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ABSTRACT

In the rapidly developing marketing field, the importance of providing brand
awareness, image and trust under the increasing competition conditions of brands,
is increasing on daily basis. By branding their products, companies gain a
competitive advantage in the markets and their chances of survival under increasing
competition conditions increase. Brand awareness therefore has been gaining
importance for the brand research. Another issue that needs attention and attention
is the buying behavior of consumers. Considering that the usage of internet and
social media has increased rapidly in recent years, it is possible to say that social
media is effective on consumer buying behavior. The aim of this study; is to examine
the social media dimension of the relationship of consumers after purchase by
explaining the importance of brand awareness. The study has been done in Istanbul
and a questionnaire was conducted on 400 social media user. When the data
obtained from the survey were examined, he results indicated that there was a
positive significant relationship between post-purchase brand awareness and social
media user behavior after purchase.

OZET

Hizla gelisen pazarlama alaninda, markalarin artan rekabet kosullar1 altinda; marka
farkindaligl, imaj ve giiven saglamanin 6nemi her giin artmaktadir. Bu sayede
isletmeler, pazarda rekabet avantaji elde edebilmekte ve hayatta kalabilme
sanslarini artirabilmektedirler. Marka ¢alismalarinda 6ne ¢ikan kavramlardan birisi
ise marka fakindaligidir. Uzerinde durulmasi ve dikkat edilmesi gereken bir diger
konu ise tiiketicilerin satin alma davranisidir. Son donemlerden internet ve buna
bagh olarak da sosyal medya kullaniminin hizla arttig1 diisiiniildiigiinde, tiketici
satin alma davranisi Uzerinde sosyal medyanin etkili oldugunu soéylemek
miimkiindir. Bu ¢alismanin temel amaci, satin alma sonrasinda marka farkindaligi
ve tiliketici davranisi arasindaki iliskinin, sosyal medya kullanicilar1 agisindan
incelenmesidir. Arastirma Istanbul’da gerceklestirilmis ve 400 sosyal medya
kullanicisina anket uygulanmistir. Anketten elde edilen veriler incelendiginde satin
alma sonrasi marka farkindaligi ile satin alma sonrasi sosyal medya kullanicilarinin
davranislari arasinda pozitif yonde anlamli bir iliski oldugu ortaya ¢ikmistir.
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1| GIRIS

Son doénemlerde isletmelerin glindemindeki yerini
kaybetmeyen calisma alanlarindan birinin, tirettikleri
iriin ve hizmetlere ait markalarn gelistirmek
oldugunu soylemek mimkiindir. Marka
calismalarina bagh olarak tiiketici nezdinde marka
farkindaliginin yaratilmasi ise pek ¢ok isletme
acisindan onemli giindem konusu olmaya devam
etmektedir.

Isletmelerin temel amaglarindan birisi iiriin ve
hizmetlerini satarak kar elde etmektir. Internetin ve
buna bagh olarak sosyal medyanin hizla gelistigi ve
kullanict sayisinin siirekli arttignt bir ortamda,
isletmeler Uriin ve hizmetlerini satmak ve sattiktan
sonra da tiiketicilerden geri bildirim almak igin
interneti ve 6zellikle de sosyal medyay1 yogun bir
sekilde kullanmaktadirlar.

Dolayisiyla, isletme ile tiiketiciler arasinda iliski
kurmak i¢in en yaygin kullanilan araglardan birinin
sosyal medya oldugunu ifade etmek miimkiindir
(Duygun, 2020, s. 61). Tiiketicilerin sosyal medya
ortaminda yaptiklari olumlu ya da olumsuz yorumlar
marka algis1 olusturmakta ve bu yorumlar
tiiketicilerin satin alma kararlarini etkilemektedir
(Toksar1vd., 2014, s. 3).

Buraya kadar bahsedilen hususlari géz éniine alarak
yapillan bu c¢alismadaki temel amag, satin alma
sonrasinda marka farkindalig1 ve tiiketici davranisi
arasindaki iliskinin, sosyal medya kullanicilar
acisindan incelenmesidir.

Calismada oncelikle marka ve marka farkindahgi
kavramlarina yer verilmistir. Ardindan sirasiyla;
tiiketici davranisi ve tiiketici davranislarini etkileyen
faktorlere, sosyal medya ve tiiketici davranislarina ve
arastirmanin metodolojisine deginilmistir. En son
olarak da arastirmada elde edilen sonuglar irdelenmis
ve konuyla ilgilenebilecek olan akademisyen ve
arastirmacilara 6nerilerde bulunulmustur.

2 | MARKA VE MARKA FARKINDALIGI

Amerikan Pazarlama Birligi'nin (AMA) tanimina gore
marka “bir iiriin ya da bir grup saticinin triinlerini ya
da hizmetlerini belirlemeye, tanimlamaya ve
rakiplerin iiriinlerinden ya da hizmetlerinden
farklilastirmaya, ayirt etmeye yarayan isim, terim,
isaret, sembol, tasarim, sekil ya da tim bunlarin
bilesimidir” (Odabasi ve Oyman, 2003, s. 360).

Bir isletmenin en 6nemli par¢alarindan biri olan
marka, benzer iirlin veya hizmet saglayan
isletmelerden, markanin ayirt edilmesini ve fark
edilmesini saglarken, markanin taklit edilmesini de
zor hale getirmektedir (Ar, 2004, s. 7).

Marka, satin alma siirecinde, tiiketicinin iiriin veya
hizmet hakkinda bilgi edinmesini saglayan énemli bir
iletisim araci roliinii tistlenmektedir. Bunun yani sira
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marka, miisterinin beklenti ve istekleri
dogrultusunda, hizmet veya tiriinlere ulasma imkani
saglamakta ve tiiketicinin satin alma stirecinde katki
saglamaktadir (Aktuglu ve Temel, 2006, s. 43).

Marka farkindaligi ise “markanin taninmasi, pazarda
veya reklamda tiiketici tarafindan goriilmesi ve
tiiketicinin markay1 gordiigiiniin farkinda olmast”
seklinde tanimlanabilmektedir. Tiiketici markanin
farkinda degilse markayr ya bilmiyordur ya da
gormiis olsa bile fark edememistir (Cop ve Bas, 2010,
s. 322).

Bir markadan akilda kalmis olanlar hafizanin bir
tarafinda toplanmis olmaktan ziyade, bircok bolgeye
dagilmistir. Marka animsanirken tiiketicilerin aklina
gelmekte olan ilk sey durumlara ve ip uglarina
dayanmaktadir. Bu ip ug¢larinin tiiketiciye sunulma
bicimi ve diger 6gelerle olan arasindaki iliskinin
bellekte olusan giicii, bir seyin hatirlanip
hatirlanmamasini ve neyin hatirlandigini
gostermektedir. Marka ile karsilasma ne kadar kisa
siire dnce meydana gelmis ise, bu karsilasmanin,
kisinin bilincine tekrar donebilme ve yeni olusacak
bilginin isleme gecme olasiigl da o kadar yiiksek
olacaktir (Cop ve Bas, 2010, s. 323).

Markanin tasimakta oldugu o©nem goéz Oniine
alindiginda, isletmeler agisindan marka farkindaligi
olusturmanin, birincil amag¢ olmas1 gerektigini
soylemek miimkiindiir. Ciinki farkindalik, tiiketicinin
satin alma karar siirecini ve marka degerini direkt
olarak etkileyebilmektedir. Tiiketiciler bir iirtin satin
alacaklar1 zaman alacaklari {riiniin ve markanin
farkinda olmalidirlar. Marka tiiketicide farkindalik
olusturmamis ise tiiketici, o markanin {riin veya
hizmetini tercih etmemekte ve satin almayi
diisinmemektedir (Hacioglu Deniz, 2011, s. 258).

isletmeler, markalarinin farkinda olan tiiketicileri goz
ard1 etmemelidirler. Artan rekabet ortami icinde
yapilacak olan bir yanlis, tiiketicinin alg1 ve dikkatini
dagitip, tiiketicinin marka farkindaligim
diistiirebilmektedir. Dolayisiyla, isletmelerin marka
farkindalig1 yaratirken, stratejilerini hedef pazarlara
gore yapmalari, gelistirmeleri ve korumalari
gerekmektedir (Aktepe ve Bas, 2008, s. 84).



Sekil 1. Farkindalik Piramidi

En Ust
Dizeyde

Algilama

Marka Tanima

/
/

Marka Hatirlama

Farkindalik Yok

Kaynak: Pira vd., (2005, s. 89).

Sekil 1'de goriilebilecegi gibi tiiketiciler bazinda
marka fakindaliginin dort farkh diizeyde oldugunu
ifade etmek miimkiindiir. {lk basamakta tiiketicilerin
marka  hakkinda  farkindaliklari  olugsmamis
durumdadir. ikinci basamakta tiiketicilerin markayi
hatirladiklari;, TUglincii basamakta ise markay:
tanidiklar1 goriilmektedir. Son basamaga gelindiginde
ise tiiketicilerin marka ile ilgili en st dilizeyde
algilama seviyesinde olduklari ortaya konmaktadir.

Ayrica marka farkindaligl, marka degerini olusturan
boyutlardan birisidir. Marka degerini olusturan
boyutlar genel olarak; marka farkindaligi, marka
cagrisimlart ya da imaji, algilanan kalite ve marka
baghhgi ya da sadakati seklinde siralanmaktadir
(Ural ve Perk, 2012, s. 13; Ayas, 2012, s. 167-169;
Cetinsoz ve Artuger, 2013, s.201; Avcilar, 2008, s. 13).

3 | TUKETICI DAVRANISI VE TUKETICI
DAVRANISLARINI ETKILEYEN FAKTORLER

Tiketici davranisy; hangi hizmet veya {riiniin satin
alinacagy, kimden, nasil, nereden ve ne zaman satin
alinacagi ve son olarak satin alinip alinmayacag: ile
ilgili tiiketicilerin kararlarina ait bir siirectir. Insan
davranisinin bir alt boliimi olan tiiketici davranisi,
tiiketicinin 6zellikle ekonomik tiriinleri ve hizmetleri
satin alma ve kullanmadaki kararlari ve bununla ilgili
faaliyetlerini icermektedir (Odabasi, 1998, s. 8).

Tiketicilerin karar verme sisteminin nasil g¢alistig
net bir sekilde bilinmemektedir. Clinkii her insanin
kendisine 06zgli olan bir davranis modeli
bulunmaktadir. Karar verme aninda bir¢ok unsur
devreye girmekte ve bu unsurlarin sayis1 kisiden
kisiye farklilik gosterebilmektedir. Bir stlire¢ olarak
tiiketici davranisi, oncelikle bir insan davranisi
oldugundan, insani etkileyen her etken tiiketicinin

satin alma davranisini da etkileyebilmektedir
(Bardakei vd., 2015, s. 621).
Tiiketici davramislarmi  ve bu davramislarin

arkasindaki faktorleri ifade edebilmenin zorlugu,
konunun karmasik bir yapida bulunmasindan
kaynaklanmaktadir. Bu davranislar tiiketicinin kisisel
olarak ihtiyaclarinin, 6grenme siirecinin, giidiilerinin,
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algilamalariin, Kkisiliginin, tutum ve inanglarinin
etkisi; O0te yandan da kisinin, yasadig1 toplumda
sosyal smif, kiiltiir ve aile gibi sosyo-kiiltiirel
faktorlerin etkisiyle ortaya ¢ikmaktadir. Bunun
disinda, isletmelerin pazarlama faaliyetlerinin de
tiiketici davranislarina etkisi olmaktadir (Mucuk,
2001, s. 285).

Genel olarak, tiiketicinin satin alma kararlarini
etkileyen dort temel faktéor oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Bunlar; kiiltiirel, sosyal, psikolojik ve
kisisel faktorlerdir (Durmaz vd., 2011, s. 118).

4| SOSYAL MEDYA VE TUKETICI DAVRANISLARI

Oncelikle sosyal medya kavramina deginmekte yarar
bulunmaktadir.  Sosyal medyay;;  kullanicilar
tarafindan gelistirilen icerigin olusturulmasina ve
degistirilmesine olanak taniyan bir grup internet
tabanli uygulama (Kaplan ve Haenlein, 2010, s. 61)
olarak ifade etmek miimkiindiir.

Sonrasinda ise literatiirde marka farkindalignr ve
marka ile sosyal medya kullanicilari iizerine yapilmis
ornek calismalara yer vermek yararli olacaktir.
Asagida yapilmis c¢alismalardan orneklere yer
verilerek, genel olarak calisma ile ilgili bir literatiir
0zeti ortaya konmustur.

Islek (2012, s. 2) 845 sosyal medya kullanicisi ile
gerceklestirdigi calismasinda, sosyal medyanin
tiikketici davranislarina etkisini incelemistir. Ortaya
cikan sonuca gore satin alma stirecinde tiiketiciler
sosyal medya arag¢larindan etkilenmektedirler.

Aytan ve Telci (2014, s. 1) yaptiklar1 ¢calismaya 465
sosyal medya kullanicisini dahil etmisler ve
markalarin sosyal medya kullanimlarinin tiiketici
davranigi Uzerindeki etkilerini arastirmislardir. Elde
edilen sonuca gore markalarin sosyal medya
kullaniminin tiiketici davranislar1 tlizerinde etkili
oldugu anlasilmistur.

Kazanci ve Basgoze (2015, s. 435) yaptiklari ¢alisma
ile sosyal medya algisinin, marka kredibilitesi ve
prestijinin satin alma egilimi lizerine etkilerini ortaya
koymuslardir. Arastirmaya 417 katilimc1 dabhil
olmustur. Sonu¢ olarak; sosyal medya algisinin,
marka kredibilitesi, marka prestiji ve satin alma
egilimini olumlu yonde etkiledigi belirlenmistir.

Hollebeek ve digerleri (2014, s. 149) sosyal medyada
tliketici marka etkilesimi tizerine bir 6l¢cek gelistirme
calismasi ortaya koymuslardir. Olgek ii¢ boyut
(biligsel siirecten ge¢cme, diiskiinlilk ve harekete
gecme) ve on maddeden olusmustur.

Barreda ve digerleri (2015, s. 600) ¢evrimici sosyal
aglarda marka farkindaligi olusturmak {zerine
¢alismislardir. Calismaya 230 c¢evrimici sosyal ag

kullanicis1  dahil edilmistir. Calisma sonuglari,
cevrimici sosyal aglarda marka farkindaligi
olusturmanin agizdan agiza iletisim trafigini



arttirdigint  ortaya koymustur. Cevrimici sosyal
aglarda, marka farkindaligm arttirmak icin
kullanicilarin giivenilir, zengin ve giincel bilgileri
zamaninda paylasmalarini saglayan, etkilesimli bir
ortam yaratmanin dnemli olduguna deginilmistir.

Shojaee ve bin Azman (2013, s. 72) Malezya'da sosyal
medya iizerinden marka farkindaligini etkileyen
faktorleri degerlendirmislerdir. Calismanin verileri
Putra Malezya Universitesi'nin 391 égrencisinden
elde edilmistir. Sonuclar, miisteri etkilesimi, marka
yayillimi ve elektronik agizdan agiza iletisimin sosyal
medya baglaminda marka farkindaligi ile olumlu bir
korelasyona sahip oldugunu ve en etkili faktoriin
misteri etkilesimi oldugunu gostermistir.

Bilgin (2018, s. 128) sosyal medya lizerinden yapilan
pazarlama aktivitelerinin marka farkindaligina,
marka imajina ve marka sadakatine olan etkisini
incelemistir. Calisma sonucunda, sosyal medyaki
pazarlama aktivitelerinin, marka imaji ve marka
sadakati iizerinde etkili oldugu, en belirgin etkisinin
marka farkindaligi tizerinde oldugu belirlenmistir.
Ayrica marka farkindaliginin ve marka imajinin,
marka sadakati iizerinde anlamli bir etkiye sahip
oldugu, marka farkindaliginin ise marka imaji
tizerinde sinirli bir etkisinin oldugu tespit edilmistir.

Momany ve Alshboul (2016, s. 33) yaptiklan
calismanin amacini, sosyal medyanin marka
farkindalig1 ve ¢evrimici satislar lizerindeki etkisini
O0lgmek olarak ifade etmislerdir. Calismanin
kapsamina; kiiciik otelleri dahil etmislerdir.
Calismanin sonuglari sosyal medyadaki sosyal yardim
¢abalari ile marka farkindaligl ve ¢evrimici satislar
arasinda gii¢li korelasyonlar oldugunu gostermistir.

5 | ARASTIRMANIN METODOLOJISI

Bu kisimda; arastirmanin amaci, arastirmanin énemi,
arastirmanin siirhiliklariy, arastirmanin evreni ve
orneklem biiytkliigi, veri toplama yontemi ve
arastirmanin degiskenleri ile arastirmanin modeli ve
hipotezleri tizerinde durulmustur.

5.1 | Arastirmanin Amaci

Bu arastirmadaki temel amag; sosyal medya
kullanicilarinin satin alma sonrasi marka farkindalig:
ve tliketici davranmislar1 arasindaki iliskinin
incelenmesidir. Arastirmanin alt amaclar1 ise su
sekilde siralanmaktadir:

o Tiiketici olarak sosyal medya kullanicilarinin
sosyo-demografik 6zelliklerini ortaya koymak,

e Satin alma sonrasinda sosyal medya
kullanicilarinin marka farkindaligini belirlemek,

e Satin alma sonrasinda sosyal medya
kullanicilarinin davranisini saptamak,

e Marka farkindaligi agisindan sosyal medya
kullanicilarinin  sosyo-demografik  dzellikleri
arasinda fark olup olmadigini ortaya koymak,
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e Tiiketici davranisi agisindan sosyal medya
kullanicilarinin ~ sosyo-demografik 6zellikleri
arasinda fark olup olmadigin belirlemek.

5.2 | Aragtirmanin Onemi

Bu ¢alismada, sosyal medya kullanicilarinin aldiklar:
tiriinler hakkindaki marka farkindaliklarina ve satin
alma sonrasi davraniglarina yer verilmistir. Uriin
olarak akilli telefonlar, marka olarak da akilli telefon
markalar1  se¢ilmistir. Ayrica sosyal medya
kullanicilarinin, akilli telefon kullanma davranislari
ile sosyal medya kullanma davranislari iizerinde
durulmustur. Markalarin hemen hepsinin sosyal
medyada yer aldig1 hesaba katildiginda, bahsedilen
konularin pazarlama ve marka yoneticilerine fikir
vermesi ve yol gostermesi agisindan bu calismanin
onem tasidigini soylemek mimkiindir.

5.3 | Aragtirmanin Sinirhiliklar:

[stanbul ili ile stmirlandirilan ¢alismada akill telefona
sahip sosyal medya kullanicilarina akademik amaglar
icin faydalanilacagi ve bunlarin hig¢bir kisi ve/veya
kurulusa verilmeyecegi konusunda bilgi verilmistir.

Bu sebeple akilli telefona sahip sosyal medya
kullanicilarinin anket o6lcegindeki ifadeleri dogru
algilayip, samimi bir sekilde cevapladiklarn
varsayllmaktadir. Insan unsurunun temelinde
bulundugu bu ¢alismada da sosyal bilimlerdeki
arastirmalara 6zgii genel sinirliliklar gecerli olup,
toplanan analiz ve sayisal verilerin giivenilirligi, veri
toplama yonteminde kullanilan anket tekniginin
ozellikleriyle sinirhdir.

5.4 | Aragtirmanin Evreni ve Orneklem Biiyiikliigii

Arastirmanin evreni, akilli telefon kullanan ve sosyal
medya aglarindan en az birine iiye olan sosyal medya
kullanicillarindan olugsmaktadir. Ancak zaman ve
maliyet acisindan herkese ulasmak miimkiin
olmadigindan, arastirma istanbul’daki akilli telefon
kullanan sosyal medya kullanicilari ile
gerceklestirilmistirr  Buna ragmen  arastirma
kapsamina dahil olan pek ¢ok kisi oldugundan,
ornekleme yapilmis ve yontem olarak ise tesadiifi
olmayan oOrnekleme yontemlerinden kolayda
ornekleme yontemi kullanilarak, 400 akilli telefon
kullanan sosyal medya kullanicisi ile anket ¢alismasi
gerceklestirilmistir.

55 | Veri Toplama Yontemi ve Arastirmanin
Degiskenleri

Veri toplama yontemi olarak anket kullanilan
¢alismada, konuyla ilgili 6lceklerden olusan anket
formu hazirlanmis ve uygulanmistir. Anket formunda
akilh telefon kullanan sosyal medya kullanicilarinin
belirlenmesi amaciyla, “Akilli telefon kullanmiyor
musunuz?” ve “En az 1 sosyal medya hesabi
kullaniyor musunuz?” seklinde iki filtre sorusu



sorulmus ve bu sorulara evet cevabi veren sosyal
medya kullanicilari ile ankete devam edilmistir.

Kullanilan anket 3 ana boéliimden olusmaktadir.
Anketin ilk béliimiinde sosyal medya kullanicilarinin
sosyo-demografik 6zelliklerinin belirlenmesine, akill
telefon kullanma davranislarina ve sosyal medya
kullanma davranislarina iliskin sorular
bulunmaktadir. ikinci boliimde, satin alma sonrasi
marka farkindaligini 6lgmeye yonelik ifadeler yer
almaktadir ve Aysel Ercis, Stikrii Yaprakli ve Polat Can
(2015, s. 168) tarafindan yapilan calismadan
yararlanilmistir. Son bolim ise, satin alma sonrasi
sosyal medya kullanicilarinin  davranislarini
irdeleyen ifadelerden olusmaktadir ve islek (2012, s.
166) tarafindan yapilan ¢alismadan faydalanilmistir.
Marka farkindaligi 6lgcegi 14 sorudan, satin alma
sonrasl sosyal medya kullanici davranisi dlgegi ise 9
sorudan olusmaktadir.

Arastirmada kullanilan degiskenler
siralanmaktadir:
e Sosyo-demografik 6zellikler:

Cinsiyet
Yas
Medeni durum
Egitim durumu
Gelir durumu
e Akilli telefon kullanma davranislari

o Kullanilan akilli telefon markasi

o Akill telefon degistirme siklig
e Sosyal medya kullanma davranislari

o En ¢ok kullanilan sosyal medya ag1

o Sosyal medyada giinde harcanan zaman

su sekilde

O O O O O

o En ¢ok hangi amagla sosyal medya
kullanildig:
e Satin alma sonrasi marka farkindaligina
iliskin degiskenler:
o MF1-Kullandigim akilli telefon markasinin
gorinisiiniin/seklinin  nasil  oldugunu
bilirim.

o MF2-Kullandigim akilli telefon markasini
diger akilli telefon markalar1 arasinda
tanirim.

o MF3-Kullandigim akilli telefon markasinin
farkindayim.

o MF4-Kullandigim akilli telefon markasinin
bazi 6zellikleri ¢abucak aklima gelir. (Ekran
boyutu, kamera, dahili hafiza vs.)

o MF5-Kullandigim akilli telefon markasinin
sembol veya logosunu kolayca hatirlarim.

o MF6-Kullandigim akilli telefon markasini
aklimda hayal etmem zordur.

o MF7-Kullandigim akilli telefon markasi,
akilli telefonlar arasinda bilinen bir
markadir.

o MF8-Kullandigim akilli telefon markasi
tiriinlerini ¢ok iyi tanitiyor.
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MF9-Kullandigim akilli telefon markasinin
reklam/tanitimlarindan haberdarim.
MF10-Kullandigim akilli telefon
markasinin herkes tarafindan bilindigini
diistiniiyorum.
MF11-Kullandigim akilli telefon markasi,
akill telefon markalar1 arasinda aklima ilk
gelen isimdir.
MF12-Kullandigim akilli telefon markasimi
satin almadan once ireticisi hakkinda
bilgim vardi.
MF13-Kullandigim akilli telefon markasini
satin almadan o6nce markanin akill
telefonlar1 hakkinda bilgim vardi.
MF14-Kullandigim akilli telefon markasi
hakkinda olumlu fikirlere/diisiincelere
sahibim.
Satin alma sonrasi sosyal medya kullanici
davranislarina iliskin degiskenler:

KD1-Satin aldigim akilli telefondan
memnun kalirsam bunu sosyal medyada
paylasirim.

KD2-Satin  aldigim  akilli  telefondan

memnun kalirsam bunu sosyal medyadaki
sirket sayfalarinda paylasirim.

KD3-Satin aldigim akilli  telefondan
memnun kalmazsam bunu sosyal medyada
paylasirim.

KD4-Satin  aldigim  akilli  telefondan
memnun  kalmazsam  bunu  sosyal
medyadaki sirket sayfalarinda paylasirim.

KD5-Satin  aldigim akilli  telefondan
memnun kalirsam sosyal medyada diger
kullanicilara o akilli telefonu almalarini
tavsiye ederim.

KD6-Satin  aldigim  akilli  telefondan
memnun kalmazsam sosyal medyada diger
kullanicilara o akilli telefonu almamalarini
tavsiye ederim.

KD7-Satin  aldiktan sonra memnun
oldugum akilli telefon markasinin sosyal
medyada beni fark ederek, benimle
iletisime gecmis olmasi memnuniyetimi
daha da arttirir.

KD8-Satin  aldiktan sonra memnun
olmadigim akilli telefon markasinin sosyal
medyada beni fark ederek, benimle
iletisime gecmesi fikrimi degistirerek
memnun olmami saglayabilir.

KD9-Satin  aldiktan sonra memnun
olmadigim akilli telefon markasinin sosyal
medyada beni fark etmeyerek, benimle
iletisime ge¢cmemesi memnuniyetsizligimi
arttirir.



Anket formunda yer alan satin alma sonras1 marka
farkindaligi o6lcegindeki MF6 (Kullandigim akilli
telefon markasinm1 aklimda hayal etmem zordur)
degiskeni, olumsuz yargi olarak sorulmustur. Anket
calismasi tamamlandiktan sonra, bu degisken ile ilgili
gerekli dontisiimler yapilarak olumlu hale getirilmis
ve sonrasinda analize dahil edilmistir.

5.6 | Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirmanin degiskenlerine gore ortaya konan
arastirma modeli Sekil 2’de goriilmektedir. Modelde;
sosyal medya kullanicilarinin sosyo-demografik
ozellikleri, sosyal medya kullanicilarinin satin alma
sonrasinda marka farkindaligi ve son olarak sosyal
medya kullanicilarinin satin alma sonrasi tuiketici
davranislari bulunmaktadir.

Sekil 2. Arastirmanin Modeli

Sosyal Medya
Kullanmcilariin
Sosyo-
Demografik
Ozellikleri

Sosyal Medya
Kullamcilarimin
Satin Alma
Sonrasi
Davramslari

Sosyal Medya
Kullanicilarinin
Satin Alma
Sonrasi Marka
Farkindahg

Sekil 2’de yer alan arastirma modeline gore
arastirmada test edilecek hipotezler su sekilde ifade
edilebilir:

Hi: Satin alma sonrasi marka farkindalig1 agisindan
sosyal medya kullanicilarinin cinsiyetleri arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmaktadir.

Hz: Satin alma sonrasi marka farkindaligi agisindan
sosyal medya kullanicilarinin yaslar1 arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmaktadir.

Hs: Satin alma sonras1 marka farkindalig1 agisindan
sosyal medya kullanicilarinin medeni durumlari
arasinda istatistiksel olarak anlamh bir fark
bulunmaktadir.

Ha: Satin alma sonrasi marka farkindalig1 agisindan

sosyal medya kullanicilarinin egitim durumlar
arasinda istatistiksel olarak anlamh bir fark
bulunmaktadir.

Hs: Satin alma sonrasi marka farkindalig1 agisindan

sosyal medya kullanicilarinin gelir durumlari
arasinda istatistiksel olarak anlamh bir fark
bulunmaktadir.
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He: Satin alma sonrasi tiiketici davranislari agisindan
sosyal medya kullanicilarinin cinsiyetleri arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmaktadir.

H7: Satin alma sonrasi tiiketici davranislari agisindan
sosyal medya kullanicilarinin yaslar1 arasinda
istatistiksel olarak anlaml bir fark bulunmaktadur.

Hs: Satin alma sonrasi tiiketici davranislari agisindan
sosyal medya kullanicilarinin medeni durumlari
arasinda istatistiksel olarak anlamhi bir fark
bulunmaktadir.

Ho: Satin alma sonrasi tiiketici davraniglari agisindan

sosyal medya kullanicilarinin egitim durumlarn
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark
bulunmaktadir.

Hio: Satin alma sonrasi tiiketici davranislari agcisindan

sosyal medya kullanicilarinin gelir durumlari
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark
bulunmaktadir.

Hii: Satin alma sonrasi marka farkindalig: ile satin
alma sonrast sosyal medya kullanicilarinin
davranislari arasinda istatistiksel olarak anlaml bir
iliski bulunmaktadir.

6 | ARASTIRMANIN BULGULARI

Bu kisimda; arastirmada kullanilan 6lceklerin
giivenilirlik analizlerine, 6lgek puanlarinin normallik
analizine, tanimlayic bilgilere, fark analizlerine ve
son olarak da korelasyon analizine yer verilmistir.

6.1 | Aragtirmada Kullanilan Olgeklerin Giivenilirlik
Analizleri

Giivenilirlik analizi i¢in kullanilan Cronbach's Alpha
degerinin bulunabilecegi araliklar ve buna bagh
olarak da olgegin giivenilirlik durumu asagida
verilmistir (Biiyiikoztiirk, 2002, s. 78):

- 0,00 < a < 0,40 ise 6lgek glivenilir degildir.
- 0,40 < x < 0,60 ise dlgek diisiik giivenilirliktedir.
- 0,60 < o < 0,80 ise dlgek oldukea giivenilirdir.

-0,80 < a < 1,00 ise 6lgek yiiksek derecede giivenilir
bir 6l¢ektir.

14 degiskenden olusan satin alma sonrasi marka
farkindaligi 6lgeginin giivenilirlik analizi sonucu
ulasilan Cronbach's Alpha degeri 0,895 9
degiskenden olusan satin alma sonrasi sosyal medya
kullanici davraniglar1 o6lcegi gilivenilirlik analizi
sonucu ulasilan Cronbach's Alpha degeri ise 0,882
olarak belirlenmistir. Bu degerler her iki 6lcegin de
ylksek derecede glivenilir oldugunu
gostermektedirler.



6.2 | Olgek Puanlarinin Normallik Analizi

Calismada  kullanillacak  analiz ~ yontemlerinin
belirlenmesi amaciyla, calismada kullanilan dl¢eklere
Kolmogorov-Smirnov  ve  Shapiro-Wilk testleri
uygulanmistir. Testler sonucu o6lgek puanlarinin
normal dagilip dagilmadigi anlasilacak, analiz

yontemleri de ona gore tercih edilecektir.

Tablo 1. Normallik Testi

Kolmogorov- . .
SD Smirnove AT
istatistik p | statistik | p
Satin Alma
Sonras1 Marka | 400 0,147 0,000 0,868 0,000
Farkindalig
Satin Alma
Sonrasi Sosyal
Medya Kullanici 400 0,058 0,003 0,973 0,000
Davranislari

a. Lilliefors Significance Correction

Tablo 1'deki analiz sonuglar1 anlamlilik degeri
p<0,05’den oldugundan her iki 6l¢egin de normal
dagilim gostermedigi sonucuna ulasilmaktadir. Buna
gore fark analizleri icin Mann-Whitney U ve Kruskal
Wallis testleri, korelasyon i¢in ise Spearman analizi
kullanilacaktir.

6.3 | Tanimlayic1 Bilgiler

Tablo 2’de sosyal medya kullanicilarinin sosyo-
demografik o6zelliklerine (cinsiyet, yas, medeni
durum, egitim durumu ve gelir durumu) ait bilgiler
yer almaktadir.

Tablo 2. Sosyal Medya Kullanicilarina Ait Bilgiler

| Frekans = % |

Erste Kadin 215 53,8

Erkek 185 46,2

17 yas ve alt1 45 11,2

18-25 yas arasi 210 52,5

Yas 26-35 yas arasl 94 23,5

36-45 yas arasl 35 8,8

46 yas ve lizeri 16 4,0

Medeni Bekar 324 81,0

Sosyo- Durum Evli 76 19,0

Demografik —

Ozellikler Ilkogretlm 5 1,2
Egitim _ Ll.se 74 18,5
Durumu On lisans 135 33,8
Lisans 124 31,0

Lisansiistii 62 15,5
0-2500 TL 259 64,8
Gelir 2501-3500 TL 75 18,8

Durumu 3501-4500 TL 36 9,0

4501-5500 TL 10 2,5

5501 TL ve st 20 5,0
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Tablo 3’te ise sosyal medya kullanicilarinin akill
telefon ve sosyal medya kullanma davranislarina ait
bilgiler goriilmektedir.

Tablo 3. Akilli Telefon ve Sosyal Medya Kullanma
Davraniglarina Ait Bilgiler

Frekans %

Kullanilan Apple-IPhone 172 43,0
Akilli Samsung 129 32,2
Akilh Telefon Huawei 43 10,8
Telefon WEREST Diger 56 14,0
Kullanma Akl 1 Yildan az 128 32,0
Davranislar1  Telefon 1-3 Y1l Arasi 199 49,8
Y 3vildan fazla 73 | 182
1kl1g1
Instagram 278 69,5
En Cok
K‘gg‘;ﬁf‘“ YouTube 66 16,5
Medya Ag1 Twitter 23 5,8
Facebook 28 7,0
Diger 5 1,2
Sosyal 1 Saatten az 59 14,8
Medyada 1-2 Saat 149 37,2
Glinde 3-4 Saat 141 35,2
H;;fj;;n 5 Saat ve lizeri 51 12,8
Uriinler/hizmetler
Sosyal / markala'r .
Medva hakkinda bilgi 54 13,5
y . ;
Kullanma edinmek/takip
Davranislari el
Arkadas
bulmak/takip 30 7,5
]i;laﬁ;( etmek
= G‘t‘:lff; o 205 | 512
Sl i larin
G yorurLlj;gyla;lmlar 21 52
Ll indan faydalanmak
Unliileri takip 3 0.8
etmek
Oyun oynamak 8 2,0
Mu;lk d‘mlemek - 64 16,0
video izlemek
Diger 15 3,8

6.4 | Satin Alma Sonrasi Marka Farkindaligr Agisindan
Sosyal Medya Kullanicillarinin Sosyo-Demografik
Ozelliklerinin Kargilagtirimasi

Arastirmanin bu kisminda satin alma sonrasi marka
farkindalig1 acisindan sosyal medya kullanicilarinin
sosyo-demografik  6zelliklerinin  (cinsiyet, yas,
medeni durum, egitim durumu ve gelir durumu)
farklilik gosterip gostermedigi incelenmistir.



Tablo 4. Satin Alma Sonrasi Marka Farkindalig
Agisindan Sosyal Medya Kullanicilarinin
Cinsiyetlerinin Karsilagtirilmasi

Satin Alma Sonrasi Marka Farkmdahig Olgegi Ortalamasi

- Sira Mann- Whitney
Cinsiyet N Ortalamas U 17222,500
Kadin 215 188,1 Wilcoxon W 40442,500
Erkek 185 214,91 Z -2,314
Toplam 400 p 0,021

Tablo 4’te goriilen Mann-Whitney U testi sonuglarina
gore sosyal medya kullanicilarinin cinsiyetlerine gore
satin alma sonrasi marka farkindaligi incelendiginde,
anlamhilik seviyesi 0,021 (p<0,05) oldugundan Hi
hipotezi kabul edilmektedir ve istatistiksel olarak
anlaml bir fark oldugu sonucuna ulasilmaktadir.
Sosyal medya kullanicilarinin cinsiyetlerine gore sira
ortalamalarina bakildiginda, erkeklerin marka
farkindaligi algisinin kadinlara goére daha yiiksek
oldugu anlasilmaktadir.

Tablo 5. Satin Alma Sonrasi Marka Farkindah
Agisindan Sosyal Medya Kullanialarimin Yaglarinin
Karsilastirilmasi

Satin Alma Sonrasi Marka Farkindalig1 Olgegi Ortalamasi

Sira .
Yas N Ortalamasi Kruskal Wallis Test
17 yas ve alt1 45 181,73 .
18-25arass | 210 | 19337 | Chi-Square | 11657
26-35 arasl 94 232,12 daf 4
36-45 arasi 35 203,76
46 ve Uzeri 16 154,00
Toplam 400 p 0,020

Tablo 5’te goriilen Kruskal Wallis testi sonuglarina
gore sosyal medya kullanicilarinin yaslarina gore
satin alma sonrasi marka farkindaligi incelendiginde,
anlamhilik seviyesi 0,020 (p<0,05) oldugundan H:
hipotezi kabul edilmektedir ve istatistiksel olarak
anlaml bir fark oldugu sonucuna ulasilmaktadir. Yas
dagilimindaki sira ortalamalarina bakildiginda ise 26-
35 yas araliginda yer alan sosyal medya
kullanicilarinin digerlerine oranla daha yiiksek marka
farkindalig algisina sahip olduklari anlagilmaktadir.

Tablo 6. Satin Alma Sonrasi Marka Farkindalig
Agisindan Sosyal Medya Kullanicilarimin Medeni
Durumlarinin Kargilagtirilmasi

Satin Alma Sonrasi Marka Farkindalig: Olgegi Ortalamasi

Medeni Sira Mann-

Durum N Ortalamas Whitney U SRS
Bekar 324 204,50 Wilcoxon W 13943,500
Evli 76 183,47 Z -1,428

Toplam | 400 p 0,153

Tablo 6’da goriilen Mann-Whitney U testi sonuglarina
gore sosyal medya kullanicllarinin  medeni
durumlarina goére satin alma sonrast marka
farkindalig1 incelendiginde, anlamlilik seviyesi 0,153
(p>0,05) oldugundan Hs hipotezi reddedilmektedir
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ve istatistiksel olarak anlamli bir fark olmadig
sonucuna ulasilmaktadir.

Tablo 7. Satin Alma Sonrasi1 Marka Farkindalig
Agisindan Sosyal Medya Kullanicilarinin Egitim
Durumlarimin Karsilastirilmasi

Satin Alma Sonrasi Marka Farkindalig: f)le“' Ortalamasi

i N Sl Kruskal Wallis Test
Durumu Ortalamasi
ilkdgretim 5 204,90 .
Lise n 18461 Chi-Square 4,894
On lisans 135 190,76 df 4
Lisans 124 215,34
Lisansiisti 62 210,64
Toplam 400 P 0,298

Tablo 7’de goriilen Kruskal Wallis testi sonuclarina
gore sosyal medya kullaniclarinin = egitim
durumlarina goére satin alma sonrasi marka
farkindalig1 incelendiginde, anlamlilik seviyesi 0,298
(p>0,05) oldugundan Hs4 hipotezi reddedilmektedir
ve istatistiksel olarak anlamli bir fark olmadig:
sonucuna ulasilmaktadir.

Tablo 8. Satin Alma Sonrasi Marka Farkindalig
Agisindan Sosyal Medya Kullanicilarimin Gelir
Durumlarinin Karsilastirilmasi

Satin Alma Sonrasi Marka Farkindalig1 Olgegi Ortalamasi

. Sira Kruskal Wallis
el D i Ortalamasi Test
0-2500 TL aras1 259 191,08 Chi- 5555
2501-3500 TL aras1 75 214,78 Square ’
3501-4500 TL arasi 36 217,07 df 4
4501-5500 TL aras1 10 206,1
5501 TL ve istl 20 236,3
Toplam 400 p 0.235

Tablo 8'de goriilen Kruskal Wallis testi sonuclarina
gore sosyal medya kullanicilarinin gelir durumlarina

gore satin alma sonrasti marka farkindaligi
incelendiginde, anlamhlik seviyesi 0,235 (p>0,05)
oldugundan Hs hipotezi reddedilmektedir ve

istatistiksel olarak anlaml bir fark olmadig1 sonucuna
ulasilmaktadir.

6.5 | Satin Alma Sonrasi Tiiketici Davranislar
Agisindan Sosyal Medya Kullanicillarinin Sosyo-
Demografik Ozelliklerinin Kargilagtiriimas:

Arastirmanin bu kisminda satin alma sonrasi tiiketici
davraniglar: agisindan sosyal medya kullanicilarinin
sosyo-demografik  6zelliklerinin  (cinsiyet, yas,
medeni durum, egitim durumu ve gelir durumu)
farklilik gosterip gostermedigi incelenmistir.



Tablo 9. Satin Alma Sonrasi Sosyal Medya Kullanici
Davraniglar A¢isindan Cinsiyetlerin Kargilagtirilmasi

Satin Alma Sonrasi Sosyal Medya Kullamici Davranislan Olgegi
Ortalamasi

. Sira Mann-

(Chmaliet Al Ortalamasi Whitney U LOHI A
Kadin 215 200,10 Wilcoxon W 37179,500
Erkek 185 200,97 Z -076

Toplam 400 p 0,940

Tablo 9’da goériilen Mann-Whitney U testi sonuglarina
gore sosyal medya kullanicilarinin cinsiyetlerine gore
satin alma sonrasi sosyal medya kullanici davranislari
incelendiginde, anlamlilik seviyesi 0,940 (p>0,05)
oldugundan He hipotezi reddedilmektedir ve
istatistiksel olarak anlamli bir fark olmadigi sonucuna
ulasilmaktadir.

Tablo 10. Satin Alma Sonrasi Sosyal Medya Kullanici
Davranislari Agisindan Yaglarin Karsilagtirilmasi

Satin Alma Sonrasi Sosyal Medya Kullanici Davranislar ‘

Olgegi Ortalamasi
Yas N Sira Kruskal Wallis
Ortalamasi Test

17 yas ve alt1 45 151,62 Chi- 22951
18-25 arasi 210 189,87 Square !
26-35 arasi 94 241,98 af 4
36-45 arasi 35 219,24
46 ve lzeri 16 192,72

Toplam 200 P 0,000

Tablo 10’da goriilen Kruskal Wallis testi sonuglarina
gore sosyal medya kullanicilarinin yaslarina gore
satin alma sonrasi sosyal medya kullanici davranislari
incelendiginde, anlamllik seviyesi 0,000 (p<0,05)
oldugundan H7 hipotezi kabul edilmektedir ve
istatistiksel olarak anlaml bir fark oldugu sonucuna
ulasilmaktadir. Yas dagilimindaki sira ortalamalarina
bakildiginda 26-35 yas aralifinda yer alanlarin
digerlerine oranla daha fazla satin alma sonrasi
davranis sergiledikleri anlasilmaktadir.

Tablo 11. Satin Alma Sonrasi Sosyal Medya Kullanici

Davraniglart  Agisindan  Medeni Durumlarin
Karsilastiriimasi
Satin Alma Sonrasi Sosyal Medya Kullanici Davranislar
Olgegi Ortalamasi
Medeni Sira Mann-

Durum N Ortalamasi | Whitney U OIS
Bekar 324 193,37 Wilcoxon W | 62650,500
Evli 76 230,91 Z -2,550

Toplam | 400 p 0,011
Tablo 11'de goriilen Mann-Whitney U testi

sonuclarina gore sosyal medya kullanicilarinin
medeni durumlarina goére satin alma sonrasi sosyal
medya  kullanict  davranislar1  incelendiginde,
anlamhilik seviyesi 0,011 (p<0,05) oldugundan Hs
hipotezi kabul edilmektedir ve istatistiksel olarak
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anlamh bir fark oldugu sonucuna ulasilmaktadir.
Medeni duruma gore sira ortalamalarina bakildiginda
evli olanlarin daha fazla satin alma sonrasi davranis
sergiledikleri anlasilmaktadir.

Tablo 12. Satin Alma Sonrasi Sosyal Medya Kullanici

Davraniglart  Ag¢isindan  Egitim  Durumlarinin
Karsilagtirilmasi
Satin Alma Sonrasi Sosyal Medya Kullanici Davramglar: Olgegi
Ortalamasi
Egitim Durumu | N Sira Kruskal Wallis Test
Ortalamasi
flkdgretim 5 196,80 Chi-
Lise 74 173,39 Square 14,454
On lisans 135 185,53 df 4
Lisans 124 214,88
Lisansiisti 62 236,99
Toplam 400 P 0,006

Tablo 12’de goriilen Kruskal Wallis testi sonuglarina
gore sosyal medya kullanicillarinin  egitim
durumlarina gore satin alma sonrasi sosyal medya
kullanici davraniglarn incelendiginde, anlamlilik
seviyesi 0,006 (p<0,05) oldugundan Hs hipotezi
kabul edilmektedir ve istatistiksel olarak anlaml bir
fark oldugu sonucuna ulasilmaktadir. Egitim
durumuna gore sira ortalamalarina bakildiginda
lisansiistii mezunu olanlarin daha fazla satin alma
sonrasli davranis sergiledikleri gértilmektedir.

Tablo 13. Satin Alma Sonrasi Sosyal Medya Kullanici
Davraniglan Agisindan Katiimcilarin Gelir Durumun
Karsilagtirilmasi

Satin Alma Sonrasi Sosyal Medya Kullanici Davramislar: Olgegi ‘

Ortalamasi
. Sira Kruskal Wallis
el Dy i Ortalamasi Test
0-2500 TL aras1 259 191,11 Chi- 4963
2501-3500 TL aras1 75 218,92 Square !
3501-4500 TL aras1 36 213,53 daf 4
4501-5500 TL aras1 10 213,60
5501 TL ve istl 20 223,00
Toplam 400 p 0.291

Tablo 13’te goriilen Kruskal Wallis testi sonuglarina
gore sosyal medya kullanicilarinin gelir durumlarina
gore satin alma sonrasi sosyal medya kullanici
davranigslari incelendiginde, anlamlhlik seviyesi 0,291
(p>0,05) oldugundan Hio hipotezi reddedilmektedir
ve istatistiksel olarak anlamli bir fark olmadig:
sonucuna ulasilmaktadir.

6.6 | Satin Alma Sonrasi1 Marka Farkindalig: ile Sosyal
Medya Kullamia Davramiglan Arasindaki iligki

Bu kisimda satin alma sonrasinda marka farkindalig
ile satin alma sonrasi sosyal medya kullanicilarinin
davraniglar1 arasinda anlamhi bir iliski olup
olmadigini test etmeye yonelik korelasyon analizine
yer verilmistir.



Tablo 14. Satin Alma Sonras1 Marka Farkindalig: ile
Satin Alma Sonrast Sosyal Medya Kullania

Davranislar Arasindaki iligki

Satin Alma Sonrasl
Sosyal Medya
Kullanici Davranisi

Marka
Farkindahig

Marka Korelasyon 1,000 0,198**
Farkindalhig P 0,000
N 0400 400
Satin Alma Korelasyon 0,198** 1,000
Sonrasi Sosyal p 0,000
Medya
Kullanici N 400 400
Davranigi

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-
tailed).

Tablo 14’te goriildiigi lizere satin alma sonrasi marka
farkindalig1 ile satin alma sonrasi sosyal medya
kullanici davraniglar1 arasinda istatistiksel olarak
anlaml bir iliski bulunmaktadir. Anlamllik seviyesi
0,000 (p<0,05) oldugundan, Hi1 hipotezi kabul
edilmektedir ve istatistiksel olarak anlamli bir iliski
oldugu sonucuna ulasilmaktadir. Aralarinda pozitif
yonli 0,198'lik zayif bir iliski bulunmaktadir. Sosyal
medya kullanicilarinin satin alma sonrasi marka
farkindalig1 arttik¢a veya satin alma sonrasi sosyal
medya kullanici davranislarn fazlalastik¢a bir digeri
de artmakta ya da fazlalagsmaktadir.

7 | SONUC VE ONERILER

Sosyal medya, gin gectikce hayatin her alanina
yayllarak giinlik yasamin vazgecilmez bir pargasi
olmaya devam etmektedir. Sosyal medya kullanim
sikliginin artmasi ile markalarin rakiplerine gore bir
adim onde olmak i¢in sosyal medyada yogun bir
sekilde yer almayr tercih ettiklerini soéylemek
mimkindir. Bu durum aym zamanda tiliketici
nezdinde marka farkindaliklarinin da artmasina
neden olabilmektedir.

Marka farkindaligi olusturmak icin sosyal medyada
yapilan paylasimlarin marka ile uyumlu, markaya
0zgl ya da taklit edilemeyen, tiiketicinin istek ve
ihtiyaglarina hitap eden, rakip markalardan farkls,
orijinal ve akilda kalic1 igeriklere sahip olmasi
gerektigini ifade etmek miimkiindiir.

Bu noktadan hareketle yapilan ¢alismada temel amag;
sosyal medya kullanicilarinin satin alma sonrasi
marka farkindalig1 ve tiiketici davranislar1 arasindaki
iliskinin incelenmesidir. Bunun i¢in 400 akilli telefon
kullanan sosyal medya kullanicisi ile anket ¢alismasi
gerceklestirilmistir.

Arastirmaya dahil olan sosyal medya kullanicilarinin
en ¢ok kullandiklari akilli telefon markalarinin Apple-
[Phone (172 kisi, %43,0) ve Samsung (129 Kkisi,
%32,2) oldugu goriilmiustiir. Akill telefon degistirme
sikliginin en fazla 1-3 yil arasina (199 kisi, %49,8)
yogunlastig1 tespit edilmistir.
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Sosyal medya kullanicilarinin yarisindan fazlasinin
sosyal medyada en ¢ok kullandig1 sosyal agin
Instagram (278 kisi, %69,5), ikinci olarak YouTube
(66 Kkisi, %16,5) ve uglinci olarak ise Facebook (28
kisi, %7,0) oldugu ortaya ¢ikmistir. We are social ve
Hootsuit tarafindan “Digital in 2018 in Western Asia”
ismiyle hazirlanan sosyal medya istatistiklerine gore
ise Tirkiye’de kullanilan en aktif sosyal aglarin ilk
i¢l, YouTube, Facebook ve Instagram olarak
siralanmaktadir (Salih, 2018). Bu siralamanin,
calismada elde edilen ilk ii¢ sosyal ag ile benzerlik
gosterdigini ifade etmek miimkiindir.

Sosyal medyada glinde harcanan zaman agisindan en
fazla say1 ve orana sahip olan zaman aralig1 1-2 saat
arast (149 kisi, %37,2) olarak belirlenmistir.
Arastirmaya katilanlarin yarisindan fazlasinin, sosyal
medyay1 en ¢cok kullanma amacinin giincel olaylari
takip etmek (205 Kkisi, %51,2) oldugu belirlenmistir.
Bu sonuglar, Duygun (2018, s. 1371) tarafindan

yapillan ¢alisma sonucu ile de benzerlik
gostermektedir.

Calismada; sosyal medya kullanicilarinin
cinsiyetlerine gore satin alma sonrasi marka
farkindaligt incelendiginde, istatistiksel olarak

anlaml bir fark oldugu sonucuna ulasilmistir. Sosyal
medya kullanicilarinin  cinsiyetlerine goére sira
ortalamalarina bakildiginda, erkeklerin marka
farkindalig1 algisinin kadinlara gore daha ytliksek
oldugu anlasilmistur.

Sosyal medya kullanicilarinin yaslarina goére satin
alma sonrasi marka farkindaligi incelendiginde,
istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu sonucuna
ulasilmistir. Yas dagilimindaki sira ortalamalarina
bakildiginda ise 26-35 yas araliginda yer alan sosyal
medya kullanicillarinin digerlerine oranla daha
yliksek marka farkindaligi algisina sahip olduklar
ortaya ¢ikmistir.

Sosyal medya kullanicilarinin medeni durumlarina,
egitim durumlarina ve gelir durumlarina goére satin
alma sonrasi marka farkindaligi incelendiginde,
istatistiksel olarak anlamli bir fark olmadigi sonucuna
varilmistir.

Sosyal medya kullanicilarinin cinsiyetlerine, gelir
durumlarina gore satin alma sonrasi sosyal medya
kullanici davranislar1 incelendiginde, istatistiksel
olarak anlamli bir fark olmadig1 sonucuna varilmistir.
Islek’in (2012) calismasinda da, cinsiyet agisindan
benzer bir sonuca ulasilirken (islek, 2012, s. 135),
gelir durumu agisindan farkli bir sonuca ulasilmis,
gelir durumuna gore sosyal medyada satin alma
sonrasi tiiketici davranisinda kismen fark oldugu
(islek, 2012, s. 139) saptanmustir.

Sosyal medya kullanicilarinin yaslarina gére satin
alma sonrasi sosyal medya kullanici davranislar
incelendiginde, istatistiksel olarak anlamli bir fark
oldugu sonucuna ulasilmistir. Yas dagilimindaki sira



ortalamalarina bakildiginda 26-35 yas araliginda yer
alanlarin digerlerine oranla daha fazla satin alma
sonrasi davranis sergiledikleri anlasilmistir. islek’in
(2012) calismasinda ise yas agisindan tersi bir sonuca
ulasilmistir. Yas gruplarina gore sosyal medyada satin
alma sonrasi tiiketici davranisinda fark olmadigi
ortaya konmustur (islek, 2012, s. 137).

Sosyal medya kullanicilarinin medeni durumlarina
gore satin alma sonrasi sosyal medya kullanic
davranislar1 incelendiginde, istatistiksel olarak
anlaml bir fark oldugu sonucuna varilmistir. Medeni
duruma gore sira ortalamalarina bakildiginda evli
olanlarin daha fazla satin alma sonrasi davranis
sergiledikleri belirlenmistir.

Sosyal medya kullanicilarinin egitim durumlarina
gore satin alma sonrasi sosyal medya kullanic
davraniglar1 incelendiginde, istatistiksel olarak
anlaml bir fark oldugu sonucuna ulasilmistir. Egitim
durumuna goére sira ortalamalarina bakildiginda
lisansiistii mezunu olanlarin daha fazla satin alma
sonrasit davranis sergiledikleri ortaya g¢ikmistir.
Islek’in (2012) calismasinda ise egitim durumlar
acisindan tersi bir sonuca ulasilmistir. Egitim
durumlarina gore sosyal medyada satin alma sonrasi
tiiketici davranisinda fark olmadig1 ortaya ¢ikmistir
(islek, 2012, s. 138).

Son olarak; satin alma sonrasi marka farkindaligi ile
satin alma sonrasi sosyal medya kullanici davranislari
arasinda istatistiki olarak anlamli bir iliski oldugu
belirlenmistir. Aralarinda pozitif yonli 0,198lik zay1f
bir iliski bulunmustur. Buna goére sosyal medya
kullanicilarinin satin alma sonrasi marka farkindaligi
arttikca veya satin alma sonrast sosyal medya
kullanic1 davranislar1 fazlalastikga bir digeri de
artmakta ya da fazlalagsmaktadir. Benzer bir sonug
olarak; Aytan ve Telci (2014, s. 1) markalarin sosyal
medya kullaniminin tiiketici davranislar1 tzerinde
etkili oldugunu ortaya koymuslardir. Shojaee ve bin
Azman (2013, s. 72) yaptiklari ¢calismada daha genis
kapsaml bir iliski ortaya koyarak, benzer bir sonuca
ulasmislar; misteri etkilesimi, marka yayillimi ve
elektronik agizdan agiza iletisimin sosyal medya
baglaminda marka farkindaligi ile olumlu bir
korelasyona sahip oldugunu ve en etkili faktoriin
miisteri  etkilesimi  oldugunu  saptamislardir.
Arastirmanin sonucunu destekler nitelikteki bir diger
calisma Bilgin (2018, s. 128) tarafinda ortaya konmus
ve sosyal medyaki pazarlama aktivitelerinin, en
belirgin etkisinin marka farkindalig1 tizerinde oldugu
belirlenmistir. Son olarak; Momany ve Alshboul
(2016, s. 33) sosyal medyadaki sosyal yardim ¢abalari
ile marka farkindaligi ve cevrimici satislar arasinda
glclii korelasyonlar oldugunu tespit etmislerdir.

Sosyal medya, isletme ve tiiketici arasinda bir iletisim
bag1 olusturmaktadir. Geleneksel araglardan farklh
olarak anlik iletisim ve hizli geribildirim gibi
avantajlar saglamaktadir. Tiiketiciden gelen olumlu
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veya olumsuz geri bildirimler hizla yanitlandirilmal
ve soruna ¢oziim Uretilmelidir. Boylelikle markanin
tiiketici ile kurdugu iliskiyi kalici hale getirmesi
mimkiindiir.

Isletmelerin miisteri hizmetlerini sosyal medyada da
stirdiirmesinin marka farkindalig1 agisindan 6nemli
bir unsur oldugunu sdylemek miimkiindiir. Sosyal
medyada markalarin tiketicileri ile irtibatta olmasi,
iirtin ve hizmetleri konusunda olumlu ya da olumsuz
diistincelerini 6g8renmeye c¢alismasi, onlarin istek,
oneri ve sikayetlerine duyarsiz kalmayarak geri
bildirimde bulunmasi herhangi bir kriz déneminde
olumsuz ve imaj zedeleyici yorumlar1 en aza
indirebilmektedir.

Ayrica bu konularda ¢alismak isteyen akademisyen
ve arastirmacilara da bazi onerilerde bulunmak
miimkiin olabilir. Oncelikle arastirma Istanbul
disinda baska bir il ya da boélgede tekrarlanip, elde
edilen sonuglar karsilastirilabilir. Boylelikle il ya da
bolge bazinda sosyo-demografik 6zellikler agisindan
farkhiliklarin olup olmadigini tespit etmek miimkiin
hale gelebilir.

Bir diger Oneri ise sosyal medya kullanicilar1 disinda
farkli bir tiiketici grubu ile arastirma tekrarlanabilir
ve sonuglar karsilastirilabilir. Boylelikle, sosyal
medya kullanicilarinin  tiiketici davraniglar1 ile
digerlerinin olas1 farkliliklar1 ortaya ¢ikarilabilir ve
sosyal medyanin satin alma sonrasi tiiketici
davranisina ne derece etki ettigi ya da etmedigi daha
net anlasilabilir.

Son olarak, satin alma sonrasi marka farkindahgi ile
satin alma sonrasi sosyal medya kullanici davraniglari
arasindaki iliskinin zayif oldugu disiinildiginde,
satin alma sonrasi marka farkindaligi ve sosyal medya
kullanicilarinin davranislari ile birlikte
incelenebilecegi ya da ikisi arasinda araci etkide
bulunabilecegi disiiniilen farkli degisken ya da
degiskenlerle de arastirma tekrarlanabilir.
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