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Ozet

Bu arastirmanin amaci, sosyal medyanin tiiketicilerin satin alma Oncesi ve sonra-
sindaki davraniglari ile sosyal medya iligkisini ve bu davranislarda baz1 demogra-
fik degiskenlere gore farklilik olup olmadigini ortaya koymaktir. Calisma Tiirki-
ye’deki sosyal medya kullanicilar iizerinde yiriitiilmiistiir. Arastirmaya iliskin
verileri toplamak icin anket tekniginden yararlanilmistir. Soru seti olusturulurken
Islek’in (2012) kullandig1 Slcekten faydalanilmigtir. 425 sosyal medya kullanicin-
dan elde edilen veriler amaca uygun bir istatistik programi yardimi ile analiz
edilmistir. Arastirmada giivenilirlik analizi, faktor analizi, betimsel analizlerin yani
sira cinsiyet, yas ve egitim diizeyi degiskenlere gore tiiketicilerin satin alma &ncesi
ve sonrast davraniglarinin farklilasip farklilasmadigini tespit etmek amaciyla ba-
gimsiz Orneklem t-testi kullanilmigtir. Sonug olarak, sosyal medyada satin alma
Oncesi ve sonrasi tiiketici davranisi ile yas ve egitim diizeyi degiskenleri arasinda
istatistiksel olarak anlaml bir fark bulunmustur. Ayrica, sosyal medyada satin al-
ma sonrasi tiiketici davranigi cinsiyet degiskenine ve sosyal medya kullaniminin

satin alma siirecine etki diizeyi egitim diizeyine gore farklilasmaktadir.
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RELATIONSHIP BETWEEN SOCIAL MEDIA AND CONSUMER
BEHAVIORS: A RESEARCH ON SOCIAL MEDIA USERS IN TURKEY

Abstract

The purpose of this research is revealing the relationship between consumers’ be-

havior on before and after purchasing and social media while revealing the wheth-

er consumers’ behavior is changeable according to demographic variables. The re-

search was conducted on social media users in Turkey. To collect data which is re-

lated to research, questionnaire method was used. While forming question set,

scale which was used by Islek (2012) was utilized. Data which were get from 425

social media users were analyzed with statistical program which is appropriate to

goal. Reliability analysis, factor analysis and descriptive analysis were used as well

as independent sample t-test which was for understand that whether the consum-

ers’ before and after purchasing behavior differ according to gender, age and edu-

cational level. Therefore, statistically meaningful difference was found between

consumers’ before and after purchasing behavior in social media and variables

which are age and educational level. In addition, after purchasing behavior in so-

cial media become dissimilar according to gender variable and impact of social

media usage on purchasing process differs with respect to educational level.

Keywords: Social Media, Social Media Marketing, Consumer Behavior

1. GIRIiS

Gliniimiizde internet ve bilgi islem teknolojileri biiyiik bir hizla degismekte ve gelismektedir.
Bu siirekli gelisen teknolojiler, hem sirketlerin pazarlama iletisimi ve miisteri iligkileri siiregleri-
ni farklilastirmakta, hem de tiiketicilerin giinliik rutinleri arasinda giderek daha biiyiik oranda
yer almaktadirlar (islek, 2012). Teknolojik yeniliklerin getirdigi yiiksek rekabet kosullarinda
Olcegi ne olursa olsun tiim isletmeler internet avantajini kullanarak az maliyetle daha fazla tii-
keticiye ulasma imkan1 bulmuslardir. Bu anlamda agizdan agiza etkilesimin sonucunda sosyal
medya ortaminda bir¢ok kisiye yine diger kisilerin vasitasiyla ulasilmasi isletmeler agisindan
g6z ard1 edilemeyecek bir pazarlama iletisim yontemini sunmaktadir (Parlak, 2010: 52). Sosyal
medya uygulamalar1 dogrudan tiiketiciyle iletisime gegip satis yapabilmeyi de miimkiin kilmis-
tir (Ziimriit, 2016:1). Kurum veya kuruluslar kendi markalarina ait sosyal ag siteleri olusturarak
tiiketici pazarlarini olusturmaktadirlar. Olusturulan bu sosyal agda kurum kendi markas ile
bilgi vermenin yarn sira; tiiketici sikayetlerine ¢6ziim aramakta, {iriin tanitimi yapmakta, kam-

panya duyurularindan 6zel uygulamalara, ilgili tanitici link yayinlamadan iiriin kullanima

* Bu aragtirma 18-20 Mayis 2017 tarihlerinde Alanya Alaatin Keykubad Universitesi evsahipliginde
diizenlenen II. Uluslararasi Sosyal Bilimler Sempozyumu’'nda sozlii olarak sunulan bildirinin gelistirilmis
halidir.
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kadar pek ¢ok bilgi vermektedir. Tiiketiciler i¢in satis sonrasi hizmet olduk¢a 6nem tagimakta-
dir. Kuruluglar satig 6ncesi veya satig sonrasi hizmetlerini de sosyal medya {izerinden yapabil-
mektedirler (Olgun, 2014:1).

Dijital pazarlama ajans1 “We Are Social” 2016 yili raporunun Tiirkiye istatistiklerine bakildigin-
da; tilkemizdeki 79.14 milyonluk niifusun, 46.3 milyonunun internete baglandig1 goriilmekte-
dir. Internet kullanicilarinin 42 milyonu aktif olarak sosyal medyada yer alirken, bu kullanicila-
rin 36 milyonu ise sosyal medyaya mobil cihazlardan ulagsmaktadirlar. Tiirkiye’de en ¢ok kulla-
nilan sosyal medya platformlarina bakildiginda ilk sirada %32 ile Facebook’un yer aldig1 go-
riilmektedir. Raporda Facebook'u %24 ile WhatsApp, %20 ile Facebook Messenger, %17 ile
Twitter, %16 ile Instagram takip ederken, siralama Google+, Skype, Linkedin, Viber ve Vine yer
aldig1 goriilmektedir. Internet kullanim amaglari dikkate alindiginda, 2016 yilinin ilk iig ayinda
internet kullanan bireylerin %82.4’1i sosyal medya tizerinde profil olusturma, mesaj gonderme
veya fotograf vb. icerik paylasirken, 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 etmistir. Internet kullanan bireylerin internet iizerinden kisisel kullanim amaciyla mal
veya hizmet siparisi verme ya da satin alma orani 2015 yilina gore 1 puan artarak %34.1 olmus-

tur (http://www .tuik.gov.tr).

Sosyal medya kullanan tiiketiciler, yaptiklar1 paylasimlar ile hem diger sosyal medya kullanici-
larin1 etkilemekte hem de onlardan etkilenmektedirler. Bu durum kimi zaman tiiketicilerin
iiriin ve hizmetler konusunda sadece bilgi sahibi olmalarini saglarken kimi zaman da satin alma
kararlarina etki edebilmektedir. Buradan hareketle bu arastirmanin kuramsal kisminda sosyal
medya ve tiiketici davranislar1 kavramlar: incelenmistir. Daha sonra; sosyal medya kullanicilar
tizerinde sosyal medya kullanimi ile satin alma 6ncesi ve sonrasi tiiketici davraniglarini arasin-
daki iliskiler arastirilmistir. Ayrica, katilimcilarin sosyal medyada satin alma dncesi ve sonrast
tiikketici davranislarinin, bazi demografik ozelliklere gore farkhilasip farklilasmadigi da tespit
edilmistir.
2. KURAMSAL CERCEVE

2.1. Sosyal Medya Kavram1

Terim olarak sosyal medya, kullanicilarin ag teknolojileri aracililig: ile etkilesimini saglayan
arag, hizmet ve uygulamalarin biitiiniinti temsil etmektedir (Bostanci, 2010: 35). Sosyal medya;
iligki kurma, giiven insa etme, diger insanlara ulasma ve onlarla baglantili kalmada iletisim ve
bilisim teknolojilerinin kullanulmas ile ilgili olmaktadir. Teknolojinin gelismesi sonucunda ha-
yatin her alanina kaynaklik eden sosyal medyay1 kullananlarin sayis1 giin gectikce artis goster-
mektedir. Gerek giinliik yasam icinde, gerekse akademik literatiirde “sosyal medya” terimi
yerine “sosyal ag”, “sosyal web”, “sosyal paylasim siteleri” terimleri de kullanilmaktadir. Bu
konuda hepsini ele alacak bir anlam igeren sosyal medya teriminin kullanilmas1 daha uygun
goziitkmektedir (Olgun, 2014:5). Sosyal medya, karsilikli bilgi paylasiminin oldugu, es zamanl
bir iletisim aracidir. Gelisen internet teknolojileri, kullanicilarin teknik bilgiye gerek duymadan

igerik olusturmalarina ve olusturduklar: igerikleri paylasmalarina olanak saglamistir (Biger,
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2012: 3). Bireylerin internette birbirleriyle yaptig1 diyaloglar ve paylasimlar sosyal medyay1
olusturmaktadir. Sosyal aglar, bloglar, mikro bloglar, anlik mesajlasma programlari, sohbet
siteleri, forumlar gibi insanlarin birbiriyle igerik ve bilgi paylasmasini saglayan internet siteleri
ve uygulamalar sayesinde internet kullanicilar1 aradiklar1 ve ilgilendikleri igeriklere ulasma
firsatina erismektedir. 1k bakista bireyler veya kiigiik gruplar arasinda gerceklesen diyaloglar
gibi goriinse de, paylasilan bilgi veya igerikle ilgilenen kisi sayis1 oldukga hizli ve fazla sekilde

artmaktadir (http://www.kurumsalhaberler.com).

Sosyal medyanin giindemde olmasi nedeniyle ne kadar etkin, ne kadar biliniyor, ne kadar he-
def kitlesi var gibi sorular, konu hakkinda c¢esitli arastirmalar yapilmasina éncii olmustur. Tiir-
kiye’de sosyal ag kullanicilar1 diinya ortalamasimin {istiinde bir oranda sosyal ag profiline sa-
hiptir (Parlak, 2010: 54). Medya sektoriinde oyunun kurallarimi degistirdigi diisiiniilen sosyal
medya bigimsel olarak hem kendi yeteneklerini hem de medya tiretici ve tiiketicilerinin alisila-
gelmis pratiklerini degistirmeye devam etmektedir. Her yeni giin bu alanda yeni bir sosyal
medya aracini hayatimiza sokmaktadir. Youtube yayin igerigine kullanicilarin karar verdigi
genis bir televizyon agina, blog ortamlar1 kose yazarlarinin kisisel gazetelerine, twitter ise tiim
diinyadan son dakika gelismelerinin takip edilebilecegi bir haber ajansina doniismiistiir (Bos-
tanci, 2010: 35). Kisacas1 sosyal medya araglar1 giintimiizde en ¢ok tercih edilen yeni medya
aract olmaktadir. Bunun nedeni sosyal medyanin hem tiiketicilere hem de firmalara kolaylik
saglamasidir. Firmalarin yeni iirettigi bir {irlinii veya hizmeti tiiketici pazarina sunarken zaman
ve kolay ulasilabilirlik saglamaktadir. Tiiketicilere ise, o iiriin veya hizmet hakkinda tiiketicinin
aninda bilgi edinmesine ve iiriinti daha 6nceden kullanan kullanicilarin yaptiklar1 yorumlar:
gorebilme imkanlar1 saglamaktadir (Olgun, 2014:7). Sosyal medya uygulamalarinda igerigi ta-
mamen bireyler belirler ve bireyler birbirleri ile siirekli bu uygulamalar iizerinden etkilesim
halindedir. Kisacas1 zaman ve mekan sinirlamasi olmaksizin paylasimin, etkilesimin ve tartis-

manin esas oldugu bir iletisim seklidir (Bostanci, 2010: 36).
2.2, Tiiketici Davraniglari

Pazarlamanin temel konularindan olan tiiketici davranisi, satin alma baglaminda insan davra-
niglarinin ozel tiirleriyle ilgilidir (Keskin ve Bas, 2015). Tiiketici davranisi, kisinin 6zellikle eko-
nomik {riinleri ve hizmetleri satin alma ve kullanmadaki kararlar1 ve bunlarla ilgili faaliyetleri
olarak tanimlanmaktadir (Odabas1 ve Baris, 2002: 29). Daha genis bir acidan ele alindiginda
tiiketici davranigi, iirtinleri veya hizmetleri elde etme, kullanma ve tiiketmeyle iliskili olarak
yliriitiilen ve oncesinde ve sonrasinda bir karar verme siirecini igeren faaliyetlerdir. Tanimlar-
dan da anlagilacag: tizere tiiketici davramisi, bireylerin kisitli olan enerji, para ve zaman gibi
kaynaklarin tiiketimle ilgili olarak kullanimi incelemektedir (Akkaya, 2013: 71). Pazarlama
yonetiminde hedef tiiketicilerin isteklerini, tercihlerini, alisveris ve satin alma davranislarin
siirekli analiz etmek, tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen toplumdaki degisimleri goz
oniinde bulundurmak ve stratejik kararlarini bu bilgiler 1s1§1nda insa etmek gereklidir (Parlak,
2010: 56).

2.3. Tiiketici Davranisim Etkileyen Faktorler
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Tiiketicileri karar alma siiresi boyunca etkileyen faktorler; psikolojik, sosyo-kiiltiirel ve kisisel
faktorler olarak siniflandirilmaktadir (Durukan vd., 2012).

e Psikolojik Faktorler

Kisilerin kendilerinden kaynaklanan ve davraruslarimi etkileyen baslica psikolojik faktorler
giidiiler, algilar, 3¢renme, inang ve tutumlardir (Tengilimoglu, 2014). Ogrenme, davranislarda
medyana gelen kalic1 bir degisikliktir. Pazarlama kararlar1 ¢ok ayrintili bilgiyi gerektirdigi icin
pazarlamada 6grenme, tiiketici davranislarinin temel 6zelliklerinden birisi olarak kabul edilir
(Tokol, 2007: 68).

Pazarlama alaninda giidiileme tiiketicileri satin alma davranisi gelistirmeye yonelten faktordiir.
Giidiilenme, davranist yoneten bir degiskendir. Giidii, insanin tatmin olmak istedigi arzu ve
gereksinimlerdir (Tokol, 2007: 68). Tiiketiciyi tatmin etmeye yonlendirecek kadar yiiksek dii-
zeyde ihtiyag ve talep ifadesidir (Ziimriit, 2016: 48).

Algilama ise, “bir olay veya nesnenin varlig1 {izerinde duyular yoluyla bilgi edinme olarak ta-
nimlanmaktadir (Mucuk, 2010: 79). Bir bagska deyisle, bireyin renkler, kokular, tatlar, nesneler
gibi cevresindeki bir takim uyaricilar1 gézlemlemesi ve bu uyaricilara anlam vermesi algilama
olarak ifade edilmektedir. Belli bir andaki duruma dair algi, kisinin aktif rol alip almayacagina
dair belirleyici olmaktadir (Ziimriit, 2016: 49). Tiiketiciler benzer durum veya ortamda farkl

algilara sahip olabilecegi gibi farkli durum veya ortamda benzer algilara sahip olabileceklerdir.

Tiiketici davraniglar: nedenlerini belirlemede temel etkenlerden birisi de kisiliktir. Kisilik, kisi-
nin Ozelliklerinin genel durumunu ve kisinin ¢evresine uymasini belirleyen davranis sekilleri-

dir. Kisinin davranislarina yon verir (Tokol, 2007: 71).

Tiiketicilerin sahip oldugu tutum ve inanglar da cesitli eylemlerle sekillenip, satin alma davra-
nisina yon verir. Tutum, bireyin bazi nesnelere ve diisiincelere egilimleri, duygulari, degerlen-
dirmeleri olarak tanimlanabilir. Inang ise, kisinin nesnelerle ve diisiincelerle ilgili tanimlayici
diisiinceleridir (Islek, 2012: 104).

e Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Tiiketiciler toplumun bir iiyesidir ve bu sebep nedeniyle ¢evresindeki faktorlerden etkilenerek
davranis sergilemektedirler. Tiiketici davranislarini etkileyen ve satin alma davramisini belirle-
yen sosyo-kiiltiirel faktorler; aile, referans gruplari, roller ve statiiler, kiiltiir, alt kiiltiir ve sosyal
smif gibi toplumla ilgili degerlerdir. Kisinin ailesinin ve yakin arkadasmin davrams yapisinda
onemli rolii vardir. Ailede kazanilan aliskanliklar, aile iiyelerinin simdiki ve gelecekteki davra-
niglarini etkiler. Ailenin biiyiikliigii, ekonomik durumu gibi gesitli faktdrlere bagli olarak kisile-
rin titketim aliskanliklar farklilik gostermektedir (Tokol, 2007: 73). Kisiler aile ¢evresinin disin-
da, davrarnslarini {izerinde dogrudan ya da dolayl olarak etkisi bulunan, iiyesi oldugu ya da
olmadig1 sosyal gruplardan yani referans gruplarindan etkilenmektedir. Burada kisi gruba iiye
olabilecegi gibi olmayabilir de. Ancak o grubun {iyesiymis gibi hareket eder, davrans gosterir.
Ornegin birgok erkek ¢ocugu iyi bir futbol oyuncusu veya astronot olmayi; kiz ¢ocuklar: da

yildiz olmay1 arzu ederler. Bu gruplarin faaliyetleri kisilerce dikkatlice izlenir ve aninda taklit
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edilir (Tokol, 2007: 73). Aym1 zamanda bireyler i¢cinde bulunduklar: rol ve statiilere gore satin
alma davranig1 gosterebilmektedir. Kisinin sahip oldugu rol ayri zamanda kisiye bir statii yiik-
ler. Sosyal sinif ise, bir hiyerarsiye gore toplum iiyelerinin siiflandirilmasidir. Siiflama, sosyal
prestij, meslek, gelir, sahip olunan ev tiirii, yerlesim alani, gelir kaynag1 ve kurumsal iiyelik gibi
cesitli degiskenlere dayandirilabilir. Kiiltiirel degerleri anlamak pazarlamacilar icin son derece
onemlidir. Ciinkii kiiltiir diinya {izerinde bulunulan cografyaya gore degisir ve diinya pazar-
lamasinin basarisini etkiler (Tokol, 2007: 72). Insanlarin isteklerini ve ihtiyaglarina yon vererek
tiiketici davranislarina etkide bulunan sosyal ve psikolojik faktorlerin hepsi kiiltiiriin etkisinde-
dir (Uner vd, 2011:169).
¢ Kisisel Faktorler

Tiiketici davranislarini etkileyen kisisel faktorler arasinda kisinin yasi, cinsiyeti, egitimi, is ve
meslegi, medeni hali, yasam bigimi ve ekonomik durumu yer almaktadir. Kisinin yas dénem-
deki konumlarina gore istek ve ihtiyaglari farklilik gostermektedir. Ornegin 5 yasindaki bir
cocuk i¢in aldig1 oyuncak dnemliyken, 20 yasindaki biri i¢in aldig1 telefon daha 6nemli olabilir
(Keskin ve Bas, 2015: 58). Tiiketicinin satin alma giicii, kararlar1 ve satin alma davranislar: iize-
rinde en belirleyici etkiye sahip olup temelde satin alma kararlari icin tiiketicinin geliri ve biri-
kimi bir tiir kisit olarak hareket etmektedir (Polat ve Kiilter, 2007: 9). Ornegin satin alma giicii

fazla olan bir insan harcama yaparken daha esnek davranabilir (Keskin ve Bas, 2015: 58).
2.4. Sosyal Medya ve Tiiketici Davranislar iligkisi

Basit bir Google aramasiyla iiriin ve hizmet hakkinda birgok bilgiye ulasmasiin miimkiin ol-
dugu gilintimiizde; tiiketiciler sosyal medya sayesinde baska tiiketicilerin fikir ve deneyimlerin-
den yararlanabilmektedirler. Sosyal medya kullanan tiiketiciler, yaptiklar: paylasimlar ile hem
diger sosyal medya kullanicilarini etkilemekte hem de onlardan etkilenmektedirler. Bu durum
kimi zaman tiiketicilerin iirtin ve hizmetler konusunda sadece bilgi sahibi olmalarini saglarken
kimi zaman da satin alma kararlarina etki edebilmektedir. Tiiketiciler begendikleri iiriin ve
hizmetler hakkinda yazdiklar: bloglar ve sosyal ag paylasimlar: sayesinde isletmeye olumlu ya
da olumsuz bir katki sunabilmektedirler. Memnuniyet belirten bir blog yazisi, yillar sonra bile
iirtin hakkinda arastirma yapan baska insanlar tarafindan okunmakta, yapilan sosyal ag payla-
simlar1 binlerce kisiye ulasabilmektedir. Tiiketicilerin memnun kalmadiklari {iiriinler i¢in blog
yazilar1 ve sosyal ag paylasimlari o iiriin ile ilgili arastirma yapan biri tarafindan goriilmekte ve
bu durum isletmeleri zor durumlara diisiirebilmektedirler. Olumsuz bir sosyal ag paylasim
aninda viral etki gostererek milyonlarca insana ulasabilmektedir (Demirel, 2013: 73-74). Bu bag-
lamda sosyal medyanin tiiketici davramislar iizerinde etkisi oldugunu sdéylemek de miimkiin
olmaktadir. Bireyler sosyal medyadan kimi zaman olumlu kimi zaman da olumsuz etkilenerek
satin alma kararlarini degistirebilmektedir (Eryilmaz, 2014: 52). Evans’in (2008) “Sosyal Geri
Besleme Dongiisii”"ne gore; tiiketici 6nce {iriinii/hizmeti fark eder, daha sonra diisiiniir ve de-
gerlendirir ve son olarak da satin alma islemini gerceklestirir. Tiiketici bir {irin veya hizmeti
satin almak tizere diistiniirken sosyal medyada olan diger tiiketicilerin konusmalarina ve fikir
beyanlarina bakarak satin alma davranist gosterir (Evans, 2008: 40). Tiiketiciler sosyal medyada

satin alma Oncesi ve sonrasinda bir takim faaliyetlerde bulunmaktadirlar. Satin alma 6ncesi
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tiiketici davranist kapsaminda tiiketiciler satin almak istedikleri veya ilgi duyduklar {iriin ve
hizmetler ile ilgili cevrimigci bir arastirma yapmaktadirlar. Bu ¢evrimici arastirma sadece arama
motorlartyla sinirli kalmayip bloglari, tweetleri, forumlar1 ve degerlendirme sitelerini de kap-
samaktadir. Satin alma sonrasi tiiketici davramsi olarak, tiiketiciler bir {iriin veya hizmet satin
aldiktan sonra s6z konusu {iirtin/hizmet ile ilgili diisiincelerini ve yorumlarini yine sosyal med-
ya araglarinda paylasmaktadirlar. Beklentilerinin karsilanip karsilanmadig, iiriintin kullanim
tecriibesinin nasil oldugunu ve pozitif ve negatif yonleriyle iiriiniin tiim 6zelliklerini yorumla-
yan tiiketiciler boylece diger tiiketiciler igin {iriinler hakkinda bilgi saglamis olmaktadirlar (Is-
lek, 2012: 101; Fiiller vd., 2009). Arastirmalar, tiiketici yorumlarinin internette hizla biiytidiigii-
nii gostermektedir (Forman ve ark., 2008). Arastirmalar, potansiyel tiiketicilerin yalmizca satici
tarafindan iiretilen {iiriin bilgisinden ziyade diger kullanicilarin 6nerilerine daha fazla ilgi duy-
dugunu gostermektedir (Ridings ve Gefen, 2004). Dolayisiyla, sosyal medya araciligiyla sagla-
nan bu tiir etkilesimler, tiiketicinin giiven diizeyini arttirmaya ve algilanan riski azaltmaya yar-
dimer olmaktadir. Ornegin, Hajli (2014) sosyal medyanin tiiketiciler {izerindeki etkisine iliskin
yaptig1 arastirmada sosyal medyanin giiven {izerine 6nemli ve giiclii bir etkisi oldugunu ispat-
lamistir. Ayrica analiz sonuglari, giivenin satin alma niyeti {izerinde 6nemli dogrudan bir etki-
sinin oldugunu da gostermektedir. loanas ve Stoica (2014) 116 katilimci ile tiiketici davranislari
lizerine sosyal medyanin etkisini arastirmislardir. Analiz sonrasinda, ¢evrimigci satin alan tiike-
ticilerin ¢ogunun 25-29 yaslar1 arasinda gengler oldugu sonucuna varmislardir. Sosyal medya,
bilgi edinme siirecinden satis sonras: aligkanligina kadar olan tiiketici davranisini etkilemekte-
dir (Mangold ve Faulds, 2009). Olgun (2014) yaptig1 calismada, sosyal medya araglarinin kimler
tarafindan, nasil kullanuldigi, satin alma siirecinde tiiketicinin sosyal medya araglarindan aldig:
bilgi dogrultusunda {iriin, hizmet veya marka hakkinda yapilan yorumlardan veya bilgilerden
tiiketicinin ne kadar etkilendigi gibi pazarlama agisindan 6nemli olabilecek arastirma sorulari-
nin cevabini bulmaya calismistir. Arastirma sonucunda kadin ve erkeklerin oranlar1 karsilasti-
rildiginda erkekler kadinlara oranlara sosyal medyadan alinan bilgi dogrultusunda bir veya
bir¢ok {iiriin satin almakta, kadin ve erkekler oranlar1 karsilastirildiginda erkekler kadinlara
oranla bir {iriin veya hizmet satin almadan 6nce o iiriin veya hizmet hakkinda sosyal medyadan
bilgi edindikleri gortilmiistiir. Aytan (2014) tarafindan yapilan ¢alismada ise, sosyal medya
pazarlamasinda markalarin yiiriittiikleri uygulamalarin, bireylerde olusan marka imajinda ve
markaya yonelik tutumlarda olumlu etki saglayip saglayamadig: olgiilmeye calisilmistir. Aras-
tirma sonucuna gore markalarin sosyal medya iizerinde bireyler ile interaktif iletisime gecmesi
gerektigi, sosyal medya takipgilerinde marka farkindaligini arttirict paylasimlarda bulunularak
marka imajina katki saglayacagi sonucuna varilmistir. Ziimriit (2016) ise, sosyal medya reklam-
larinin tiiketici iizerindeki etkisini belirlemeye ¢alismistir. Sosyal medya, tiiketicilerin yogun
olarak kullandig1 bir ortam oldugundan dolayi isletmelerinde kendilerine bu sanal mecrada yer
edinmeleri ve pazarlama faaliyetlerini bu ortamda gerceklestirmeleri gerekmekte oldugu sonu-
cuna vartlmustir. Islek (2012) sosyal medyanin tiiketici davranisina nasil etki ettigini incelemeyi
ve ortaya koymay1 amaglamistir. Fernando ve arkadas: (2011) 250 geng facebook kullanicisina

uyguladig1 anket ile sosyal medyanin satin davranisina etkisi incelemislerdir. Arastirmaya kati-
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lan genglerin miisteri olarak satin alma kararinda sosyal medyanin orta diizeyde bir etkisi ol-
dugunu ortaya koymustur.
3. ARASTIRMANIN METODOLOJiSi

Aragtirma anket tekniginin kullanildig1 bir saha arastirmasi niteligindedir. Hazirlanan anket
formu 21 Mart - 20 Nisan 2017 tarihleri arasinda Google Documents Web sitesi kullanilarak
olusturulmus ve anket formunun linki, facebook, twitter, linkedin, blok ve forumlar gibi sosyal
medya araglari ile katilimcilara ulastirilmistir. Elde edilen veriler, IBM SPSS Statistics 20.0 prog-
rami kullanilarak analiz edilmistir. Arastirmada giivenilirlik analizi, korelasyon analizi, betim-
sel analizlerin yar sira iki bagimsiz grup arasinda niceliksel siirekli verilerin karsilagtirilmasin-

da bagimsiz 6rneklem t-testi kullanilmistir.

Arastirmada verilerin normal dagilimini gorebilmek igin One Sample Kolmogorov-Smirnov
Testi yapilmistir. Normal dagilim testi sonucunda verilerin normal dagildig1 hipotezi redde-
dilmistir (p<0.05). Ancak verilerin garpiklik ve basiklik degerlerine bakildiginda bu degerlerin -
1.5 ve +1.5 araliginda kaldig1 goriilmiis ve verilerin normal dagildig: kabul edilmistir (Tabach-
nick ve Fidell, 2013).

3.1. Arastirmanin Amac ve Hipotezleri

Bu arastirmanin amaci satin alma 6ncesi ve sonrast tiiketici davranislarin ile sosyal medya ara-
sindaki iligkileri incelemektir. Ayrica, sosyal medyada satin alma oncesi ve sonrasi tiiketici dav-
ranislarinin bazi demografik ozelliklere gore farklilasip farklilasmadigini da tespit etmektir. Bu

amag dogrultusunda asagida siralanan sorulara cevap aranmuistir.

Aragtirmanin amaci kapsaminda olusturulan Hohipotezleri ise asagidaki gibidir;

Hoa): Sosyal medyada satin alma Oncesi tiiketici davramg: ile sosyal medya araglarimin satin alma
siirecine etki diizeyi arasinda istatistiksel olarak anlamly bir iliski yoktur.

How): Sosyal medyada satin alma sonrast tiiketici davramgt ile sosyal medya araglarimin satin alma
stirecine etki diizeyi arasinda istatistiksel olarak anlaml bir iliski yoktur.

Hoe): Sosyal medyada satin alma oncesi tiiketici davrams: ile sosyal medyada satin alma sonrast
tiiketici davramst arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski yoktur.

How: Sosyal medyada satin alma oncesi tiiketici davramgt ile cinsiyet deSiskeni arasinda istatistik-
sel olarak anlamlz bir farklilik yoktur.

Hows): Sosyal medyada satin alma sonrast tiiketici davramgt ile cinsiyet degiskeni arasinda istatis-
tiksel olarak anlamly bir farklilik yoktur.

How): Sosyal medyada satin alma oncesi tiiketici davramsi ile egitim diizeyi degiskeni arasinda is-
tatistiksel olarak anlaml bir farklilik yoktur.

Hom: Sosyal medyada satin alma sonvasi tiiketici davrams ile egitim diizeyi degiskeni arasinda is-
tatistiksel olarak anlamli bir farklilik yoktur.

How: Sosyal medyada satin alma Oncesi tiiketici davramst ile yas degiskeni arasinda istatistiksel
olarak anlamlz bir farklilik yoktur.

How: Sosyal medyada satin alma Oncesi tiiketici davranist ile yag degiskeni arasinda istatistiksel

olarak anlamly bir farklilik yoktur.
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Hoao: Sosyal medya kullaniminin satin alma siirecine etki diizeyi ile cinsiyet degiskeni arasinda
istatistiksel olarak anlaml bir farklilik yoktur.

Hoay: Sosyal medya kullaniminin satin alma siirecine etki diizeyi ile egitim degiskeni arasinda is-
tatistiksel olarak anlamli bir farklilik yoktur.

Hoaz: Sosyal medya kullanumimin satin alma siirecine etki diizeyi ile yas degiskeni arasinda ista-
tistiksel olarak anlamli bir farklilik yoktur.

3.2. Aragtirmanin Evren ve Orneklemi

Sosyal medya; farkli demografik 6zelliklere sahip kullanicilarin bulundugu c¢evrimigi ortamlar:
icermektedir. Aragtirmanin ana kiitlesi Tiirkiye’deki farkli demografik 6zelliklere sahip olan ve
sosyal medya araglarinin bir veya daha fazlasini kullanan tiiketicilerdir. “Dijital in 2016” Rapo-
runun Tiirkiye ile ilgili boliimiinde 2016 yil1 verilerine gore 42 milyon aktif sosyal medya kulla-
nicis1 bulunmaktadir. Ana kiitlenin ¢ok biiyiik olmasi nedeniyle kartopu ornekleme yontemi
kullanilmistir. Bu yontemde evrene ait birimlerden birisi ile temas kurulur. Temas kurulan bi-
rimin yardimiyla ikinci birime, ikinci birimin yardimiyla {ic¢iincii birime gidilir (Yazicioglu ve
Erdogan, 2004: 45). Bu yontem ile 425 kisiye ulasilmistir.
3.3. Arastirmada Kullanilan Ol¢iim Araci

Arastirmada iki boliimden olugan bir soru formu kullanilmistir. Birinci boliimde katilimcilarin
yaslari, cinsiyetleri, egitim durumlari, meslek ve gelir durumuna iliskin demografik sorular yer
almaktadir. Anketin ikinci boliimiinde ile katilimcilarin sosyal medyada satin alma oncesi tiike-
tici davranisi (10), sosyal medyada satin alma sonras: tiiketici davranmisi (9) ve sosyal medya
araglarinin satin alma siirecine etkisi ile ilgili (9) 5’li Likert tipi (5: Kesinlikle Katiliyorum...1:
Kesinlikle Katilmiyorum) 6lgekte toplam 28 ifade yer almaktadir. Arastirmada kullanilan 6lgek
Islek’in (2012) tezinden alinmuistir. Islek (2012) sosyal medyada satin alma oncesi tiiketici davra-
nig1, sosyal medyada satin alma sonrasi tiiketici davranisi ve sosyal medya araglarinin satin
alma siirecine etki diizeyi olgeklerinin Cronbach Alpha degerlerini sirasiyla 0.92, 0.94 ve 0.89
olarak hesaplamistir. Bu arastirmada kullanilan 6lgege iliskin giivenilirlik analizi sonuglar1 Tab-
lo 1'de verilmistir. Degiskenlere ait alfa giivenilirlik katsayilari, uluslararasi literatiirde belirti-

len ve genel kabul goren degerlerin {izerinde ¢ikmustir (Bagozzi ve Yi, 1988; Nunally, 1978).

Tablo 1: Arastirmada Kullanilan Olcegin Giivenilirlik Analizi Sonuclart

Degiskenler Madde Cronbach
Sayis1 Alpha
Sosyal Medyada Satin Alma Oncesi Tiiketici Davranist 10 ,888
Sosyal Medyada Satin Alma Sonrasi Tiiketici Davranist 9 ,876
Sosyal Medya Araglarinin Satin Alma Siirecine Etki Diizeyi 9 ,800
Toplam 28 ,936

3.4. Arastirmanin Kisitlar

Her sosyal nitelikli aragtirmada oldugu gibi bu arastirmanin da bir takim kisitlar1 vardir. Aras-
tirma Tirkiye’deki tiim sosyal medya kullanicilarini temel almus olmakla birlikte kiigiik bir

orneklem {tizerinde gerceklestirilmistir. Arastirma bulgularinin bu nedenle tiim sosyal medya
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kullanicilarina genellenebilirlik 6zelligi gorece olarak diisiiktiir. Arastirmanin ikinci 6nemli
kisit1 ise nitel arastirma yontemleri ile desteklenmemesidir. Arastirmadaki 6rneklem biiyiiklii-
gii, zaman yetersizligi ve maliyet faktorii nedeniyle anketlerin hepsi sosyal medya platformlar
araciligiyla katilimcilara doldurtulmustur. Ayrica, anketlerin doldurulmasinda kisilerin kendi
degerlendirmelerinin esas alinmas: ve sosyal begenirlik etkisinin degerlendirmeye alinmamaig
olmasi, birer kisit olarak gz oniinde tutulmalidir.

3.5. Arastirmanin Analizleri ve Bulgular

3.5.1. Demografik Bulgular

Aragtirmaya katilanlarin demografik 6zelliklerine iliskin sonuglar tablo 2’de verilmistir. Buna
gore katilimcailarin yaklasik %53’ kadin, %47’si erkektir. Katilimcilarin yaklasik % 631 Y kusa-
gindandir. Yaklasik %30'u da X kusaginda yer almaktadir. Arastirmaya katilanlarin % 52.5i
bekardir. Katilimcilarin egitim diizeylerine bakildiginda ilk sirada lisans mezunlarinin (% 50,8)
yer aldig: goriilmektedir. Katilimcilarin % 40’min giinde 3-4 saat sosyal aglarda vakit harcadik-
lar1 goriilmektedir. Arastirmaya katilanlarin gelir durumuna bakildiginda yaklasik %40’1nin
asgari licretin altinda, diger %40'1nun ise asgari ticretin {izerinde oldugu goriilmektedir. Bu so-

nug katilimcilarin % 47,8’inin 6grencilerden olusmasina baglanabilir.

Tablo 2: Katilimcilarin Demografik Bilgileri

Cinsiyet Frekans Yiizde
Kadin 226 53,2
Erkek 199 46,8
Yas Frekans Yiizde
1965 ve Oncesi 29 6,8
1965-1979 129 304
1980-1999 267 62,8
Medeni Durum Frekans Yiizde
Evli 190 44,7
Bekar 223 52,5
Bosanmis 10 2,4
Diger 2 0,5
Egitim Frekans Yiizde
Lise ve alt1 39 9,2
Onlisans 44 10,4
Lisans 216 50,8
Yiiksek Lisans 97 22,8
Doktora 29 6,8
Sosyal Aglarda Harcanan Zaman Frekans Yiizde
Hicg 14 3,3

1-2 saat 131 30,8
3-4 saat 170 40,0
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5 saat ve daha fazla 110 25,9
Aylik Gelir Frekans Yiizde
1421 TL'nin alt1 174 40,9
1421 TL 80 18,8
1421 TL ve tizeri 171 40,2
Meslek Frekans Yiizde
Ogrenci 203 47,8
Akademisyen 36 8,5
Memur 54 12,7
Ozel Sektor Calisan 51 12,0
Isci 29 6,8
Serbest Meslek 10 2,4
Emekli 14 33
Calismiyor 28 6,6
Toplam 425 100,0

3.5.2. Korelasyon Analizi

Tablo 3’de verilen korelasyon analizi tablosunda, sosyal medyada satin alma Oncesi tiiketici

davrarusi, sosyal medyada satin alma sonrasi tiiketici davranisi ve sosyal medya araglarinin

satin alma siirecine etki diizeyi degiskenlerinin kendi aralarindaki birebir iliskilere bakilmistir.

Tablo 3: Korelasyon Analizi

Degiskenler

Sosyal Medyada

Satin Alma Oncesi

Sosyal Medyada

Satin Alma sonra-

Sosyal Medya Arag-

larinin Satin Alma

t Tiiketici Davrani-  s1 Tiiketici Davra-  Siirecine Etki Diize-
s1 nis1 yi
Sosyal Medyada
Satin Alma Oncesi 3,59 1,000
Tiiketici Davranigt
Sosyal Medyada
Satin Alma sonrasi 3,36 ,885%* 1,000
Tiiketici Davranigt
Sosyal Medya Arag-
larimin  Satin Alma 1,58 ,A476%* ,559** 1,000

Siirecine Etki Diizeyi

Pearson Correlation (Korelasyon) ve Sig. (Anlamlilik)
**Korelasyon, r=0,01 seviyesinde anlamli (ift yonlii)

* Korelasyon, r=0,05 seviyesinde anlaml (¢ift yonlii)

Tablo 3’e gore;
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a-) Katilmailarin “sosyal medyada satin alma oncesi tiiketici davranisi” ile “sosyal medyada
satin alma sonras: tiiketici davranugs1” arasinda %99 anlamlilik diizeyinde pozitif bir iligkinin (r =

.885) oldugu goriilmektedir. Buna gore Hop hipotezi red edilmektedir.

b-) Katilimcilarin “sosyal medya araglarinin satin alma siirecine etki diizeyi” ile “sosyal medya-
da satin alma Oncesi tiiketici davranigs1” arasinda % 99 anlamlilik diizeyinde pozitif bir iligkinin

(r = .476) oldugu goriilmektedir. Buna gore How) hipotezi red edilmektedir.

c-) Katilimcilarin “sosyal medya araglarinin satin alma siirecine etki diizeyi” ile “sosyal medya-
da satin alma sonras tiiketici davranis1” arasinda % 99 anlamlilik diizeyinde pozitif bir iliskinin
(r=.559) oldugu goriilmektedir. Buna gore Hoe hipotezi red edilmektedir.
3.5.3. Baz1 Demografik Degiskenlere Gore T Testi Bulgular:
e Sosyal Medya ve Tiiketici Davraniglar iligkisinin Cinsiyet Degiskenine Goére T Tes-
ti Sonuclar:

Tiiketici davranis: erkek ve kadinlarda farklilik gostermektedir (Odabasi ve Baris, 2002; Keskin
ve Bas, 2015). Tablo 4’te arastirmaya katilan kisilerin sosyal medyada satin alma 6ncesi ve son-
rast tiiketici davranisi ile sosyal medya kullaniminin satin alma siirecine etki diizeyi ortalamala-
rinin cinsiyet degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan t-testi sonuglar1 bulunmaktadir. Sosyal medyada satin alma 6ncesi tiiketici davranis: ve
sosyal medya araglarinin satin alma siirecine etki diizeyi ile cinsiyet degiskeni arasinda istatis-
tiksel agidan anlamli bir fark bulunmamustir (p>0,05). Bu durumda How) hipotezi kabul edilmek-
tedir. Ancak sosyal medyada satin alma sonrasi tiiketici davranisina yonelik ifadeler boyutunda
cinsiyet degiskenine gore fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. (p<0,05). Buna gore Hog)
hipotezi red edilmektedir. Ayrica; kadin ve erkek katilimcalarin sosyal medyada satin alma
oncesi ve sonras tiiketici davranisina yonelik ifadelerin ortalamalar1 kadinlarda daha ytiiksek
¢ikmistir. Sadece sosyal medya araglarinin satin alma siirecine etki diizeyinde erkeklerin orta-

lamasi ¢ok az farkla kadinlardan daha fazladir.

Tablo 4: Sosyal Medya ve Tiiketici Davranislan iligkisinin Cinsiyet Degiskenine Gore Orta-

lamalar1 ve T Testi Sonuglar:

Boyutlar Grup N Ort StdSap T P
Sosyal Medyada Satin Alma Oncesi Tiiketici Dav- Kadin 226 3,62 ,786 ,913  ,295
ranisina Yonelik Ifadeler Erkek 199 3,55 ,800

Sosyal Medyada Satin Alma Sonras: Tiiketici Dav- Kadin 226 3,40 ,826 ,041 041
ranisina Yonelik ifadeler Erkek 199 3,32 ,891

Sosyal Medya Araglarinin Satin Alma Siirecine Etki Kadin 226 1,56 ,473 - ,325
Diizeyi Erkek 199 1,60 ,488 ,873

e Sosyal Medya ve Tiiketici Davranisglar1 ligkisinin Egitim Degiskenine Gére ANO-
VA Testi Sonuglar1

Egitim seviyesi bireylerin farkli pazarlama iletisimi stratejilerine farkli tepkiler vermelerine

dolayisi ile farkl tiiketim algilarimin olusmasinda neden olan demografik faktorlerden biridir.

Bunun nedeni ise egitim seviyesindeki artisin bireyleri gevrelerini ve hayatlarin1 daha fazla

Kesit Akademi Dergisi (The Journal of Kesit Academy) Yil: 3, Say1:9, Eyliil 2017, s. 36-54

47



Sosyal Medya ve Tiiketici Davramislar: Iliskisi: Tiirkiye’deki Sosyal Medya Kullanicilari Uzerine Bir

Arastirma

| »
»

sorgulamaya baslamalari ve daha ¢ok bilgi arayist icinde olmalari ile agiklanmaktadir (Oriicii ve
Tavsanci, 2011). Tablo 5'de 3 farkli ifadenin egitim degiskenine gore anlamli bir farklilik goste-
rip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Anova Testi sonuglar1 bulunmaktadir. Bu 3
hipotezde (p<0,05) oldugundan anlaml bir farklilik vardir. Bu sonuca gore How), Ho) ve Hoay
hipotezleri reddedilmektedir. Ayrica katilimalarin sosyal medyada satin alma 6ncesi (3,75) ve
sonrasi (3,54) tiiketici davranisina yonelik ifadelerin ortalamalar: yiiksek lisans diizeyinde, sos-
yal medya kullaniminin satin alma siirecine etki diizeyi ortalamasi ise, onlisans ve lisans diize-
yindeki kisilerde (1,64) yiiksek bulunmustur. Tiiketicilerin egitim diizeylerinin artmasina para-
lel olarak, iiriinlere olan taleplerde, iirtinlerin kalite beklentilerinde, sikayet diizeyinde, iiriinler-
le ilgili mesajlarin igeriginde ve iiriiniin ambalaji gibi iiriine ait 6zelliklerin algilanmasinda bir
takim degisimlerin s6z konusu oldugu yapilan farkli arastirmalarin sonuglarindan ortaya ¢ika-

rilmistir. Arastirma sonucu da ilgili literatiirii destekler niteliktedir.

Tablo: 5 Sosyal Medya ve Tiiketici Davraniglan iligkisinin Egitim Degiskenine Gore Orta-
lamalar1 ve ANOVA Testi Sonuclar1

Boyutlar Grup N Ort. Std.Sap p
Sosyal Medyada Satin Alma Oncesi Tiike- Lise ve alti 39 2,82 1,09 ,000
tici Davranisina Yonelik ifadeler Onlisans 44 351 ,704

Lisans 216 3,68 ,795

Yiiksek Lisans 97 3,75 ,497

Doktora 29 3,55 ,642
Sosyal Medyada Satin Alma Sonras1 Tii- Lise ve alt1 39 2,73 1,248 ,000
ketici Davranisina Yonelik ifadeler Onlisans 44 3,35 ,699

Lisans 216 341 ,822

Yiiksek Lisans 97 354 ,723

Doktora 29 3,22 ,749
Sosyal Medya Kullaniminin Satin Alma Lise ve alt1 39 1,39 ,498 ,004
Siirecine Etki Diizeyi Onlisans 44 1,64 588

Lisans 216 1,64 ,531

Yiksek Lisans 97 1,57 ,269

Doktora 29 1,37 ,291

e Sosyal Medya ve Tiiketici Davraniglari iligkisinin Yas Degiskenine Gore Ortalama-
lar1 ve ANOVA Testi Sonuglar

Sosyal medya kullanicilarinin davranis farkliligs gosterdigi temel degiskenlerden biri yas olarak
goze carpmaktadir. Farkli yas gruplarinin sosyal medya kullanimi ve sosyal medyadaki igerik-
lerden etkilenme noktasinda farklilik gosterdigi yapilan ¢alismalarda ortaya konmustur. Tablo
6’da aragtirmaya katilan kisilerin, sosyal medyada satin alma dncesi ve sonrasi tiiketici davrani-
sina yonelik ifadeler ile sosyal medya kullaniminin satin alma siirecine etki puanlar: ortalama-
larinin yas degiskenine gore istatistiksel olarak anlaml bir farklilik gosterip gostermedigini

belirlemek amaciyla yapilan Anova Testi sonuglar1 bulunmaktadir. Sosyal medyada satin alma
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Oncesi ve sonrasi tiiketici davranisina yonelik ifadeler boyutunda yas degiskenine gore (1965 ve
oncesi, 1965-1979, 1980-1999) anlaml bir farklilik bulunmustur (p<0,05). Analiz sonucuna gore
de Hog) ve Hog hipotezleri reddedilmektedir. Hipotezlerin reddedilmesine neden olan yas
gruplar1 1965 ve 6ncesi, 1965-1979, 1980-1999 yillar1 arasindadir. Elde edilen bu sonug ilgili alan
yazini desteklemektedir. Farkli yas gruplar:1 arasinda hem hayattan beklentiler hem de hayatin
o donemindeki 6ncelikler de farklilasmaktadir. Bu farkliligin sebebi kisinin yasam stili, degerle-
ri, yasadig1 ortam ve gevre, aktiviteleri, hobileri ve tiiketici davranislarinin da yasamlar1 boyun-
ca degisebilecegine baglanabilir (Ziimriit, 2016: 45). Ancak sosyal medya kullaniminin satin
alma siirecine etki diizeyi boyutunda yas degiskenine gore istatistiksel agidan anlaml1 bir farkli-
Iik gitkmamustir (p>0,05). Dolayisiyla Hoaz) hipotezi kabul edilmistir. Ayrica arastirmaya katilan
kisilerin sosyal medyada satin alma oncesi (3,67) ve sonrasi (3,54) tiiketici davranisina yonelik
ifadelerin ortalamalari ile sosyal medya kullaniminin satin alma siirecine etki diizeyi ortalama-
lar1 1965-1979 araliginda doganlarda (1,70) en yiiksek bulunmustur. Bu aralikta doganlar X
kusag1 olarak adlandirilmaktadir. Aslinda X kusaginin iletisim ve teknoloji becerileri, kendile-
rinden bir 6nceki kusak olan Bebek Patlamas: kusagina gore daha iyiyken, kendilerinden son-
raki kusak olan Y kusagina gore ise daha zayiftir (Elmore, 2011). Ancak bu ¢alismada ilging bir
sonug olarak; X kusagindaki katilimcilarin sosyal medyada satin alma &ncesi ve sonras1 davra-

niglarina yonelik ortalamalar: diger kusaklara gore daha ytiksektir.

Tablo 6: Sosyal Medya Ve Tiiketici Davraniglar iliskisinin Yas Degiskenine Gére Ortalama-
lar1 ve ANOVA Testi Sonuglar1

Boyutlar Grup N Ort. Std.Sap P
Sosyal Medyada Satin Alma Oncesi Tiiketici Davra- 1965 ve 29 344 874
nisina Yonelik Ifadeler oncesi

,002

1965-1979 129 3,67 ,659
1980-1999 267 3,57 ,840

Sosyal Medyada Satin Alma Sonrasi Tiiketici Davra- 1965 ve 29 3,30 ,932
nisina Yonelik Ifadeler oncesi
1965-1979 129 3,54 ,740 000
1980-1999 267 3,28 ,891
Sosyal Medya Kullaniminin Satin Alma Siirecine 1965 ve 29 1,53 ,433
Etki Diizeyi oncesi
,074

1965-1979 129 1,70 ,509
1980-1999 267 1,54 ,463

Boyutlarin ¢oklu karsilagstirmalarini yapmak icin post hoc testi kullanilmistir. Post hoc test so-
nuglar1 Tablo 7’de verilmistir. Tablo 7 incelendiginde anlamlilik diizeyleri 0,05’in altinda olan

gruplar arasinda manidar sekilde farklilastig1 saptanmistir (Kayri, 2009: 58).
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Tablo: 7 Post Hoc Test Sonuglar:

Boyutlar Ortalamalar Standart P
Farki Hata

1.Sosyal Medyada Satin Alma Oncesi Tiiketici Davra- 2 ,232" ,019 ,000
nigina Yonelik ifadeler 3 2,009 034 1000
2.Sosyal Medyada Satin Alma Sonras1 Tiiketici Davra- 1 -,232 ,019 ,000
nigina Yonelik Ifadeler 3 1776 034 1000
3.Sosyal Medya Kullaniminin Satin Alma Siirecine 1 -2,009" ,034 ,000
Etki Diizeyi 2 776 034 000

4. SONUC VE ONERILER

Giintimiizde bilgi ve iletisim teknolojilerinin hizla gelismesi ve yenilenmesi sonucunda tiiketici-
ler isletmeler karsisinda giderek daha giiclii ve daha ¢ok sz sahibi duruma gelmislerdir. Ayrica
sosyal medya hizla gelismekte olan bir mecraya sahip oldugu icin, sosyal medya ile insanlar bir
iiriin hakkinda kolay ve hizli bir sekilde bilgi sahibi olmakta ve o iirtinii kullanan diger tiiketici-
lerin de goriis ve fikirlerine ulasabilmektedir. Dolayisiyla sosyal medya, tiiketicilerin yogun
olarak kullandig1 bir ortam oldugundan isletmelerin de kendilerine bu sanal mecrada yer

edinmeleri ve pazarlama faaliyetlerini bu ortamda gerceklestirmeleri gerekmektedir.

Bu calismada tiiketicilerin sosyal medyada satin alma 6ncesi ve sonrasi tiiketici davranislarinin
cinsiyet, yas ve egitim seviyesi degiskenlerine gore farklilasip farklilasmadigina bakilmistir.
Ayrica, sosyal medyanin tiiketicilerin satin alma 6ncesi ve sonrasindaki davranislar ile sosyal
medya kullaniminin satin alma stirecine etki diizeyi degiskenleri arasindaki korelasyon ince-
lenmistir.

Analiz sonuglarina gore; katilimcilarin sosyal medyada satin alma 6ncesi ve sonrasi tiiketici
davrarusi ile sosyal medya kullaniminin satin alma stirecine etki diizeyi degiskenlerinin birbir-
leri arasinda istatistiksel acidan anlamli pozitif bir iliski oldugu saptanmistir. Arastirma sonu-
cuna gore; tiiketicilerin sosyal medyada satin alma Oncesi tiiketici davranisi ile cinsiyet degis-
keni arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermedigi fakat sosyal medyada satin
alma sonrasi tiiketici davranisi ile cinsiyet degiskeni arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farkliligin oldugu tespit edilmistir. Aragtirmanin bir diger sonucuna gore; sosyal medyada satin
alma Oncesi ve sonrast tiiketici davranist ile egitim diizeyi degiskeni arasinda istatistiksel olarak
anlaml bir farkliligin oldugu saptanmistir. Ayrica; sosyal medyada satin alma 6ncesi ve sonrasi
titketici davrarus: ile yas degiskeni arasinda istatistiksel olarak anlaml bir farklilik oldugu tes-
pit edilmistir. Arastirmanin bir diger sonucu gostermistir ki; sosyal medya kullaniminin satin

alma siirecine etki diizeyi ile egitim degiskeni arasinda istatistiksel olarak anlaml bir farklilik
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vardir. Yine bir diger sonuca gore; sosyal medya kullaniminin satin alma siirecine etki diizeyi

ile yas degiskeni arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik olmadig: goriilmiistiir.

Arastirmaya katilan kisilerin cinsiyet dagilimina gore sosyal medyada satin alma sonrasi tiiketi-
ci davramsinin istatistiksel olarak farklilik gosterdigi, fakat sosyal medyada satin alma ©ncesi

titketici davranigina yonelik ifadeler boyutuna gore bir farklilik gostermedigi tespit edilmistir.

Olgun’un (2014) yaptig1 arastirma sonucunda, arastirmaya katilan erkekler kadinlara oranlara
sosyal medyadan alinan bilgi dogrultusunda bir veya bir¢ok {iriin satin almakta, erkekler ka-
dinlara oranla bir {iriin veya hizmet satin almadan 6nce o iiriin veya hizmet hakkinda sosyal
medyadan bilgi edindikleri goriilmiistiir. Keskin ve Bas’a gore (2015) kadinlarin erkeklerden
daha fazla sosyal medya araglarinda yapilan yorumlardan etkilenip, fikirlerini degistirdigi go-
riilmektedir. Arastirma sonucunda katilimcilarin egitim ve yas dagilimina gore sosyal medyada
satin alma Oncesi ve sonrasi tiiketici davranisinda da istatistiksel olarak bir farklilik gosterdigi

saptanmigtir.

Arastirmada ayrica;

e Ankete katilanlarin % 84,4'tiniin bir triinii satin almadan dnce o iiriin/hizmet ile ilgili
sosyal medyada arastirma yaptigy,

e Katilimalarin %68,4'liniin satin alacag {irtin/hizmet ile ilgili sosyal medyada giivenilir
bilgilere ulasacagina inandig1,

e Arastirmaya katilanlarin %75,3’iiniin satin alacag) iiriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada
yer alan bilgi tiiketici tarafindan olusturulmussa o bilgiye gtivendigi,

e Katilimalarin %62,8inin satin alacag {iriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada yer alan
bilgi satic1 tarafindan olusturulmussa o bilgiye giivenmedigi sonucuna varilmistir.

e Katilimalarin %79,6’smin sosyal medya araglarinda begendigi, takip ettigi firmala-
rin/markalarin iirtinlerini satin almay1 tercih ettigi,

e Katilimalarin %87,6'sinin sosyal medya siteleri tiiketicilerin firma/markalarla iletisime
gecmesi i¢in uygun bir yer oldugunu diistindiigi,

e Katilimalarin %64,4’iinlin satin aldig1 iirtiin/hizmetten memnun kalirsa bunu sosyal
medyada paylastigi,

e Ankete katilanlarin %65,7’sinin satin aldig1 tirtin/hizmetten memnun kalirsa bunu sos-
yal medyadaki sirket sayfalarinda paylasmadigs,

e Katilimalarin %79,3’iniin satin aldig: iiriin/hizmetten memnun kalirsa sosyal medyada
diger kullanicilara o tirtinii almalarini tavsiye ettigi,

e Fakat %70,8'inin satin aldigim tiriin/hizmetten memnun kalmazsa sosyal medyada di-
ger kullanicilara o tirtinii almamalarini tavsiye ettigi,

e  Ankete katilanlarin yaklasik %65’inin sosyal medya araglarindan blog’un satin alma sii-
recini hi¢ etkilemedigi, %61,1’inin ise sosyal medya araglarindan sosyal aglarin (fa-
cebook, Google Plus) etkiledigi,

e  Ankete katilanlarin %70,1’inin sosyal medya araglarindan medya paylasim sitelerinden

(YouTube, Flickr, Slideshare) etkilendigi, %81,2sinin sosyal medya araglarindan sosyal
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isaretleme ve etiketleme sitelerinden (StumbleUpon, Reddit) etkilenmedigi sonucuna

varilmigtir.

Yukaridaki sonuglar1 dogrulayan pek ¢ok arastirma yer almaktadir. Ornegin Kozinets, (2002)
tiiketicilerin belirli bir {iriin, hizmet veya marka hakkindaki fikirleri paylasmak ve daha objektif
bilgi kaynaklar1 olarak gordiikleri diger tiiketicilerle iletisim kurmak i¢in bloglar, podcast'ler,
sosyal aglar ve wikiler gibi cesitli ¢evrimici formatlar1 kullandiklarinmi tespit etmistir. Sosyal
medya, bilgi edinme siirecinden satis sonrasi aligkanliklarina kadar tiiketici davranisina etkide
bulunmustur (Mangold ve Faulds, 2009; islek, 2012). Arastirmalar, birkag paylasimdan gelen az
miktarda olumsuz bilginin bile tiiketicinin mamul ya da hizmet ile ilgili tutumlar1 {izerinde

onemli etkilere neden olabilecegini gostermektedir (Schlosser, 2005).

Sonug olarak, giiniimiizde sirketler icin sosyal ticarete uyarlanmis bir is modeline sahip olmak
oldukga 6nemlidir. Sosyal ticaret ve sosyal medya, e-ticarette ve pazarlama literatiiriinde 6nem-
li bir fenomen olmasina ragmen, konuyu inceleyen az ¢alisma bulunmaktadir. Ayrica bu ¢alis-
mada ele alinan konunun nitel arastirma yontemleri ile incelenmesi farkli sonuglar ortaya ¢ika-
rabilecektir. Tiiketicilerin satin alma niyeti, giiven ve sosyal medya 6gelerinin birarada incele-

nebilecegi calismalarin da literatiire onemli katk: saglayacag: diisiiniilmektedir.
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