternatiflerin aranmasi, bilgilerin degerlendirilmesi ve satin alma sonrasi davranis
kriterleri agisindan 7-9 saat kullananlar lehine diger siireyle kullananlar aleyhine oldugu tespit
edilmistir.

Bu durum insanlarin problemin taninmasi ve tutumlari bakimindan yaptiklar: aragtirmalar
icin genellikle 4-6 saat zaman ayirdiklarini fakat alternatif ararken, bilgileri degerlendirirken ve
satin alma sonrasi davranig sergilerken daha fazla sosyal medyaya zaman harcadiklarini
gostermektedir.
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2.5.1.2 Bireylerin Satin Alma Davramsi Karar Siirecine Haftalk Kitle iletisim

Araclar1 Kullanim Siiresi Etkisinin incelenmesi

Tablo 7: Katihmeilarin Kitle Tletisim Araglar1 Kullanim Siklig1 Degiskenine Gore Farkhlik

Asli Tugce KARABULUT
Abdulkadir BILEN

Tablosu
ANOVA
Kareler s Ortala_manm F b
toplami1 Karesi
Gruplar arasi 105,703 |4 26,426 43,471 |,000
Tutum Ortalamasi Gruplar ici 291,182 |479 ,608
Toplam 396,885 | 483
. Gruplar arast 12,416 4 3,104 6,708 ,000
grr‘:;l;g:m Tamma rerar ici 221,670 |479 463
Toplam 234,086 | 483
| if Gruplar arast 7,897 4 1,974 7,502 |,000
gﬂgﬁim Arama 5 lar ici 126,051 | 479 263
Toplam 133,948 |483
Bilgilerin Gruplar arasi 6,169 4 1,542 4,312 |,002
Degerlendirilmesi Gruplar ici 171,308 |[479 ,358
Ortalamas1 Toplam 177,477 | 483
Gruplar arasi 9,231 4 2,308 17,067 |,000
Is)ffrlams gﬂ‘;‘;‘amasom“ Gruplar ici 64.765 | 479 135
Toplam 73,996 483

Yapilan analiz sonucunda 0,05 anlamlilik seviyesi ya da %95 giivenilirlikte haftalik kitle
iletisim araglar1 kullanim siiresi degiskenine gore kitle iletisim araclari ve sosyal medya
kullaniminin bireylerin satin alma davranislari agisindan farklilik olup olmadigi Anova (F) testi ile
analiz edilmis, %95 giivenilirlikte kitle iletisim araglari kullanim siireleri degiskenine gore kitle
iletisim araglar1 ve medya kullaniminin bireylerin satin alma davraniglar1 agisindan tutumlar,
problem tanimlama, alternatif ¢6ziim arama, bilgilerin degerlendirilmesi ve satin alma sonrasi
davranislarinda farklilik (F= 43,471; p<0,01, F= 6,708; p<0,01, F= 7,502; p<0,01, F= 4,312,

p<0,05 F=17,067; p<0,01) tespit edilmistir.

Bu farkliligin kaynaginin degerlendirmek tizere PostHoc Tukey HSD testi yapilarak kimin

lehine oldugu arastirilmistir ve bulgular asagida verilmistir. Hipotez (Hz) kabul edilmistir.
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Asli Tugce KARABULUT

Abdulkadir BILEN

Tablo 8: Katihmcilarin Sosyal Medya Kullanim Sikhig Degiskeni Farklihik Kaynag:
(Posthoc Tukey HSD Testi) Tablosu

Multiple comparisons
Ortal st 95% giiven araligi
Haftalik Kitle Tletisim Araglari Kullanim Siireleri rtalama ) P ..
fark (1-j) Hata Alt sinir | Ust siur
Tutum Ortalamasi Tukey | Higbiri | 1-3 saat -,91116" ,14787 1,000 -1,3160 |-,5063
hsd 4-6 saat -1,54167° |[,15915 [,000 [-1,9775 |-1,1059
7-9 saat -2,06439 |,18114 [,000 [-2,5604 |-1,5684
il.lgtzaatveya -1,11167° |,15835 |,000 |-1,5453 |-6781
Problemi Tamma | Tukey | 10 saat | Higbiri 121333 13816 |,534 [-,1650 |[,5917
Ortalamasi hsd veya |1-3saat ,30767" ,08253 |,002 ,0817 ,5336
ustu | 4-6 saat ,49111" ,09720 |,000 |,2250 |,7573
7-9 saat 24364 12307 |,277 [-,0933 |[,5806
Alternatif Arama | Tukey | 7-9 Higbiri 142500 11918 [,004 [,0087 [,7513
Ortalamasi hsd  |saat |1-3saat ,08302 ,08498 |,866 |-,1497 |[,3157
4-6 saat ,28333" 09339 [,021 [,0276 [,5391
iligtéaa“’eya 30400°  |,09280 |,010 |,0499 | 5581
Bilgilerin -~ Tukey | 7-9 | Higbiri -,38636° |,13894 |,044 |-,7668 |-,0059
Degerlendirilmesi hsd saat 1-3 saat - 34706" 09907 |.005 6183 |-0758
Ortalamasi
4-6 saat -,20581 ,10887 |,324 [-5039 |[,0923
il.lgﬁs.laa“’eya -16970  |,10819 | 518 |-4659 |,1265
Satin Alma Sonrasi | Tukey | 7-9 Higbiri -,25884" ,08543 |,022 -,4928 -,0249
Davranis Ortalamasi hsd saat 1-3 saat -,18468" ,06092 |,021 -3515 |-,0179
4-6 saat -25421° |,06694 [,002 [-4375 |-,0709
Lllgm saat Veya| ss506* | 06652 |,000 |-6682 |-3039
*, The mean difference is significant at the 0.05 level.

Kitle iletisim araclar1 haftalik kullanim siiresi degiskenine gore kitle iletisim araglar1 ve
sosyal medya kullannminin bireylerin satin alma davraniglari tutumlart bakimindan hig¢ kitle
iletisim araglar1 kullanmayanlar lehine diger siirelerle kullananlarin aleyhine oldugu tespit

edilmistir.

Bu durum insanlarin kitle iletisim araglar1 kullanmak suretiyle tutumlarinin degistigini
ifade edilebilir yani ne kadar ¢ok kitle iletisim araci kullanilirsa tutumlarda o kadar degisim oldugu
sOylenebilir. Kitle iletisim araglar1 haftalik kullanim siiresi degiskenine gore kitle iletisim araglari
ve sosyal medya kullaniminin bireylerin satin alma davranislar1 problemi tanima asamasinda 10
saat ve lizeri kullananlar aleyhine daha az kullananlar lehine oldugu goriilmiistiir. Ayrica hic
kullanmayanlarin problemi tanima asamasinda istatistiksel olarak bir deger ifade etmedigi tespit

edilmistir.
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Asli Tugce KARABULUT
Abdulkadir BILEN

Bu durum insanlarin kitle iletisim araci1 kullanim siireleri arttik¢a problemi ¢ozmekten
uzaklastiklarin1 yani mantikli muhakeme yapamadiklarini dolayisiyla problemleri ¢6zmede
yetersiz kaldiklar1 gosterebilir. Hi¢ kullanmayanlarin ise problemin farkinda olmasi diisiintilemez
dolayisiyla problemi ¢6zmek i¢in farkindaligin esas oldugu séylenebilir.

Kitle iletisim araglar1 haftalik kullanim siiresi degiskenine gore kitle iletisim araglar1 ve
sosyal medya kullaniminin bireylerin satin alma davraniglari alternatifleri arama asamasinda 7-9
saat kullananlar lehine diger siirelerle kullananlarin aleyhine oldugu ayrica bilgilerin
degerlendirilmesi ve satin alma sonrasi davranig asamasinda 7-9 saat kullananlar lehine diger
stirelerle kullananlar aleyhine oldugu tespit edilmistir. Buradan ¢ikarilacak sonug ise kitle iletisim
araglarmi hi¢ kullanmamak da insanlar i¢in olumsuz etki yaparken c¢ok kullanmak da
olumsuzluklara sebep oluyor, dolayisiyla kararinda kullanmak gerektigi s6ylenebilir.

SONUC VE ONERILER

Arastirmanin amaci, sosyal medyanin tiiketici karar verme siirecine neden, ne zaman ve
nasil etki ettigini aciklamaktir. Arastirma sorulari, konunun ve arastirmanin amacinin
anlasiimasma yardimecr olmak igin tasarlanmistir. Arastirma bulgulari, Dicle Universitesi
ogrencilerinin alim sonrasi davranislariyla ilgili mevcut durumu ortaya ¢ikarmistir.

Arastirmadaki analizler, tiiketicilerin bir satin alma gergeklesmeden once bilgiye katilma,
isleme ve segme konusunda titiz davrandiklarini kanitlamistir. Oziinde, sosyal medyada bulunan
tiim platformlar teorik ve pratik olarak vurgulanan iki yonlii bir iletisim akist sunmaktadir. Sonug
olarak, sosyal medyanin bu temel 6zelligi, bilginin sosyallesmesini destekleme konusunda yeni bir
manzara yaratmis ve pazarlamacilar kitlesel medya pazarlamas ile ugrasirken eski zihniyetlerini
birakmaya zorlamistir.

Sosyal medya tiirti degiskenine gore kitle iletisim araglari ve medya kullaniminin bireylerin
satin alma davranislart agisindan tutumlar1 ve problemin taninmasi agisindan reddit ve digg
kullananlarin yani yorum sitelerine bakanlarin 1yi se¢imler yapabildigi ortaya ¢ikmuistir.

Alternatiflerin aranmasinda ise Facebook, Youtube ve Instagram lehine Reddit ve digg
aleyhine yine ayni kategoride reddit ve digg lehine Twitter aleyhine oldugu tespit edilmistir. Bu
durum insanlarin alternatif ararken daha ¢ok Facebook, YouTube ve Instagram’dan
faydalandiklarin1 gostermektedir. Bu konuda en az yararlanilan sosyal medya araci ise Twitter
olmustur. Twitter’da yazilan yazilarin daha ¢ok giinliik olaylarla ilgili olmasindan satin alma
davranisina etkisi ¢ok azdir.
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Asli Tugce KARABULUT
Abdulkadir BILEN

Bilgilerin degerlendirilmesi asamasinda ise Facebook, Youtube ve Instagram’in daha ¢ok
kullanildig1 Reddit ve digg gibi sosyal medya araglarinin ise daha az kullanildig: tespit edilmistir.
Bu durum insanlarin bilgileri degerlendirirken daha ¢ok Facebook, YouTube ve Instagram’dan
faydalandiklarini gostermektedir. Bu konuda en az yararlanilan sosyal medya araci ise yine Twitter
olmustur.

Satin alma sonrasi davranis kategorisinde ise Facebook, Twitter kullanilmazken Youtube
ve Instagram aleyhine Reddit ve digg sosyal medya araglarinin daha ¢ok kullanildig:i tespit
edilmistir. Bu durum insanlarin satin aldiktan sonra goriis ve deneyimlerini paylastiklarini ve
bunun i¢in daha ¢ok Reddit ve digg gibi platformlar1 kullandiklarini gostermektedir.

Arastirma sonucunda sosyal medya kullanimin satin alma davranislari, tutumlar1 ve
problemi tanima asamasi bakimindan 4-6 saat kullananlarin daha iyi sonuglar aldiklari tespit
edilmistir. Alternatiflerin aranmasi, bilgilerin degerlendirilmesi ve satin alma sonrasi davranis
kriterleri agisindan 7-9 saat kullananlarin daha dogru bilgiye ulasabildikleri ortaya ¢ikmuistir.

Bu durum insanlarin problemin taninmasi ve tutumlar1 bakimindan yaptiklar: aragtirmalar
icin genellikle 4-6 saat zaman ayirdiklarini fakat alternatif ararken, bilgileri degerlendirirken ve
satin alma sonrasi davranig sergilerken daha fazla sosyal medyaya zaman harcadiklarini
gostermektedir.

Kitle iletisim araglar1 haftalik kullanim siiresi degiskenine gore kitle iletisim araglart ve
sosyal medya kullaniminin bireylerin satin alma davraniglari tutumlar1 bakimindan hig¢ kitle
iletisim araglar1 kullanmayanlar lehine diger siirelerle kullananlarin aleyhine oldugu tespit
edilmistir.

Bu durum insanlarin kitle iletisim araglar1 kullanmak suretiyle tutumlarinin degistigini
ifade edilebilir yani ne kadar ¢ok kitle iletisim araci kullanilirsa tutumlarda o kadar degisim oldugu
sOylenebilir. Kitle iletisim araclar1 haftalik kullanim siiresi degiskenine gore kitle iletisim araglari
ve sosyal medya kullaniminin bireylerin satin alma davranislar1 problemi tanima asamasinda 10
saat ve lizeri kullananlar aleyhine daha az kullananlar lehine oldugu goriilmiistiir. Ayrica hig
kullanmayanlarin problemi tanima asamasinda istatistiksel olarak bir deger ifade etmedigi tespit
edilmistir.

Bu durum insanlarin kitle iletisim araci kullanim siireleri arttikca problemi ¢ézmekten
uzaklastiklarin1 yani mantikli muhakeme yapamadiklarini dolayisiyla problemleri ¢ézmede
yetersiz kaldiklar1 gosterebilir. Hi¢ kullanmayanlarin ise problemin farkinda olmasi diisiiniilemez
dolayisiyla problemi ¢6zmek i¢in farkindaligin esas oldugu soylenebilir.

Kitle iletisim araclar1 haftalik kullanim siiresi degiskenine gore kitle iletisim araglar
kullaniminin bireylerin satin alma davraniglari alternatifleri arama, bilgilerin degerlendirilmesi ve
satin alma sonrasi davranis asamalarinda 7-9 saat kullananlarin daha iyi sonuglar elde ettikleri
ortaya ¢ikmistir.
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Buradan cikarilacak sonug ise kitle iletisim araglarini hi¢ kullanmamak da insanlar i¢in olumsuz
etki yaparken ¢ok kullanmak da olumsuzluklara sebep oluyor, dolayisiyla kararinda kullanmak
gerektigi sdylenebilir.

Ankete katilanlarindan elde edilen veriler, sosyal medyanin birbirleriyle ve sirketlerle
iletisim kurmak i¢in etkili bir ara¢ oldugunu ortaya koymustur. Bu durumda sosyal medyanin
insanlar tarafindan daha aktif kullanilmasi1 ve dogru bilgilerin platformlara girilmesi tiiketici
davraniglarini etkilemedeki potansiyelini arttiracaktir. Ayrica sirketlerin de sosyal medyanin bu
potansiyeline  yonelik c¢alismalarin1  arttirmast  gerekmektedir.  Ozellikle pazarlama
departmanlarinin sosyal medya lizerine ¢alisip yeni fikirler ortaya koymalari ¢agin siirekli degisen
sartlarina uygun pazarlama stratejileri gelistirmeleri gerekmektedir.
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