SOSYAL MEDYA UYGULAMALARININ TUKETIM EGILIMINE ETKiSi
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OZET Arastirma Makalesi

Bu c¢alismanin amaci, sosyal medya uygulamalarinin tiiketim egilimine etkisini
tiiketicilerin sosyo-demografik 6zelliklerine gore belirlemektir. Calismada veri toplamak
amaciyla anket teknigi kullanilmis, elde edilen veriler SPSS paket programi yardimiyla
analiz edilmistir. Calisma sonucunda sosyal medya uygulamalarinin titketim egilimine
etkisine iliskin betimsel bulgularda, cinsiyet, medeni durum, yas grubu, aylk Kkisisel
gelir ve sosyal medyada giinliitk zaman gecirme siiresi degiskenlerine gore istatiksel
olarak anlaml bir farkliligin bulundugu goriilmiistiir. Katilimcilarin egitim durumu ve
meslek degiskenleri agisindan ise boyle bir farklilik s6z konusu degildir. Elde edilen bu
sonuglar, farkli boyutlarda da olsa tiiketim egilimlerinin sosyal medya
uygulamalarindan etkilendigini gostermektedir.
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ABSTRACT Research Paper

The purpose of this study is to determine the effect of social media applications on
consumption trend according to the socio-demographic characteristics of consumers. In
the study, survey technique was used to collect data, and the data obtained were
analyzed with the help of SPSS package program. As a result of the study, it was found
that there is a statistically significant difference in descriptive findings regarding the
effect of social media applications on consumption trend according to gender, marital
status, age group, monthly personal income and daily time spent in social media. There
is no such difference in terms of the educational background of the participants and their
occupational variables. These results show that consumption trends are affected by
social media applications, albeit in different dimensions.
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GIRIS

Teknolojinin giderek ilerlemesi ve internetin giderek yayginlasmasi
sonucunda insanlar zamanlarinin biiyiik kismini dijital ortamlarda gegirir hale
gelmislerdir. Ornegin bir dijital pazarlama ajansi olan We Are Social'm 2020
raporuna gore Tiirkiye’de bireyler internette giinde 7 saat 29 dakika siire
gecirirken toplam niifusun %64t sosyal medya kullanmakta ve sosyal
medyada gilinlitk zaman gecirme siireleri ise 2 saat 51 dakika olmaktadir
(https://wearesocial.com/digital-2020, 17.03.2020). Bu veri diger iilkeler ile
kiyaslandiginda tiim sosyal medya mecralarinda en fazla aktif ve etkilesime
gecen iilkelerin arasinda yer aldigimizi gostermektedir. Google’da sosyal
medya ve tiiketici davranislarina etkisi yazdiginizda karsmiza yaklasik 14.000
akademik calisma ¢ikmaktadir ve galismalarin ¢ogunun 2013 yilindan sonra

yapildigr goriilmektedir. Bu da bize, iilke olarak sosyal medyanin artik satin
alma davranislarimizda etkili oldugunu gostermektedir. Soyleyici ve Bozkurt'a
gore (2017) 2016 yilinda Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan sosyal medya
platformlarina bakildiginda ilk sirada %32’lik oranla Facebookun yer aldig:
goriilmektedir. Facebook’u %24’liik oranla WhatsApp, %20’lik oranla Facebook
Messenger, %17’lik oranla Twitter, %16’lik oranla Instagram takip ederken,
siralamay1 Google+, Skype, Linkedin, Viber ve Vine'in izledigi belirtilmektedir.
Ayni ¢alismada internet kullanim amaglar1 dikkate alindiginda, 2016 yilinin ilk
li¢ ayinda internet kullanan bireylerin %82.4'i sosyal medya tizerinde profil
olusturma, mesaj gonderme veya fotograf vb. icerik paylasma amaci tasirken,
bunu %74.5 ile paylasim sitelerinden video izleme, %69.5 ile online haber,
gazete ya da dergi okuma, %65.9 ile saglikla ilgili bilgi arama, %65.5 ile mal ve
hizmetler hakkinda bilgi arama ve %63.7 ile internet iizerinden miizik dinleme
(web radyo) takip etmektedir (Soyleyici ve Bozkurt, 2017: 38). Internet
tizerinden kisisel kullanim amaciyla mal veya hizmet siparisi veren ya da satin
alan 16-74 yas grubundaki bireylerin orani, 2018 yili Nisan ay1 ile 2019 y1l1 Mart
aylarini kapsayan on iki aylik donemde %34,1 olurken, onceki yilin ayni
déneminde bu oran %29,3 olarak gozlenmistir
(http://tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=30574 , Erisim: 17.03.2020).

Glintimiizde hi¢bir ayirim olmadan diinya iizerinde her yas grubundan,
her smiftan ve her cografyadan insanlar sosyal medyay: kullanmaktadirlar.
Sosyal medyayla bilgi aligsverisi yapmanin yani sira, giindelik hayatlarina da
yon veren tiiketiciler, sosyal medyay1 adeta hayatin vazgegilmezi haline
doniistiirmiislerdir. Sosyal medyanin insanlar i¢in bu denli ciddi bir 6nem arz
etmesi dogrultusunda firmalar da amaglarini gergeklestirmek icin genis
kitlelere erisebilen sosyal medyay1 kullanmaya baslamislardir. Zaman gectikce
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sosyal medya, pazarlama ve satis arttirma c¢abalarinda da etkin olmaya
baglamistir (Boz, 2019:5).

Sosyal medya uygulamalarinin tiiketim egilimine etkisinin arastirildig:
bu ¢alismada giris boliimiinden sonra sirasiyla sosyal medya, tiiketim, tiiketici
kavramlari ile tiiketici davranislarinm etkileyen faktorler tizerinde durulmustur.
Daha sonra arastirmanin metodolojisi acgiklanmis ve calismada elde edilen
bulgular analiz edilmistir. Calismanin sonug¢ boliimiinde ise ¢ikarimlara ve
Onermelere yer verilmistir.

1. Sosyal Medya
1.1. Sosyal Medyanin Tarihgesi ve Ozellikleri

Yeni medya teknolojilerinin ortaya cikisi, iki ayri1 koldan ilerleyen
bilgisayar ve medya teknolojilerindeki tarihsel gelismelerin bir araya gelmesiyle
miimkiin olmustur. Lev Manovich yeni medyanin ortaya ¢ikisini hazirlayan
gelismeleri 1830’lara kadar geriye gotiirmektedir. Bu siire¢ Charles Babbage’in
analitik makine ve Louis Daguerre’in dagerotip’i icadiyla baslayarak, 20. yy'in
ortasinda modern dijital bilgisayarin gelistirilmesine kadar devam etmistir.
(Dagitmag ve Ozbay, 2017: 41) Bilgisayarlarin kullamim amaglar ilk baglarda
her ne kadar sadece hesaplamalar i¢in diisiiniilmiis olsa da daha sonrasinda
askeri amagclar i¢in kullanilmaya baslamistir. Diger taraftan ag teknolojileri
konusundaki gelismelerinde 1950'1i tarihlere dayandig1 goriilmektedir. Internet
fikrinin ortaya ¢ikisinin ana unsuru askeri amaglardir. Soguk Savas déneminde
A.B.D. ve S.S.C.B. aralarinda meydana gelebilecek herhangi bir niikleer savas:
goze alamadiklari igin birbirlerine teknolojik olarak meydan okumaya
baslamislardir. ABD’ de bulunan diisiince kurulusu RAND’da gorevli Paul
Baran, norolojik teorileri model alarak niikleer saldiridan etkilenmeyecek ve
kesintiye ugramayacak bir iletisim modeli dnermistir. 1950’lerde her ne kadar
bu diisiince faaliyete gecirilememis olsa da 1969'lu yillara bakildiginda
Amerikan leri Arastirma Projeleri Birimi (Advanced Research Projects Agency-
ARPA), Baran’in kavramsal c¢alismasini hayata gegirerek bilgisayarlarin
birbirleriyle iletisim kurmasmi saglayan ilk ag olan ARPANET’i gelistirmistir.
1970’lerin ortalarinda agimn iletisim alanina dogru genisletilebilmesi igin ag
kullanimini diizenleyen TCP/IP protokolleri olusturulmus, 1980’lerde ise ABD
Ulusal Bilim Vakfi (NSF), stratejik 6neme sahip bu teknolojinin kullanim alanini
tiniversiteleri de dahil edecek sekilde genisletmistir. Boylece veri trafigi giderek
artarken, agin askeri pay1 azalmis ve NSFNET adinda agin yeni ve sivil bir
benzeri gelistirilmeye baglanmistir. Bu ag hizli bir sekilde {iniversitelerin
disinda hiikiimet birimlerine ve diisiince kuruluslarina dogru genislemistir
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(Dagitmag ve Ozbay, 2017:45).  Biitiin bu gelismelerin yani sira 1989 yilinda
Avrupa’da CERN’de Tim BarnersLee tarafindan ‘world wide web’in (www)
gelistirilmesiyle bilgisayarlarda depolanmis bilgilerin birbirine baglanmasi
miimkiin hale gelerek internet kiiresellesmistir (Briggs ve Burke,2004:37).
Boylece internet ticari kullanima da uygun hale gelmistir. Giiniimiizde ise
internet diinyanin her yerinden insanlarin baglandig, veri alip génderebildigi,
alis veris yapabildigi, iletisim kurabildigi bir ortam olarak yeni medya
igerisinde 6nemli bir yer tutmaktadir (Baslar, 2013:3 ).

Sosyal medyanin ortaya ¢ikisiyla ilgili ilk bilinen Bruce ve Susan Abelson
tarafindan kurulan ve online giinliik yazarlar1 bir araya getiren eski bir sosyal
paylasim sitesi olan Open Dairy dir (Aktas ve Ulutas, 2010: 136). Genel bir
kronolojik siralama yapmak gerekirse 1969 yilinda olusturulan Arpanet’i
takiben, 1971’de mikro islemci, 1976’da VHS videokaset kaydi, Teletext, 1978 de
Telefax, 1979 Walkman 1980°'de CNN(cable news Networks), 1981'de
MTV(miizik televizyonu) ve IBM(kisisel bilgisayar), 1982’de aodio compact
disk, 1984'de Apple Macintosh bilgisayar, 1991’de World Wide Web (internet),
2004’de facebook, 2005'de Youtube ve 2006'da Twitter olusturularak sosyal
medyanin temelleri olusturulmustur (Caliskan ve Mencik, 2015:256).

Sosyal medya ile ilgili bircok c¢alismasi bulunan Michael Frunchter,
sosyal medyay1 5 C ile acgiklamaktadir. Frunchter'e gore sosyal medyay:
olusturan bu 5 C; conversation (sohbet), commenting (yorumlamak),
contribution (katki), community (topluluk) ve collaboration (isbirligidir)’dir.
Sohbet, sosyal medyanin esasini karsilikh iletisimin  olusturdugunu
gostermektedir. Yorumlamak, sosyal medya da paylasilanlarin her tiirlii elestiri
ve yorumlara agik oldugunu ifade etmektedir. Katki, yapilan yorumlarin
yaninda yeni fikirlerle katki saglamaktir. Topluluk, normal yasantimizda
meydana getirdigimiz topluluklara ihtiya¢ duydugumuz gibi sosyal medyadaki
sosyal kismi icinde topluluga ihtiyac vardir. Isbirligi ise, sosyal medyanin
varligini devam ettirebilmesi i¢in olmasi gereken igbirligini ifade etmektedir.
Kisacasi sosyal medyanin tabaninda iletisim ve paylasim yatar (Caliskan ve
Mencik, 2015:258).

Ayrica sosyal medya, en yiiksek derecede paylasimin gergeklestigi online
medyanin yeni bir tiirii olarak firsatlar sunmaktadir (Akinci ve Bat, 2010: 3352).
Sosyal medya, asagidaki 6zellikleri igerir (Mayfield, 2008: 5).

eKatilimcilar: Sosyal medya, katilimcilari cesaretlendirir ve ilgili olan her
bir kullanicidan geri bildirim alir.
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eAcqklik: Sosyal medya servisleri geribildirime ve katilimcilara agiktir.
Bu servisler oylama, yorum ve bilgi paylasimi gibi konularda cesaret asilarlar.
Bunlar ¢ok nadir ulasima yonelik engeller koyarlar.

eKonusma: Geleneksel medya tek yonlii yayma iliskin iken (igerik
aktarimi ya da dinleyiciye bilgi ulasimi), sosyal medya iki yonlii konusmaya
olanak tanimasi bakimindan daha iyidir.

eToplum: Sosyal medya topluluklara ¢abuk ve etkili bir olusum icin izin
verir. Topluluklar da bdylece sevdikleri fotograf, politik degerler, favori
TV sovlar gibi ilgili olduklar: seyleri paylasirlar.

eBaglantililik: Sosyal medyanin ¢ogu tiirii, baglantili isler gerceklestirir,
diger siteler, arastirmalar ve insanlarin ilgili olduklar1 herhangi bir konuda link
verilmesine olanak tanir.
Buna gore sosyal medyanin geleneksel medyadan farkliliklar1 ise gsoyle
siralanabilir.

eErisim: Hem geleneksel medya hem de sosyal medya teknolojileri
herkesin genel bir kitleye erisebilmesine olanak tamnr.

eErisilebilirlik: Geleneksel medya icin {iretim yapmak genellikle
6zel sirketlerin ve hiikiimetlerin sahipligindedir. Sosyal medya araclar1 genel
olarak herkes tarafindan az veya sifir maliyetle kullanilabilir.

eKullanilirlik: Geleneksel medya tiretimi, ¢ogunlukla
uzmanlasmis yetenekler ve egitim gerektirmektedir. Cogu sosyal medya igin
bu gecerli degildir, yani herkes {iretimde bulunabilir.

eYenilik: Geleneksel medya iletisimlerinde meydana gelen zaman farki
(giinler, haftalar, hatta aylar) aninda etki ve tepkisi olan sosyal medya ile
kiyaslandiginda uzun olabilmektedir. Bu nedenle geleneksel medya da sosyal
medya araglarina adapte olmaktadir.

eKalicilik: Geleneksel medya yaratildiktan sonra degistirilemez.
Ornegin bir dergi makalesi basildiktan ve dagitildiktan sonra aymi makale
iizerinde degisiklik yapilamaz. Sosyal medya da ise yorumlar veya yeniden
diizenlemeyle aninda degistirilebilir

1.2. Sosyal Medya Araglar1

Sosyal medya hem igerik olarak hem de bi¢gim olarak genis bir yelpazeye
sahiptir. Bu yelpazeyi olusturan sosyal medyanin bigimleri, sosyal medya
aglari, youtube, bloglar, mikrobloglar, sosyal imlemeler, podcastler, wikiler ve
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forumlardir. Insanlar bu bicimler sayesinde birbirleriyle cesitli icerik ve bilgi
paylasiminda bulunarak aradiklar: ve ilgilendikleri igeriklere ulasma imkanina
sahip olmaktadirlar (Zafarmand, 2010: 21). Sosyal Medya bicimlerinden ve
kullanim alanlarindan birkag1 asagida verilmistir.

eBloklar: Blog, web giinliiii anlamina gelen, internet bazli, hedef
kitlelerle karsilikl etkilesimi 6ne ¢ikaran, hedef kitle 6ncelikli bir haber yayma
ve halkla iliskiler aracidir (Yavuz ve Haseki, 2012: 128). Blog, Weblog isminden
tiiretilmistir ve genellikle bireyler ya da gruplar, son zamanlarda ise isletmeler
tarafindan siirdiiriilen ve genis bir izleyici kitlesi i¢in yorumlar ve fikirler sunan
web sitesidir (Akar, 2010: 45). Bloglar bir kisi veya bir grup tarafindan bireyler
veya sirketler adina hazirlanabilmektedir. Blogda en 6nemli konu igeriktir.
Icerik ne kadar taze, dogru ve giivenilir algilanirsa blog o kadar degerli sayilir
(Yavuz ve Haseki, 2012: 128). Bloglar, girislerin tipik olarak diizenli ya da en
azindan stk oldugu ve ters kronolojik sirayla (yeni gonderilenden eski
gonderilene gore) goriintiilendigi gelismis bir web sitesi tirtdir (Akar, 2010:
45).

eMikrobloglar: Mikrobloglar anlik, kisa ve 6z icerikleri bagka kisiler ve
bagh Kkitleler ile paylasma alamidir. En ¢ok profesyoneller tarafindan haber ve
bilgi yaymak, paylasmak amaciyla kullamilmaktadir. Ciinkii diinyanin
neresinde olunursa olunsun bir haberi, gelismeyi, bilgiyi en hizli yayacak arag
bir mikroblogdur. Bu hizi saglayan oOzellikler, bir iki ctimlelik igerikle
giincellenebilmesi, cep telefonu sistemi ve iPhone gibi araclarla
kullanilabilmeleri seklinde siralanabilmektedir (Yavuz ve Haseki, 2012: 129).

eSosyal Aglar:

Facebook: Amaci insanlarin arkadaslariyla iletisim kurup , bilgi
paylasimi yapmasint saglamak olan Facebook 4 Subat 2004 tarihinde Harvard
Universitesi 6grencisi Mark Zuckerberg tarafindan 6ncelikle Harvard
ogrencileri i¢in kurulmustur. Daha sonra Boston civarindaki okullar1 da igine
kapsayan facebook, iki ay igerisinde Ivy Ligi okullarinin tamamini kapsamustir.
IIk sene igerisinde de, Amerika Birlesik Devletlerindeki tiim okullar
facebook'da mevcut hale gelmistir. Uyeler 6nceleri sadece s6z konusu okulun e-
posta adresiyle {iye olabilirlerken daha sonrasinda da ag icine liseler ve bazi
biiyiik sirketler de katilmistir. 11 Eyliil 2006 tarihinde ise facebook tiim email
adreslerine, bazi1 yas sinirlandirmalariyla agilmistir.

Twitter: Kullanicilarinin ilgiye deger konularda en yeni bilgilere
ulasmasini  miimkiin kilan gercek zamanli bir bilgi ag1, olarak
tanimlanmaktadir (Tosun,2013: 24). Twitter, 140 karakterden olusan tweet adi
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verilen internet kisa mesajlarmin gonderildigi ve bagkalarinin mesajlarinin
okunabildigi bir mikroblog servisidir. Twitter, her gecen giin karmasiklasan
internet diinyasinda basit bir takip mekanizmasi olma 6zelligini korumaktadar.

eForumlar: Ozgiin konu bagliklar1 ve ilgi alanlar1 gergevesinde tartisma
alanlaridir. Burada internet iizerinden 6zel konular ve ilgi alanlariyla alakali
online tartismalar ve konusmalar yapilmaktadir.

eWikiler: Wiki, GNU Ozgiir Belgeleme Lisansi altinda kullanicilarin yeni
sayfa meydana getirmesine, sayfalarda diizenlemeler yapmasina ve bu sayfalar1
birbirine baglamasina izin olanak saglayan bir yazilimdir. Wikipedia bu
wikilerden en ¢ok bilinenidir. Gruplar, wiki sayesinde kolayca biiytiik
dokiimantasyonlar olusturabilir. Diff yani dosya karsilastirma &zelligi
sayesinde sayfanin Onceki siirlimleri goriilebilir ve boylelikle belgeler
arasindaki siiriim farkliliklar takip edilebilir. Sayfalar arasindaki baglantilar ve
sayfa bicimlemeleri sistem tarafindan otomatik olarak yapilandirilacagindan,
bilgiye erisme ve bilgi belgeleme viki ile son derece kolaylasmaktadir
(https://tr.wikipedia.org/wiki/Viki, 11.01.2020).

eYoutube: Video izlemenin yaninda kisiler arasi etkilesimi maksimum
diizeye ¢ikaran YouTube, Chad Hurley, Steve Chen ve Jawed Karim isimli {i¢
eski Paypal calisan1 tarafindan 2005 yilinda, Amerika Birlesik Devletleri'nde
kurulmustur. Bir video yiikleme sitesi olan youtube sosyal aglar arasinda
onemli bir yere sahiptir. Ancak diger video ytiikleme sitelerinden farkli olarak
kullanicilar buraya kendi kanallarin1 acabilmekte, yani youtuber olabilmekte,
boylece “tik”lanma sayilarina gore reklam alabilmekte ve para
kazanabilmektedirler. Su anda bir ¢ok sosyal medya fenomeninin youtube
sayfas1 oldugu gibi bir ¢ok youtuber’da bu sayede sosyal medya fenomeni
haline gelmistir.

2. Tiiketim, Tiiketici, Tiiketici Davranis1 Kavramlan

Genel olarak tiiketim, tiiketici, tiiketici davranisi klasik pazarlamanin
kavramlar1 olsa da giiniimiizde internet kullanimiyla beraber hepsinde yeni
tanimlamalar ortaya ¢ikmis ve tiiketici davramusinmi etkileyen faktorlerde
farkliliklar goriilmeye baglanmistir.

2.1. Tiiketim Kavrami

Canlilar yapilar1 geregi ihtiyaglarimi karsilamak igin {iretilen veya var
olan iirtin ve hizmetleri titketmek zorundadirlar. Gereksinimler veya bir baska
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adiyla ihtiyaglar, tiirtin devamlilig1, dengesi, cevreye kars: adaptasyonu, iyilik
ve konforu i¢gin giderilmesi gereken eksikliklerdir.

Ekonomik cerceveden ele aldigimizda ise ihtiyag, bir malin ekonomik
ihtiyac1 gidermesiyle yani tiiketim kavrami ile ilintilidir. Tiiketim, iktisadi,
sosyal, ruhsal ve kiiltiirel bir olgudur. Yenidiinyanin da bir ideolojisi seklinde
benimsenmektedir. Basit anlamda iretilen seylerin harcanmasi veya
tliketilmesi olarak tanimlanan tiiketim aslinda bir siirectir ve tiretim sonucunda
ortaya cikar. Baudrillad’a gore tiiketim kavrami, artik gercek anlami disinda
bizi yonlendiren, kontrol altina alan ve {iiretilen seylere kars1 bagimli kilan bir
diizeni ifade etmektedir (Baudrillad, 2008: 46-47). Ko¢ (2015) ise tiiketim
kavramini, insanlarin ihtiyaglarini tatmin etmek i¢in belirli bir mal veya hizmet
edinmesi, sahiplenmesi, kullanmasi veya tiiketmesi seklinde tanimlamaktadur.

fhtiyacin karsilanabilmesi igin ncelikle o ihtiyaci karsilayacak iiriiniin
tiretilmesi gerekir. Uriin kavramu ile ilgili olarak ise pazarlamanin stratejik
uygulamasi konusunda uzman olan Northwestern Universitesinde gorevli
Philip Kotler'in iriin tamimi incelendiginde, rasyonel ya da psikolojik bir
nedene dayanarak tiiketicilerin her seye bir {riin goziiyle baktigim
sOyleyebiliriz. Kotler'e gore, bir Sony cd ¢alar, bir Ford Taurus, bir Costa Rica
seyahati, Starbucks’ta bir caffe mocha, aile doktorunuzun onerileri, vb. tiimii
tirtindiir. Uriin kavrami ¢ok genis bir igerige sahiptir, sadece elle tutulur, somut
seyler degil objeler, hizmetler, olaylar, insanlar, yerler, organizasyonlar, fikirler
ya da bunlarin birlesimi iiriin olabilir (Kotler ve Armstrong, 1996:291).
Uriinlerin tiiketilmesi ile de tiiketim dongiisii tamamlanmis olacaktir.

2.2. Tiiketici Kavrami

Tiiketici, mal ve hizmetlerden yararlanan, satin alip kullanan, tiiketen
kimse demektir (https://sozluk.gov.tr/, 17.03.2020). Tiiketici, ihtiyaci olan mal ve
hizmetleri {iiretici veya saticilardan satin alarak kullanan veya satin alma
potansiyeli olan kisidir (Ak, 2007: 4). Oz’e gore ise tiiketici, iktisadi, toplumsal,
kiiltiirel ihtiyaclarini karsilamak igin iirtin ve hizmet alan bireylerdir, tiiketme
isini yapanlardir (Oz, 2012: 2). Teknolojinin ve internetin ilerlemesi ile beraber
tiiketici kavrami da anlam degisikliklerine ugramistir ve bu durum siireklilik

gostermektedir. Teknolojinin, internete her yerde erisebilmenin, bilgisayarlarin,
akilli telefonlarin ve bunlara bagli uygulamalarin devreye girmesi ile birlikte,
artik tiiketici adin1 verdigimiz kitlenin satin alma kararinda etkili olan
faktorlerde degisiklik gostermektedir. Sehirlerin yaygin oldugu gilintimiizde
eskiden semt pazarlar1 ve magazalar gezilerek aligveris yapilirken su anda
insanlar en az zamani harcayarak, en az maliyetli olandan, en fazla {iriine
ulasmay1 hedeflemektedir. Yasanan bu gelismeler, internet kullanimu ile birlikte
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yeni nesil satin alma ve yeni nesil tiiketici kavramlarini ortaya g¢ikarmustir. Bu
tiketicilerin bir mali satin almadan 6nce karar vermelerinde etkili olan ise,
klasik tiiketicideki tanidiga sorma veya tek tek magaza gezmek mantigindan
daha ¢ok iirtin hakkinda internetten bilgi edinme, kag kisi tarafindan kag tane
olumlu yorum almis buna bakma seklinde ilerlemektedir. Yeni nesil tiiketiciler
global, dinamik, siiratli, rasyonel, bilgiye deger veren ve devamli degisim
durumunda olan tiiketicilerdir. Bir irtin hakkinda ne kadar fazla bilgi elde
ederlerse, ne kadar ¢ok olumlu yorum okurlarsa, yasam tarzlar: ile ne kadar
uyumlu ise, tiiketicilerin o {irlinii satin alma egilimleri o kadar yiiksek
olmaktadir. Farkl: tiiketici kitlesine ulasmak isteyen sirketler ve girisimciler,
biitiin bu faktorleri goze alarak interneti 6zellikle de sosyal medyay: etkin
kullanmaya baslayarak sosyal medya uygulamalarinda yer almaya, sosyal
medya iizerinden insanlari etkileyen kisilerle reklam ve pazarlamalar igin
isbirligi yapmaya, sosyal medya uzmanlarini ise almaya, icerik yazarlariyla
iirtinlerini farkli sekilde tiiketiciye sunmaya 6nem vermeye baglamislardir.
Hem sirketlerin bu hamleleri, hem de bireylerin bilgi temelli iriin alma
istekleri, beraberinde tiiketici davramslarinda da degisiklikler meydana
getirmis ve reklam diinyasinda degisimlere yol agmistir.

2.3. Tiiketici Davranis1 Kavrami

Tiiketici davranisi kavrami, insanlarin hangi mal ve hizmetleri kimden,
nasil, nereden, ne zaman satin alinacagl veya satin alinip alinmayacagina ait bir
stire¢ olup tiiketicilerin zaman, enerji ve para gibi kisith kaynaklarin tiiketime
yonelik olarak nasil kullandigini inceler (Orhan, 2002: 2-3; Odabas: ve Baris,
2014: 29). Pazarlamaya dair yapilan calismalar incelendiginde genel olarak
tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen faktorleri kisisel, kiiltiirel,
sosyal ve psikolojik faktorler olmak iizere dort ana baslik altinda toplamak
miimkiindiir (Boge, 1992: 8; Derakhshi, (2017: 24; Diistinmez, 2019: 15).

eKisisel Faktorler: Kisilerin cinsiyetleri, yaslari, egitim diizeyleri, maddi
olanaklar1 ve yasam tarzlar1 gibi kisisel faktorler alisveris yapma noktasinda
Onem arz etmektedir. Ornegin 20 yasimdaki bir geng kizla 65 yasindaki bir
kadinin ihtiyaglari ayni olmayacaktir.

eKiiltiirel Faktorler: Kisilerin yasadiklar1 toplumun kiiltiirii, icerisinde
bulunduklar1 sosyal smif ve kiiltiire bagli baska faktorler satin alma
davranislarini etkilemektedir. Amerika’da yasayan birisi ile Hindistan'da ya da
Tiirkiye’de yasayan birisinin satin alma davranisi, kiiltiirel faktorler nedeniyle
farklilik gostermektedir.
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eSosyal Faktorler: Insanlarin  bulunduklar: cografya, aile yapilari,
arkadag gruplari satin alma davranisini etkiler. Ornegin Antalya’da kig
mevsimini yasayan birisi ile Van’da kis mevsimini yasayan birisinin satin alma
davranigi, ayni sekilde olmayacaktr.

ePsikolojik faktérler: Insanlarin icerisinde bulunduklari duygu
durumlari, giidiileri, alg1 ve 6grenme sekilleri, inanglari, onlarin satin alma
davranislarini da etkilemektedir. Ornegin Tiirkiye’de yasayan bir Miisliiman ile
yine Tiirkiye’de yasayan bir Ateist esarp alirken ayni tutum ve davrarus
kaliplar1 icerisinde olmayacaklar1 igin bu satin alma davranislarmi da
etkilemektedir.

3. Arastirmanin Metodolojisi

3.1. Arastirmanin Amaci

Giintimiizde iletisim olanaklarinin hizla ilerlemesi, arz edenlerle bunlar
talep edenlerin bulustugu pazarlarin degismesini de beraberinde getirmektedir.
Bu degisim arz eden ile talep edenin yiiz yiize geldigi fiziksel pazarlardan daha
¢ok e-ticaret sitelerine, internet tizerinden alisverise dogru kaymaktadir. Bu da
beraberinde {ireticiler i¢in sosyal medyay1 6nemli hale getirmektedir.

Ornegin 2011 yilinda yapilan girisimlerin % 55,4’ii web sitesi sahibi iken
bu oran 2019 yilinda %20,2 artisla %66,6'ya yiikselmistir. Bu gelismeye paralel
olarak girisimlerin e-satis yapma orani 2018 yilinda bir 6nceki yila gore %1,4
puan artarak %11,2 olmustur (http://www.tuik.gov.tr., 10.01.2020). Yine TUIK
verilerine bakildiginda Hanehalk: Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi’na

gore internet iizerinden kisisel kullanim amaciyla mal ve hizmet siparisi veren
ya da satin alan bireylerin orami 2018 yilinda %29,3 iken 2019 yilinda bu oran
%34,1’e yiikselmistir (http://www.tuik.gov.tr., 17.03.2020).

Yasanan bu gelismeler, sosyal medya kanallarini piyasa aktorlerini bir
araya getiren pazarlarin ayrilmaz bir parcasi haline getirmistir. Buradan
hareketle calismanin amaci, sosyal medyadaki vyenilik¢i uygulamalarin
tiikketicilerin sosyo-demografik ozelliklerine gore tiiketim egilimlerini nasil
etkiledigini ortaya koymaktadir.

3.2. Arastirmanin Yontemi

Calismada verilerin elde edilmesi amaciyla nicel arastirma
yontemlerinden anket yontemi kullanilmistir. Anket ¢alismasinda kullanilan
olgek icin Islek (2012), Demir (2019) ve Giivendir (2019)in ¢alismalarindan
yararlanilmistir. Anketin birinci boliimiinde katiimcilarin sosyo-demografik
ozelliklerini belirlemeye yonelik 7 soru bulunmaktadir. Ikinci béliimde ise
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sosyal medya uygulamalarmin tiiketicilerin tiiketim egilimine etkisini
belirlemek amaciyla begli likert Olgegine gore hazirlanmis (1.Kesinlikle
katilmiyorum, 2.Katilmiyorum, 3.Kararsizim, 4.Katiliyorum, 5.Kesinlikle
katiliyorum) 20 soru bulunmaktadr.

Uygulanan ankette 6rnek birimlerin belirlenmesinde zaman ve maliyet
kisii nedeniyle Ornekleme yontemlerinden kolayda Ornekleme yontemi
secilmistir. Veriler 12 Ocak-15 Subat 2020 tarihleri arasinda bir internet
mesajlasma servisi olan whatsapp aracilifiyla toplanmistir. Toplam 218
katilimciya anket formu gonderilmis, gonderilen anket formlarinin 200 tanesi
yanitlanarak geri gonderilmistir. Geri donen anket formlarindan N=196 adedi
uygulamaya uygun bulunmustur.

Anket verilerinin analizinde kullanilacak testler, verilerin normal dagilim
gosterip gostermedigine gore farklilasmaktadir. Bu amagla uygulanan
Kolmogarov — Smirnov testinin sonuglarina gore veri toplama araglarinin
tiimiinitin P degeri, 0,000 olarak bulunmustur. Bulunan deger P<0,05 oldugu
igin veri toplama aracinin normal dagilima uygun oldugu goriilmiistiir. Bu
nedenle calismada iki bagimsiz grup karsilastirmasinda t-Testi, ikiden fazla
bagimsiz grup karsilastirmasinda ise Anova ve LSD ¢oklu karsilastirma testleri
kullanilmistir. Arastirmada kullanilan 6lgegin giivenirligi Cronbach Alpha igin
i¢ tutarlihik yontemi ile test edilmistir. Yapilan giivenirlik testi sonucunda
Cronbach Alpha degeri 0,83 olarak bulunmustur. Cronbach Alpha degerinin
0,80 < a ( 0,83 ) < 1,00 olmasi, Olgegin yiiksek derecede giivenilir oldugunu
gostermektedir (islarnoglu ve Alniagik, 2016: 292; Can, 2017: 391). Aragtirmada
verilerin analizi SPSS ( Statistical Package for Social Sciences ) istatistik paket
programi kullarularak yapilmustir.

3.3. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirmanin modeli sosyal medya uygulamalari, tiiketicilerin sosyo-
demografik Ozellikleri ve tiiketim egilimi olmak iizere {i¢ degisken grubu
kapsamaktadir (Bkz. Sekil 1).

Sekil 1: Aragtirmanin Modeli

Sosyal Medya Sosyo-Demografik Tiketim

Uygulamalari Ozellikler Egilimi
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Arastirmanin bagimli degiskeni, sosyal medya uygulamalarindan
etkilenen tiiketicilerin tiiketim egilimi davranislaridir. Bagimli degiskenler ile
tiiketicinin cinsiyeti, medeni durumu, yasi, egitim diizeyi, aylik geliri, meslegi
ve giinliik sosyal medya kullanma siiresi gibi sosyo-demografik etkenlerdir.
Calismada sosyal medya uygulamalar: ile tiiketicilerin tiiketim egilimleri
arasindaki iliskiyi O0l¢gmek amaciyla asagida tanimlanan 7 adet hipotez
olusturulmustur.

Hi- Sosyal medya uygulamalarinin tiiketim egilimine etkisi cinsiyete
gore istatiksel olarak anlamli farklilik gostermektedir.

H:- Sosyal medya uygulamalarimin tiiketim egilimine etkisi medeni
duruma gore istatiksel olarak anlamli farklilik gostermektedir.

H:s- Sosyal medya uygulamalarinin tiiketim egilimine etkisi yasa gore
istatiksel olarak anlaml farklilik gostermektedir.

Hi- Sosyal medya uygulamalarimin tiiketim egilimine etkisi egitim
durumuna gore istatiksel olarak anlaml farklilik gostermektedir.

Hs- Sosyal medya uygulamalarinin titketim egilimine etkisi aylik kisisel
gelire gore istatiksel olarak anlamli farklilik gostermektedir.

He- Sosyal medya uygulamalarimin tiiketim egilimine etkisi meslege
gore istatiksel olarak anlamli farklilik gostermektedir.

H7- Sosyal medya uygulamalarmin tiiketim egilimine etkisi sosyal
medyada giinliik zaman gecirme siiresine gore istatiksel olarak anlaml farklilik
gostermektedir.

4. Bulgular

Calismaya dahil olan 196 katilimcrya ait sosyo-demografik bilgiler ve
frekans dagilimlar1 Tablo 1'de gosterilmistir. Calismada katilimcilarin %68,9u
kadin, %31,1'i erkek, %49u evli, %51'i bekarlardan olusmaktadir. Buna gore
katilimalarin biiytik kismi kadinlardan olusurken evli ve bekar katilimcilar
arasinda boyle bir ayrim s6z konusu degildir. Katilimcilarin yas gruplarina gore
dagilimlarina bakildiginda %22,4’ti 18-25 yas, %32,1'1 26-35 yas, %28,6’s1 36-45
yas, %9,2’si 46-55 yas , %7,7’si ise 56 yas ve lizeri yas grubunda yer almaktadir.
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Tablo 1: Katilimcilara Ait Sosyo-Demografik Bilgiler ve Frekans Dagilimlar:

Sosyo-Demografik Ozellikler f Y%
Cinsiyet Kadin 135 68,9
Erkek 61 31,1
. Evli 96 49,0
Medeni Durum Bekar 100 510
18-25 44 22,4

26-35 63 32,1
Yas 36-45 56 28,6
46-55 18 9,2

56 ve tizeri 15 7,7
Lise 20 10,2
Egitim Durumu Onlisans-Lisans 120 61,2
Lisanstistii 56 28,6
0-2000 TL 52 26,5
.. . 2001-4000 TL 79 40,3
Aylik Kisisel Gelir 4001-6000 TL ) 214
6001- {izeri TL 23 11,7
Ogrenci 43 21,9
Kamu Calisan 32 16,3
Meslek Ozel Sektor 76 38,8
Serbest Meslek 21 10,7
Emekli 24 12,2
0-2 Saat 95 48,5
Sosyal Medyada Giinliik Zaman 2-4 Saat 62 31,6
Gecirme Stiresi 4-6 Saat 25 12,8
6 Saat ve Uzeri 14 7,1

Toplam 196 100

Lise mezunlarinin toplam katilimcilar icindeki pay1 %10,2 iken onlisans-
lisans mezunlar1 katilimcilarin %61,2’sini, lisansiistii egitim diizeyine sahip
olanlar ise %28,6’sin1 olusturmaktadir. Bu durum, katihmecilarin biiyiik kismini
onlisans-lisans mezunlarinin olusturdugunu gostermektedir.

Anketi cevaplayanlarin %26,5'i 0-2000 TL, %40,3"i 2001-4000 TL, %21,4"i 4001-
6000 TL ve %11,7’si 6001 TL ve iizeri aylik kisisel gelire sahiptir. Elde edilen bu
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sonuca gore katilimcilarin 6nemli bir kismi1 2001-4000 TL aylik kisisel gelire
sahip kisilerden olugsmaktadar.

Katilimcilarin mesleklerine iliskin veriler incelendiginde %21,9'u 6grenci,
%16,3'11 kamu calisani, %38,8'i 6zel sektor calisani, % 10,7’si serbest meslek
sahibi, %12,2’sinin ise emekli oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin icinde 6zel
sektor calisanlarinin fazla olmasi, Tiirkiye'deki kamu-6zel sektor istihdamu
oranlarindaki dagilimi destekler niteliktedir.

Arastirmaya dahil olan katilimcilara sosyal medyada giinliik gecirdikleri
stire sorulmus ve %48,5'inin 0-2 saatini, %31,6’sinin 2-4 saatini, %12,8’inin 4-6
saatini, %7,1’inin ise 6 saat ve {lizeri saatini sosyal medyada gecirdikleri
sonucuna ulagilmistir.

Sosyal medyanin bir pazarlama araci olarak kullanilmasinin
nedenlerinden biri, geleneksel pazarlama yontemleri ile tiiketicilere tam olarak
ulagmanin zor ve maliyetli olmasidir. Ayrica sosyal medya uygulamalarinin ¢ift
tarafl1 iletisime olanak saglamasi ve bunu kisa siirede gerceklestirmesi de bir
bagka tercih nedenidir. Bununla birlikte bireylerin tiiketim egilimi ve
davraniglar1 sosyo-demografik ozelliklere gore farklilik gosterebildiginden,
sosyal medya uygulamalar1 bu degiskenler dikkate alinarak tasarlanmaktadir.

Sosyal medya uygulamalariin tiiketim egilimine etkisini katiimcilarin
cinsiyet degiskenine gore farklilik gosterip gostermedigi bagimsiz t-Testi analizi
ile aragtirilmis ve sonuglar Tablo 2’de verilmistir.

Tablo 2: Sosyal Medya Uygulamalarinin, Cinsiyete Gore Tiiketim Egilimine
Etkisine Iligkin Betimsel Bulgular ve t-Testi Sonuglar:

Cinsiyet N Ort Ss t p
Kadin 135 64,72 10,10
Erkek 61 60,22 11,68 2742 007

Tablo 2 incelendiginde kadin katilimcilarin titketim egilimi 6lgegi puan
ortalamalarinin, erkek katilimcilardan anlamli bir bigimde farkli oldugu
goriilmektedir (t=2,742, p<.05). Buna gore Hi hipotezi kabul edilerek kadinlarin
sosyal medya uygulamalarindan erkeklere gore daha fazla etkilendigi ve
tiiketime y6neldigi sdylenebilir.

Medeni durum, bireylerin tiiketim egilimine ve davranislarina etki
eden faktorlerden biridir. Evlenen ve ¢ocuk sahibi olan bir kisinin es ya da anne
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veya baba statiisiine ge¢cmesi, gereksinimlerinin ve isteklerinin farklilasmasin
da beraberinde getirmektedir. Sosyal medya uygulamalarinin tiiketim egilimine
etkisinin medeni durum degiskenine gore ortalamalar itibariyle farklilasip
farklilasmadigini ortaya koymak amaciyla yapilan t-Testi sonuglar1 Tablo 3'te
gosterilmistir.

Tablo 3: Sosyal Medya Uygulamalarinin, Medeni Duruma Gore Tiiketim
Egilimine Etkisine {ligkin Betimsel Bulgular ve t-Testi Sonuglari

Medeni Durum N Ort Ss t P
Evli 96 61,82 11,97

2.64 .041
Bekar 100 65,44 9,59 0 0

Buna gore sosyal medya uygulamalarinin tiiketim egilimine etkisi
bakimindan evli ve bekar katilimcilar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
fark s6z konusudur (t=2,640, p<.05). Bekar katilimcilarin tiiketim egilimi Olgegi
puanlar1 ortalamasi, evli katilimcilardan daha yiiksektir. Bekar bireylerin
evlilere gore daha ¢ok Kkisiliklerini yansitmak ve ifade etmek igin sosyal
medyay1 kullanmalar1 ve tiiketime yonelmeleri, bu farkliligin nedeni olarak
goriilebilir. Bu durumda H: hipotezi kabul edilmektedir.

Bireylerin yasi, tiiketim egilimini belirleyen 6nemli etmenlerden biridir.
Belirli yas donemleri belirli gereksinimleri dogurmakta, degisen yasla birlikte
gereksinimlerde degismektedir. Farkli yas gruplarinin sosyal medya kullanimi
ve sosyal medya igeriklerinden etkilenmesi noktasinda farklilik gosterdigi,
yapilan calismalarda da ortaya konmustur (Soyleyici ve Bozkurt, 2017: 48)
Aragtirmaya katilan kisilerin  tiiketim egilimlerinin, sosyal medya
uygulamalarindan yas gruplarina gore etkilenip etkilenmedigi ve istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik gosterip gostermedigi, tek yonlii Anova testi ile
analiz edilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 4’te verilmistir.

Analiz sonuglarma gore sosyal medya uygulamalarinin tiiketim
egilimine etkisi, katilmcilarin yas grubu degiskenine gore anlamli bir farklilik
gostermektedir (fu191=3,894, p<.05). Ortaya cikan farkin kaynagi, Post-Hoc
testlerinden LCD ile incelendiginde, yas grubu 18-25 ve 26-35 araliginda
olanlarin tiiketim egilimi Olgegi ortalama puanlari, diger yas gruplarinin
ortalama puanlarindan anlamli diizeyde bir farkliik gosterdigi sonucuna
ulasilmistir. Elde edilen bu sonuca gore Hs hipotezi kabul edilmektedir.
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Egitim diizeyi, bireylerin gerek sosyal medya kanallarini kullanim amaci
gerekte pazarlama stratejilerine farkli tepki vermeleri nedeniyle tiiketim
egiliminin belirlenmesinde 6énemli bir demografik faktordiir. Tablo 5'de sosyal
medya uygulamalarinin tiiketim egilimine etkisini egitim diizeyi degiskenine
gore analiz eden Anova testi sonuglar1 gosterilmistir.

Tablo 4: Sosyal Medya Uygulamalarinin, Yas Gruplarina Gore Tiiketim
Egilimine Etkisine iliskin Betimsel Bulgular ve Tek Yonlii Anova Testi Sonuglar1

Yas Gruplar N Ort Ss. F p
18-25 44 65,75 9,25
26-35 63 65,42 11,56
36-45 56 61,30 11,78
894 034
46-55 18 61,16 9,45 3.89 03
56 ve Uzeri 15 59,04 8,69
Toplam 196 63,43 10,79

Tablo 5: Sosyal Medya Uygulamalarinin, Egitim Diizeyi Gore Tiiketim
Egilimine Etkisine [liskin Betimsel Bulgular ve Tek Yénlii Anova Testi Sonuglari

Egitim Diizeyi N Ort Ss. F p
Lise 20 62,48 9,38
Onlisans-Lisans 120 64,65 10,36

2. .07
Lisanstistii 56 60,76 11,81 o88 078
Toplam 196 63,32 10,79

Tablo 5 incelendiginde egitim diizeyine gore katilimcilarin tiiketim
egilimi Ol¢egi puan ortalamalarinin anlamli bir bicimde farklilasmadig:
goriilmektedir (fe-199=2,588, p > .05). Buna gore H4 hipotezi reddedilmektedir.
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Tablo 6: Sosyal Medya Uygulamalarinin, Aylik Kisisel Gelir Diizeyine Gore
Tiiketim Egilimine Etkisine Iliskin Betimsel Bulgular ve Tek Yonlii Anova Testi

Sonuglari

Aylik Kisisel Geli

}.7. ' . tsisel Gelir N Ort Ss. F P
Diizeyi
0-2000 52 61,23 10,12
2001-4000 79 60,14 10,39
4001-6000 42 62,34 11,24 2.871 .042
6001 ve Uzeri 23 65,42 12,08
Toplam 196 61,52 10,79

Gelir diizeyi ile tiiketim iliskisi, ge¢misten giintimiize ekonomi biliminin
en Onemli arastirma konularindan biri olmustur. Yapilan calismalar, gelir
seviyesi ytiikseldikge tiiketim egiliminin de mutlak say1 olarak arttig1, ancak bu
artisgin  gelir artisi kadar olmadigimni gostermektedir. Sosyal medya
uygulamalarinin titketim egilimine etkisinin katihmcilarin aylik kisisel gelirine
gore farklilik gosterip gostermedigi, tek yonlii Anova testi ile analiz edilmis ve
analiz sonuglar1 Tablo 6’da gosterilmistir.

Buna gore sosyal medya uygulamalarmin tiiketim egilimine etkisi,
katilmalarin  ayhik kisisel gelirine gore anlamli bir bicimde farklilik
gostermektedir (f3192=2,871, p<.05). Gelir gruplar1 arasindaki bu farkin
kaynagini belirlemek amaciyla Post-Hoc ¢oklu karsilastirma testlerinden LSD
kullanilmigtir. Test sonuglari, aylik kisisel geliri 6001 TL ve tizeri olan
katilimcilarin  tiiketim  Olgegi puan ortalamalarinin  diger gelir diizeyi
gruplarindan anlamh diizeyde farklilastigini gostermektedir. Bu durumda Hs
hipotezi kabul edilmektedir.

Sosyal medya uygulamalarinin tiiketim egilimine etkisinin katilimcilarin
meslegine gore farklihk gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan
tek yonlii Anova testi sonuglar1 Tablo 7’de verilmistir.
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Tablo 7: Sosyal Medya Uygulamalarinin, Meslege Gore Tiiketim
Egilimine Etkisine Iliskin Betimsel Bulgular ve Tek Yonlii Anova Testi Sonuglar

Meslek N Ort Ss. F P
Ogrenci 43 62,44 10,28
Kamu Calisani 32 64,63 10,39
Ozel Sektor
7 4,07 11,07
Calisanu 6 64,0 0 1.103 .356
Serbest Meslek 21 64,71 12,55
Emekli 24 59,55 9,50
Total 196 63,32 10,79

Tablo 7 incelendiginde katilimcilarin mesleklerine gore tiiketim egilimi
Olcegi puan ortalamalar1 arasinda anlamhi bir farkliligin olmadig:
goriilmektedir (fu-191=1,103, p>.05). Bu durumda Hs hipotezi reddedilmektedir.

Calismada arastirilan bir diger konuda sosyal medya uygulamalarinin,
sosyal medyay1 giinliik zaman gegirme siiresi agisindan katilimcilarin titketim
egilimine yonelik bir etkisinin var olup olmadiginin irdelenmesidir. Bu amagla
yapilan tek yonlit Anova testi sonuglari Tablo 8'de gosterilmistir.

Tablo 8: Sosyal Medya Uygulamalarinin, Sosyal Medyada Giinliik
Gegirilen Siireye Gore Tiiketim Egilimine Etkisine Iliskin Betimsel Bulgular ve
Tek Yonlii Anova Testi Sonuglar

Sosyal Medyada Giinliik

Zan}llan Gegiime Siiresi N Ort Ss. F P
0-2 Saat 95 61,12 10,81

2-4 Saat 62 65,70 10,15

4-6 Saat 25 63,48 11,79 3.098 .028
6 Saat ve Uzeri 14 67,42 8,98

Total 196 63,32 10,79
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Tablo 8 incelendiginde katilimcilarin sosyal medyada giinliik gecirdikleri
siireye gore tiiketim egilimi Olcegi puan ortalamalari, anlamli bir bi¢cimde
farklilik gostermektedir (fu-191=3,098, p< .05). Gruplar arasindaki bu farkin
kaynag1 Post-Hoc ¢oklu karsilastirma testlerinden LSD ile incelenmistir. Buna
gore sosyal medyada giinlitk zaman gecirme siiresi 2-4 saat ve 6 saat ve iizeri
olanlarin puan ortalamalari, sosyal medyada 0-2 saat silire gecirenlerden
istatistiksel olarak daha ytiksektir. Elde edilen bu sonug, katilimcilarin sosyal
medyada glinlitk gecirdikleri siirenin tiiketim egilimini etkiledigini
gostermektedir ve Hr hipotezi kabul edilmektedir.

SONUC

Iletisim olanaklarinin her gegen giin yaygmlastigi ve hiz kazandig
gliniimiizde sosyal medya uygulamalari, hayatimizin vazgegilmez bir parcasi
haline gelmistir. Kullanicilar1 arasinda hizli, etkilesimli ve dinamik bir iletisim
kurmay1 miimkiin kilan sosyal medya uygulamalarina, dogal olarak firmalarin
verdigi Onemde artmaktadir. Mikro iktisat teorisine goére amaci Kkar
maksimizasyonu olan firmalar, yasanan bu gelismelerin sonucunda
miisterilerine ulasmak amaciyla sosyal medya uygulamalarini kullanmaya
biiyiik 6nem vermeye baslamislardir.

Buradan hareketle, sosyal medya uygulamalarinin tiiketim egilimine
etkisini tiiketicilerin sosyo-demografik oOzelliklerine gore ortaya koymak,
calismanin ana amacini olusturmaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda katilimcilara
tiiketim egilimlerini belirlemeye yonelik yirmi soru yoneltilmis, elde edilen
veriler SPSS paket programi kullanilarak analiz edilmistir. Calismada bagimsiz
ikili gruplarin ortalamalar1 arasinda farkliik bulunup bulunmadig t-Testi ile,
ikiden fazla gruplarin ortalamalar1 arasinda farklilik bulunup bulunmadig: ise
tek yonlii Anova testi ile incelenmistir. Gruplar arasindaki farkliligin kaynagin
belirlemek icinde Post-Hoc ¢oklu karsilastirma testlerinden LSD testi
kullanilmistir.

Calismada elde edilen sonuglara gore sosyal medya uygulamalariin
tiiketim egilimine etkisi, katilimcilarin cinsiyet, medeni durum, yas grubu, aylik
kisisel gelir ve sosyal medyada giinlitk zaman gecirme siiresi degiskenleri
agisindan istatiksel olarak anlamli bir farlilik gosterirken, egitim durumu ve
meslek degiskenlerine gore boyle bir farlilik s6z konusu degildir. Kadin ve
bekar katilimcilarin tiiketim egilimi Olgegi puan ortalamalari, erkek ve evli
katilimcilardan daha yiiksektir. Bagka bir ifadeyle kadin ve bekar katilimcilar,
sosyal medya uygulamalarindan daha fazla etkilenerek tiiketime
yonelmektedirler. Ayrica 18-25 yas ve 26-35 yas grubunda olanlarin, aylik
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kisisel geliri 6001 TL ve {izerinde olan katilimcilarin, sosyal medyada giinliik 2-
4 saat ve 6 saat ve lizeri zaman gecirenlerin tiiketim egilimleri Olgegi puan
ortalamalarinin, diger grup iiyelerinden daha yiiksek oldugu sonucuna
ulagilmigtir.

Elde edilen bu sonuglar, calismaya katilanlarin tiiketim egilimlerinin
farkli boyutlarda olsa da sosyal medya uygulamalarindan etkilendigini
gostermektedir. Bununla birlikte ¢alisma sonuglarimin tiiketici tercihleri ile
firmalarin pazarlama stratejilerine 1sik tutmasi, bundan sonra yapilacak
akademik ¢alismalar icin de bir kaynak niteligi tasimasi beklenmektedir.
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