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Oz
Amac: Giiniimiizde sosyal medyanin hayatimizdaki alaninin artmastyla isletmeler i¢in sosyal medyanin 6nemi
artmustir. Caligmanin amaci, sosyal medya pazarlama aktivitelerinin tiiketici satin alma davraniglari tizerindeki
etkisinin incelenmesidir.
Gerec ve Yontem: Caligmada veriler, anket yontemi ile toplanmigtir. 421 katilimciya ulasilan ¢alismada
anketler online ortamda yapilmistir. Elde edilen veriler t testi, ANOVA testi ve regresyon analizi kullanilarak
analiz edilmistir.
Bulgular ve sonug¢: Yapilan bagimsiz 6rneklem t testi ile etkinlik, begeni ve tiiketici satin alma davranisinda
cinsiyete gore bir farklilik bulunmamaktadir. ANOVA testi ile katilimcilarin sosyal medya pazarlama
aktiviteleri ve tiiketici satin alma davranislari bakimindan yas, egitim durumu ve gelir durumu gibi demografik
ozelliklere gore istatiksel olarak anlamli farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Ayrica yapilan regresyon analizi
sonucunda sosyal medya pazarlama aktivitelerinin tiiketici satin alma davranislar1 lizerinde pozitif yonlii ve
istatiksel olarak anlamli etkisinin oldugu saptanmustir.
Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri, Tiiketici Satin Alma Davranisi, Etkinlik, Begeni.

INVESTIGATION THE EFFECT OF SOCIAL MEDIA MARKETING
ACTIVITIES ON CONSUMER PURCHASING BEHAVIOR

Abstract

Objective: Nowadays, with the increase in the area of social media in our lives, the importance of social media
has increased for businesses. The increase in the use of social media has also led to innovations in marketing
activities. The aim of the study is to examine the effect of social media marketing activities on consumer
purchasing behavior.

Materials and Methods: The data in the study were collected by questionnaire method. In the study, which
reached 421 participants, the surveys were conducted online. The data obtained were analyzed using t test,
ANOVA test and regression analysis.

Results and Conclusion: With the independent sample t test, there is no difference in efficiency, approval and
consumer purchasing behavior by gender. With the ANOVA test, it was determined that the participants
showed a statistically significant difference in terms of social media marketing activities and consumer
purchasing behaviors according to demographic characteristics such as age, education level and income level.
As a result of the regression analysis, it has been determined that social media marketing activities have a
positive and statistically significant effect on consumer purchasing behavior.

Key words: Social Media Marketing Activities, Consumer Purchasing Behavior, Efficiency, Approval.

1. Giris

Kiiresellesmenin beraberinde getirdigi giinlimiizdeki zorlu rekabet sartlar1 altinda
isletmelerin faaliyetlerini siirdiiriilebilmesi i¢in mevcut miisterilerinden daha fazla miisteriye
ulagmas1 ve ulastigr miisterileri elde tutmak i¢in ¢aba gostermesi gerekmektedir. Bilisim
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toplumu ve dijital ¢ag olarak adlandirilan 21. Yiizyilda, teknolojik anlamda yasanan
gelismeler kiiltiirel yasami, ekonomik, sosyal ve kisilerarast etkilesimi yeniden
bigimlendirmistir (Talas ve Oztiirk, 2015: 101). Teknolojik gelismeler beraberinde bilgi
erisimini kolaylastirmus, tiiketici ve firmalar arasinda direkt iletisimi artirmis ve interaktif
bir yapiya biiriinmiistiir (Torun, 2017: 958). Uretici ve tiiketici arasinda dogrudan etkilesim
kurabilmesi, tiiketicilerin herhangi bir cografi sinira bagli kalmadan belki de daha uygun
fiyatlara istedigi tirlinlere ulasabilme imkani saglarken, firmalara da internet iizerinde giigli
bir varlik gésterme zorunlulugu kilmistir (Akyiiz, 2013: 7).

Gelisen bilgi ve teknoloji sayesinde yeni pazarlama anlayislarinin ortaya ¢ikmasinin
yant sira pazarlama iletisim araglarinda da artis olmustur. Bu araglarin arasinda en
onemlilerinden biri sosyal medyadir. Internetin yiiksek hizda, erisilebilir olmas1 ve diisiik
maliyette olmasi sosyal medyanin hizla gelismesinde 6nemli bir rol oynamaktadir (Yoldas
ve Ozaydm, 2017: 781). Her yastan internet kullanicisinin zamanimin ciddi bir béliimiinii
sosyal medya lizerinde harcamasi, pazarlama yoneticilerinin sosyal medya platformlarinda
marka bilinirliligini arttirma, rakipler hakkinda bilgi toplama ve tiiketici arastirmalari
gergeklestirme uygulamalarini kaginilmaz hale getirmistir.

Sosyal medya, liriin ve isletme hakkinda olumsuz ve olumlu tiiketici goriislerinin
paylasilabildigi bir platform oldugu i¢in isletmelere firsat olusturabildigi gibi tehditlerde
sunabilmektedir. Tehditlerin Oniine gecilebilmesi ve firsatlarin degerlendirilebilmesi
bakimindan sosyal medya pazarlamasi literatiirde yerini almistir (Barut¢u ve Tomas, 2013:
10). Tiketiciyle dogrudan iletisime gegme imkani verirken bunu geleneksel yollara oranla
daha diisiik maliyetlerle saglamasi isletmelere sosyal medyay: takip etme zorunlulugu
kilmaktadir. Bununla birlikte literatiirde sosyal medya pazarlama aktivitelerinin tiiketici
davranigina etkisinin incelendigi calismalar sayisi son derece sinirhdir. Isletmeler igin
sosyal medyanin yiiksek derecede dneme sahip olmasi nedeniyle bu ¢alisma kapsaminda
sosyal medya pazarlama aktivitelerinin tiiketici satin alma oncesi davraniglarini 6l¢ebilmek
i¢in tiiketicilerin satin alma davranmiglarina etkileri arastirllmis ve elde edilen sonuglar
dogrultusunda analiz edilmistir.

2. Sosyal Medya Pazarlamasi ve Tiiketici Satin Alma Davranisi

Sosyal medyayi, kullanicilar1 arasinda haber, bilgi ve fikirleri segen insan
topluluklari arasinda faaliyet, davranis ve uygulamalar olarak tanimlayabilmek miimkiindiir
(Safko ve Brake, 2009: 4). Baska bir deyisle sosyal medya, binlerce kisiyle iiriin saglayan
isletme arasinda iletisim kurmasini saglamaktadir. Bu vesileyle tiiketicilerin sosyal medya
tizerindeki Uriin ve hizmetler hakkindaki degerlendirmeleri biiylik 6nem arz etmektedir
(Mangold ve Faulds, 2009: 361).

Wigmo ve Wikstrdm (2010) ise sosyal medya pazarlamasini “Tiketicilerle sizin
konusup tartistiginiz tek yonlii bir kanal yerine, iliskilerin kurulmasi ve agizdan agiza
pazarlamanin gerceklesmesini amaglayan, {rilinlerin tanitilmasi i¢in yeni bir yoldur”
seklinde tanimlanmaistir.

Sosyal medya pazarlamasiyla isletmelerin basarmak istedigi amaglar asagidaki gibi
siralanabilir (Ozgen ve Doymus, 2013: 96):

Pazarlama stratejileri i¢in yeni fikirler geligtirme
Marka farkindalig1 yaratma

Uriin satiglarini artirma

Fikir liderlerini tanimlama
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e Karsilikli konugsmalar baglatip bu konusmalar1 siirdiirmektir.

Mangold ve Faulds (2009), sosyal medya pazarlamasini tanitimina yonelik yaptiklari
calismada, sosyal medya pazarlamasinin 6nemli iki islevinden bahsetmislerdir. Bunlarin ilki
isletmelerin tiiketiciler ile iletisim kurabilmeleridir. ikinci islevi ise tiiketicilerin kendi
aralarinda da iletisim kurabilmeleridir.

Pazarlamada tutundurma ¢abalarinin merkezinde mekan ve zaman kistasi olmaksizin
miisterilerle iletisime gecebilmek ve bu vesileyle marka tanmirligini arttirmak vardir. Bu
hedefle kullanabilecek araglardan biri de sosyal medya platformudur (Barut¢u ve Tomas,
2013: 14). Sosyal medya pazarlamasinin giiciinden faydalananlar sadece isletmeler degildir.
Ornegin eski Amerikan Birlesik Devletleri baskani Barack Obama’nin 2008 yilinda
kazandigr se¢imde sosyal medya pazarlamasinin rolii biyliktiir. Adayligi siiresince
Facebook ve Twitter’da en popiiler hesaplarina sahipti (Atadil, 2011: 13).

Sosyal medya isletmelere ekonomik ve ticari faaliyetleri acisindan 6nemli derecede
imkan ve firsatlar sunmaktadir. Sosyal medya aracglari ile isletmeler miisterilerle olan
iliskilerini kuvvetlendirmesi sayesinde mevcut ve potansiyel miisterileri ilizerinde marka
bagliliklarini arttirabilmektedir (Davis ve dig., 2010: 42). Isletmeler sosyal medya
araciligiyla cift yonlii iletisim kurarak kendi markalar1 i¢in kisileri olumlu diislincelere
yoneltme imkani yakalarlar. Bu kisilerin yasadiklar1 deneyimi paylagsmasi ve tavsiye etmesi
diger sosyal medya kullanicilarinin satin alma davranislari iizerinde etkili olmaktadir (Aytan
ve Telci, 2014: 7).

2.1.  Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri

Sosyal medya, etkilesim, is birlikleri ve igerik paylasimin1 kolaylagtirmayi
amaglayan platformdur (Richter ve Koch, 2007: 27). Sosyal medya kullanimi arttik¢a devlet
kurumlarn ve igletmeler yalnizca sosyal bir ag olarak degil sosyal medyayi bir iletisim araci
olarak kullanir hale gelmistir. Sosyal agdan farkli olarak isletmeler sosyal medyayi
pazarlama aktivitelerinde aktif olarak kullanmaktadir. Isletmelerin tiiketici ve paydaslariyla
sosyal medya ile kurdugu etkilesim vesilesiyle pazarlama faaliyetlerini eskisinden daha az
caba ve maliyetle gerceklestirmesi miimkiindiir.

Isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde internet ve mobil tabanli teknolojilerin
kullanimina dayali ¢evrimigi iletisim platformlarimin kullanimi iki a¢idan kritiktir. Birincist,
tiiketicilerin tiriin ve marka tizerindeki etkisi ve paylasim yaparak diger tiiketiciler iizerinde
yarattig1 etkidir. Aragtirmalar, sosyal medyanin giiven ve satin alma niyetini etkiledigini ve
tiikketiciler arasinda bilgi ve deneyim paylasimim kolaylastirdigin1 gdstermistir. Ikincisi,
sosyal medya, isletmeler tarafindan dogrudan pazarlama eylemlerinin gerceklestirildigi bir
platform olarak kullanilmaktadir. Bu anlamda sosyal medya, isletmelerin potansiyel
tiikketicilerle etkilesimlerinde zaman ve mekan sinirlarini zorlamakta ve yakinlik duygusunu
tesvik etmektedir (Bilgin, 2018: 134).

Sosyal medya, isletmenin pazarlama faaliyetlerinin miisterilerle bireysel bir iligki
kurmasi ve sirketlere miisterilere erisme firsatlar1 saglamast durumunda 6nemli rol
oynamaktadir (Kelly ve dig., 2010: 23). Sosyal medyanin toplum genelinde
yayginlagmasiyla birlikte bircok arastirmaya konu olmustur. Cesitli yazarlar tarafindan
sosyal medya bilesenleri caligsmalarinda ele alinmistir. Kim ve Ko (2010), yaptiklari
caligmada sosyal medya pazarlama aktivitelerini; etkilesim, eglence, trend olma,
kisisellestirme ve agizdan agiza olmak iizere siniflandirmiglardir. Sano (2015), yaptigi
caligmada sosyal medya pazarlama aktivitelerini; etkilesim, egilim, kisisellestirme ve
algilanan risk olarak simiflandirirken, Yadav ve Rahman (2017) ise etkilesim, bilgisellik,
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kisisellestirme, trend olma ve agizdan agiza olarak siniflandirmistir. Calismada Yadav ve
Rahman (2017)'in ¢alismasindaki bu siniflandirmay1 Tiirkge’ye uyarlayan Yiiksekbilgili
(2018); etkinlik ve begeni olarak simiflandirmistir. Sosyal medya pazarlama aktiviteleri
incelendiginde;

. Eglence: Sosyal medya araciligiyla edinilen eglence ve oyunun bir
sonucudur. Sosyal medyay1 hedonistik nedenlerle kullanan kisilerin eglence ve zevk
aradig1 kabul edilir ve onlar igin sanal topluluk bariz ilgi alanlarina odaklanarak
diizenlenir (Manthiou ve dig., 2013: 44). Sosyal medyada eglence, olumlu duygular
uyandiran, katilim davranigini artiran ve siirekli kullanma niyeti olusturan 6nemli bir
bilesendir.

. Etkilesim: Sosyal medyanin, tiliketicilerin fikir aligverisinde
bulunabilecegi ve tartisabilecegi bir alan oldugu goz oniine alindiginda, kullanicilarin
siber alanda birbirleriyle tanigsmasi ve belirli iirlin veya markalar1 tartismasiyla olusan
etkilesimler, sosyal medya platformlarina katkida bulunan kullanicilara 6ngorii
saglar. Bu etkilesimler, marka-misteri iletisiminin dinamiklerini temelden
degistirmesiyle beraber sosyal medyada kullanici tarafindan olusturulan igerigin
gelistirilmesini motive etmektedir (Park ve Jin, 2018: 37).

o Trend Olma: Sosyal medya en giincel haberleri ve bilgileri sunarak,
en pratik iirlinleri aramak i¢in bir ara¢ haline getirmektedir. Yapilan ¢alismalarda
tilketicilerin sosyal medya araciligiyla edinilen bilgilere, reklamlardaki edindikleri
bilgilere gore daha fazla glivenme egiliminde olduklarindan bilgi almak i¢in ¢esitli
sosyal medya tiirlerine daha sik basvurduklar1 goriilmiistiir. Bu baglamda en yeni
bilgileri saglayan cesitli sosyal medya tiirleri i¢in giiven var olma egilimindedir
(Vollmer ve Precourt, 2008: 53). Ornegin tiiketicilerin cogu aym kiyafetleri giyen
diger kisilerin goriiniisiine gore kiyafetleri seger (Bruno ve dig., 2016: 5834). Trend
olma, iirlinler veya hizmetler hakkinda en yeni bilgileri saglamak olarak
tanimlanmaktadir (Park ve Jin., 2018: 37). Sosyal medyadaki trend bilgiler; gdzetim,
bilgi, ilham ve satin alma Oncesi bilgiler olmak iizere dort alt motivasyonu
kapsamaktadir (Muntinga ve dig., 2011: 32). Gozetim, kisinin sosyal g¢evresini
gozlemlemeyi ve giincel kalmasini ifade eder. Bilgi, tiiketicilerin bir marka veya {iriin
hakkinda bilgi edinebilmek adina diger tiiketicilerin uzmanlik ve bilgilerinden
yararlanmasini ifade etmektedir. Satin alma Oncesi bilgileri, basarili satin alma
kararlar1 vermek amaciyla iirlin incelemelerini veya marka topluluklariyla ilgili
konular1 okumayi ifade eder. Son olarak, ilham, yeni fikirler edinen markayla ilgili
bilgileri takip eden tiiketicilerle ilgilidir ve bu sebeple markayla ilgili bilgiler bir
ilham kaynagi gorevi goriir (Bruno ve dig., 2016: 5834).

. Kisisellestirme: Sosyal medyada kisisellestirme, geleneksel reklam
medyasi ile biiylik bir fark olan bireysel kullanicilarla iletisime dayanmaktadir.
Kisisellestirme, bir bireyin tercihlerini karsilamak igin bir hizmetin 6zellestirme
derecesini tanimlar. Sosyal medya diinyasinda kisisellestirme, yayimlanan mesajlarin
hedef kitlesini ifade eder. Markalar, sitelerini kisisellestirerek daha giiglii marka
yakinlig1 ve baglilig olusturacag ifade edilebilir (Zhu ve Chen, 2015: 340). Ornegin
Burberry ve Gucci, bireysel miisterilere kisisellestirilmis mesajlar gondererek, kendi
iirlinlerini Ozellestirip ¢evrimigi varliklarindan 6nemli 6l¢lide yararlanir (Sangar,
2012).

o Agizdan agiza: Sosyal medyada Agizdan agiza iletisim kavramu,
cevrimigi tliketiciler arasindaki marka etkilesimleriyle iliskilendirilmektedir
(Muntinga ve dig., 2011: 33). Arastirmalar, agizdan agiza iletisimin miisteriler i¢in
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Web'de pazarlamaci tarafindan olusturulan bilgi kaynaklarina gére daha yiiksek
giivenilirlige, empatiye ve ilgi diizeyine sahip oldugunu gostermektedir (Gruen ve
dig., 2006: 452). Sosyal medya, agizdan agiza iletisim icin ideal araglardir. Ciinkii
tilketiciler markayla ilgili bilgileri iiretir ve herhangi bir kisitlama olmaksizin
arkadaslarina yaymaktadir. Twitter'daki markalarla ilgili agizdan agiza iletisim
faaliyetlerini inceledigi c¢alismasinda tiiketicilerin gonderilerinin markalasma
yorumlarini, duygular1t ve fikirleri iceren bilgi yayma siiregleri olusturdugunu
kesfetmistir (Jansen ve dig., 2009: 2172).

2.2.  Tiiketici Satin Alma Davranmsi

Tiiketici, baska bir mal ve hizmet iiretim amaci olmadan, tam anlamiyla kisisel veya
ailesel istek ve ihtiyaclarini karsilayan kisidir (Durmaz, 2008: 53). Modern pazarlamanin
tanimak ve tiiketici davramiglarini iyi analiz edebilmek gerekmektedir. Bu baglamda
tiikketicilerin ¢esitli uyarict ve pazarlama faktorlerine nasil tepki verdiklerinin incelenmesi
onemli bir husustur (Durmaz ve dig., 2011: 122).

Tiiketici davranisi, tiikketicinin ihtiyaci fark ettigi andan itibaren baglayan, ihtiyacini
gidermek i¢in satin aldigi tiriinii kullanmasi, kullandiktan sonra da tiriinden sagladig1 fayday1
degerlendigi siireye kadar gecen siirectir (Altunisik, 2002:68). Bu siirecte, tiiketici
davraniglarinin amaci bazi sorularin cevabini bulmaktir. Bu sorulari; Pazari olusturan
tilkketiciler kimlerdir? Tiiketiciler neyi, nereden ve neden satin alirlar? Gibi sorularla
siralayabilmek miimkiindiir. Tiiketici davraniglariyla ilgili 6zellik ve varsayimlardan
bahsetmek gerekirse tliketici davranisi;

e Dinamik bir siirectir,

e Satin alma Oncesi, satina alma esnasi ve satin alma sonrasi gesitli faaliyetler
igermektedir,

e C(Cevresel etkenlerden etkilenmektedir,

e Karmagik bir yapiya sahiptir, zamana ve kisiye gore farklihk gosterebilir, seklinde
siralayabiliriz (Islamoglu ve Altunigik, 2008; Islek, 2012: 67).

Tiiketici davranislari, mobil cihazlarin ve internetin hayatimizdaki yeri giinden giine
arttikca tiiketici satin alma davranislar1 da degisime ugramistir. Internet ile beraber tiiketici
istek ve ihtiyaglar1 daha kapsamli bir yonde yeniden sekillenmistir (Eru, 2013: 110).

Tiiketici davraniglart kiiltiirel, sosyal, psikolojik, demografik ve durumsal
etkenlerden etkilenen bir yapiya sahip olmasiyla beraber firmanin pazarlama ¢abalarini da
etkilemektedir. Tiiketici davranislarinin izlenmesi ve incelenmesi pazarlamacilar igin
yiiksek derecede 6neme sahiptir. Tiiketici davranislarinin incelenmesi dinamik pazar denge
ve egilimleri hakkinda bilgi saglayarak isletmelere dogru yol izleme imkani tantyacaktir
(Khan, 2006: 72). Tiiketici bireysel veya ailesel istek ve ihtiyaglarini karsilamak amaciyla
kararlarin1 verirken, bu kararlar1 hangi iiriinlin, ne miktarda ve hangi teknikle tiretilecegi gibi
ekonomik kararlar1 da etkileyecektir (Bakirci, 1999: 53).

Sosyal medyanin tiiketiciler tarafindan siklikla kullanmasinin tiiketici davraniglari
tizerinde etki yaratacagini sdylemek miimkiindiir. Bu baglamda sosyal medya tiiketicilerin
satin alma davranislarini degistirmekte ve firmalarin kontrolii altinda olmayan yeni bir etken
eklemektedir. Cilinkii sosyal medya platformunda tiiketiciler baska tiiketicileri etkilerken
kendileri de baska tiiketicilerden etkilenmektedir (islek, 2012: 76).
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3. Literatiir Taramasi

Calismanin bu boliimiinde sosyal medya, sosyal medya pazarlamasi ve aktiviteleri
hakkinda daha 6nce yapilmis ¢calismalardan bahsedilecektir.

Sosyal medya pazarlama aktiviteleri ¢esitli yazarlar tarafindan ¢alismalarinda ele
alinmistir. Bu sosyal medya pazarlama aktiviteleri caligmalarinda 6nde gelenlerden biri Kim
ve Ko (2012) tarafindan yapilmistir. Kim ve Ko (2012) sosyal medya pazarlama
aktivitelerinin lilkks moda markasinda miisteri degeri iizerindeki etkiyi incelemislerdir. Bu
calismada sosyal medya aktiviteleri; eglence, etkilesim, trend olma, kisisellestirme ve
agizdan agiza olarak ele alinmistir. Yapilan ¢alisma sonucunda sosyal medya pazarlama
aktivitelerinin marka degeri iizerinde Onemli Ol¢iide olumlu etkisinin oldugunu
belirtmislerdir.

Islek (2012), 845 katilimciya ulastign ¢alismasinda, sosyal medyanin tiiketici
davranisi ile iliskisini ortaya koymay1 amaglamistir. Yaptigi caligma sonucunda satin alma
stirecinde tiiketicilerin sosyal medya araclarindan etkilendigini ortaya koymustur. Ayni
zamanda tiiketicilerin sosyal medya araglarinda kisilerin tavsiyelerine dnem verdiklerini ve
en ¢cok da daha oOnceden tanidiklart kisilerin sdylediklerini énemli bulmakla beraber
tiketicilerin sosyal medyada satin alacag iriin ile ilgili giivenilir bilgiye sosyal medyada
ulasabileceklerine inandigini belirtmistir. Ancak bu bilgi satici tarafindan geliyorsa, bilgiye
olan giivenin azaldigin1 da eklemistir.

Toksar1 ve dig. (2014), tiikketici davranislarini etkileyen faktorlerden sosyal medyanin
rollinii tespit etmeyi amaclamistir. Arastirma kapsaminda 418 {iniversite G6grencisine
ulagmistir. Arastirma sonucunda, sirasiyla sosyal medyanin etkileme giiciinlin oldugunu,
sosyal medyaya giiven ve sosyal medyanin etkilesim giiciiniin oldugunu ortaya koymustur.

Keskin ve Bag (2015), 350 katilimciya ulastigi calismada tiiketici davranisi ile sosyal
medya kullanimimnin arasindaki iliskiyi ortaya koymay1 amaclamistir. Calisma sonucunda,
tiikketicilerin ¢ogunun sosyal medya platformlarindaki fikir ve yapilan yorumlara 6nem
verdigini ancak kendi diisiincelerini yazmadiklarini tespit etmistir. Kadin tiiketicilerin erkek
tiikketicilere kiyasla yapilan yorumlardan daha fazla etkilenip fikirlerini degistirdigini dile
getirmistir.

Godey ve dig. (2016), sosyal medya pazarlama aktivitelerinin marka degeri yaratma
ve tiiketicilerin bir markaya yonelik davraniglar1 arasindaki etkiyi inceledigi ¢alismasinda
845 liiks marka tiiketicisine ulasmistir. Arastirma sonucunda sosyal medya pazarlama
aktivitelerinin marka degerinin iki alt boyutu olan marka imaj1 ve marka bilinirliligi iizerinde
olumlu yonde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu bulmuslardir.

Ozcan ve Akinci (2017), sosyal medyanin satin alma 6ncesi ve satin alma sonrasi
tiketici davramiglarin1 incelemek amaciyla 250 {iniversite Ogrencisine ulagmistir.
Aragtirmanin sonucunda, O0grencilerin satin alma oncesi satin almak istedikleri {irtinler
hakkinda arastirma yaptiklar1 ve yapilan tavsiyeleri dikkate aldiklarin1 bulgulamistir. Satin
alma sonrasinda ise daha ¢ok satin alinan iiriinden memnun kalmama durumda 6nermeme
veya sikayet ile ilgili paylasimda bulunduklarini ifade etmistir.

Sahin ve dig. (2017), yaptig1 ¢alismada sosyal medya iizerinden yapilan pazarlama
faaliyetlerinin tiiketici satin alma davranisina etkisini incelemistir. Arastirma kapsaminda
394 tniversite 0grencisine ulagmiglardir. Arastirma sonucunda, sosyal medya iizerinden
yapilan pazarlama faaliyetlerinin tiiketici satin alma davranisi lizerinde pozitif bir etkisinin
oldugunu tespit etmislerdir.
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Zorlu ve Uzgoren (2020), yaptiklar1 ¢calismada elektronik agizdan agiza iletisimin
tiketicilerin satin alma davraniglar1 lizerindeki etkisini incelemislerdir. 407 katilimciya
ulasilan ¢alisma sonucunda, tiiketicilerin satin alma davraniglari {izerinde, yorum sayisinin,
yorum yapana duyulan giivenin, yorum kalitesinin ve yoruma duyulan giivenin pozitif ve
anlamli bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymuslardir.

Sargin vd. (2020), igsel ve dissal motivasyonun tiiketicilerin sosyal medya
reklamciligina yonelik tutumlar1 ve tiiketicilerin satin alma davranislari tizerindeki etkisini
inceledigi calismada 354 tiiketiciye ulasmistir. Calisma sonucunda, vakitlilik, yerlestirme ve
kisisellestirmenin dissal, algilanan zevkin ise i¢sel motivasyon lizerinde etkili oldugunu
ortaya koymustur. Bununla birlikte digsal ve i¢sel motivasyonun tutum {izerinde; tutumun
ise satin alma niyeti tizerinde etkili oldugu sonucu ortaya konmustur.

4, Yontem

4.1. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Bu c¢alismanin ana kiitlesini sosyal medya araclarin1 kullanan ve sosyal medya
araglartyla {iriin tercihi yapan tiiketiciler olusturmaktadir. Sosyal medya araglarini takip eden
tilkketici sayis1 her gegen giin degismekte oldugundan ana kiitle biiyiikliigii net olarak
bilinmemektedir. Bu nedenle Orneklem yontemi olarak olasiliga dayali olmayan
tekniklerden kolay 6rnekleme secilmis ve 6rneklem biiyiikliigiinii % 95 giivenirlik diizeyi ve
evrenin homojen olmamasi gz oniinde bulundurularak 421 kisi olusturmustur. Elde edilen
arastirma verileri 15.10.2020 ile 15.11.2021 tarihleri arasinda toplanmustir.

4.2.  Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirmanin modelinin temelinde sosyal medya pazarlama aktivitelerinin tiiketici
satin alma davranisi tizerindeki etkisi yatmaktadir. Bu etkinin belirlenmesinde sosyal
medya pazarlama aktiviteleri etkinlik ve begeni olarak iki alt faktdrde ele alinmis ve
degiskenler aras1 belirlenen model agagidaki gibidir.

Sosyal Medya Pazarlama

Faaliyetleri | Tiiketici Satin Alma
- Etkinlik " DavranlSl
- Begeni

Sekil-1 Arastirma Modeli

Aragtirmanin ana hipotezleri sosyal medya pazarlama aktivitelerinin tiiketici satin alma
davranigini etkileyip etkilemedigini incelerken, diger hipotezler arastirmaya katilanlarin bu
degiskenlere gore demografik 6zellikler bakimindan farklilik bulunup bulunmadigini test
etmektedir.
e HI: Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin etkinligi tiiketicinin satin alma
davranisini etkilemektedir.
e H2: Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin begenilmesi tiiketicinin satin
alma davranisini etkilemektedir.
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e H3: Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin etkinliginin degeri cinsiyete gore
farklilik gostermektedir.

e H4: Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin etkinliginin degeri tiiketicilerin
yasina gore farklilik gostermektedir.

e Hb5: Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin etkinliginin degeri tiiketicilerin
gelir seviyesine gore farklilik gostermektedir.

e H6: Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin etkinliginin degeri tiiketicinin
egitim durumuna gore farklilik géstermektedir.

e H7: Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin begeni degeri cinsiyete gore
farklilik gostermektedir.

e H8: Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin begeni degeri tiiketicilerin yasina
gore farklilik gostermektedir.

e H9: Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin begeni degeri tiiketicilerin gelir
seviyesine gore farklilik gostermektedir.

e H10: Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin begeni degeri tiiketicinin egitim
durumuna gore farklilik géstermektedir.

e HI11: Tiiketici satin alma davranisi cinsiyete gore farklilik gostermektedir.

e HI12: Tiketici satin alma davranisi tiiketicilerin yasina gore farklilik

gostermektedir.

e H13: Tiiketici satin alma davranisi tiiketicilerin gelir seviyesine gore farklilik
gostermektedir.

e HI4: Tiiketici satin alma davranisi tiiketicinin egitim durumuna gore farklilik
gostermektedir.

4.3. Arastirmanin Veri Toplama Yoéntemi ve Araci

Arastirmada birincil veri toplama yontemlerinden olan anket yontemi
kullanilmigtir. Aragtirmada kullanilan anket formu ii¢ boliimden olusmakta olup birinci
boliimde katilimcinin cinsiyeti, yasi, egitim durumu ve aylik geliri gibi demografik
ozelliklerini belirlemeye yonelik 4 soru sorulmustur. Ikinci béliimde sosyal medya
pazarlama aktivitelerini 6l¢gmeye yonelik Yiiksekbilgili (2018)’nin Sosyal medya pazarlama
aktiviteleri Olgeginin Tiirk¢e'ye uyarlanmasi: giivenilirlik ve gegerlilik ¢alismasi isimli
calismasindan uyarlanan 15 soru sorulmustur. Anketin {i¢iincli boliimiinde tiiketici satin
alma davranislar1 dlgegine ait Islek (2012)'nin  ¢alismasindan uyarlanan 10 adet soru
sorulmustur. Calismada kullanilan tiim 6lgekler icin yazarlardan gerekli izinler alinmistir.
Arastirmada kullanilan demografik sorular kategori soru tipinden olusmaktadir. Sosyal
medya pazarlama aktivitelerini ve tiiketici satin alma davranislar1 6lgmeye yonelik sorulan
sorular besli Likert tipi sorulardan olusmaktadir.

5. Bulgular

Calismanm bu boliimiinde oncelikle katilimcilart tanimaya yonelik tanimlayict
bilgilere yer verilecek ardindan gilivenirlilik analizi, faktor analizi, farklilik testleri ve
regresyon analizi sonuglarina yer verilecektir.

5.1. Katihmecilara Ait Demografik Bilgiler

Calismanin bu boliimiinde katilimciya ait cinsiyet, yas, egitim durumu ve aylik gelir
gibi demografik 6zelliklere yer verilmistir.
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Tablo-1 Katilimcilara Ait Tammlayici Bilgiler

Cinsiyet N % Egitim N %
Kadin 229 54,4 Lise ve alt1 49 12,7
Erkek 192 45,6 On Lisans 130 30,9

Toplam 421 100 Lisans 171 40,6

Lisansiistii 71 16,9

Yas Gelir Durumu

18-23 162 38,5 0-1500TL 123 29,2
24-29 73 17,3 1501-3000 TL 75 17,8
30-35 62 14,7 3001-4500 TL 67 15,9
36-41 65 15,5 4501-6000 TL 70 16,6
42 ve tizeri 59 14,0 6001 TL Ve Uzeri 86 20,4
Toplam 421 100 Toplam 421 100

Tablo.1’de goriildiigii lizere ¢alisma %54,4 (229)’t kadin, %45,6 (192)’s1 erkek
katilimcilardan olusmaktadir. Anket sorularini yanitlayanlarin % 12,7 (49)’lik kismi lise ve
altt, %30,9 (130)’luk kism1 6nlisans, %40,6 (171)’lik kismi lisans ve %16,9 (71)’luk kism1
lisansiistii egitim mezunudur. Katilimcilarin yas dagilimi incelendiginde 18-23 yas
araliginda %38,5 (162), 24-29 yas araliginda %17,3(73), 30-35 yas araliginda %14,7 (62),
36-41 yas arasinda %15,5 (65), 48 yas ve iizeri ise %14 (59) seklinde bir dagilim oldugu
gozlemlenmistir. Calismaya katilan katilimeilarin; %29,2 (123)’s1 0-1500 TL araliginda,
%17,8 (75)’ 1 1501-3000 TL araliginda, %15,9 (67)’u 3001-4500 TL araliginda, %16,6
(70)’s1 4501-6000 TL, %20,4 (86)’ii 6001 TL ve iizerinde aylik gelirinin oldugunu ifade
etmistir.

5.2.  Faktor Analiz ve Giivenirlilik Katsayilar1 Sonuglari

Calismada kullanilan sosyal medya pazarlama aktiviteleri ve tiiketici satin alma
davranig Olgeklerine ait hesaplanmis giivenirlilik Barlett’s testi p ve KMO degeri Tablo.2’
de gosterilmistir. Elde edilen KMO katsayilarimin 0,80'den biiyiik olmasi elde edilen veri
biiyiikliigliniin faktor analizi i¢in yeterli ve ¢ok iyi bir bityiikliikte oldugunu gostermektedir (Sharma
1996: 116). Barlett test degerinin 0,05'ten kiigiik ¢ikmasi da elde edilen verilerin faktdr analizine
uygunlugunu gdstermektedir (Akgiil ve Cevik, 2003: 428).

Tablo-2 Olgeklerin KMO ve Barlett’s Testi Degerleri

Olgekler N KMO | Barlett’s Testi p degeri
Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri 15 0,898 0,000
Tiiketici Satin Alma Davramslari 9 0,834 0,000

Sosyal medya pazarlama aktiviteleri ve tiiketici satin alma davraniglari 6lgegine ait
faktor analizi sonucunda elde edilen tanimlayic istatiksel analizler Tablo 3’te gosterilmistir.
Sosyal medya pazarlama aktiviteleri etkinlik ve begeni olarak iki alt faktorde toplanirken,
tiikketici satin alma davranisi tek faktor olarak elde edilmistir. Faktorlerde agiklanan toplam
varyans degerlerine bakildiginda sosyal medya pazarlama aktivitelerinde bu deger 52,82
olarak hesaplanirken, tiikketici satin alma davranisi toplam varyans degeri 65,37 bulunmustur.
Sosyal bilimlerde toplam varyans degerinin % 40 ile % 60 arasinda olmasi yeterli kabul
edilmektedir (Karagoz, 2017: 404).
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Faktorlerdeki sorularin birbirleriyle yakinliklarimi 6lgmek amaciyla elde edilen
Cronbach katsayilarinin degerlerine bakildiginda; etkinlik(0,88), begeni (0,873) degerleri bu
kavramlar1 Olgmek icin kullanilan sorularin birbirleriyle yiiksek derecede uyumlu
olduklarii ve bu olgeklerin yiiksek derecede giivenilir oldugunu gostermektedir. Ayrica
satin alma faktoriinde de elde edilen 0,788 degeri de bu 6lgegin oldukga giivenilir oldugunu

gostermektedir (Karagoz, 2017: 445)

Tablo-3 Olgek ifadelerine liskin Faktér Yiikleri, Giivenilirlik Katsayis1 ve A¢iklanan Varyans
Degerleri

ifadeler

Etkinlik

Begeni

Tiiketici
Satin Alma
Davramsi

Agciklanan
Toplam
Varyans

Giivenilirlik
(Cronbach
Alfa)
Katsayisi

Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri

52,82

0,894

Markanim sosyal medya sayfalarinda goriilen icerikler
giincel trendlerden olusmaktadir.

0,749

Markanin sosyal medya sayfalari, aile ve arkadaglar ile iki
yonlii etkilesimi kolaylastirir.

0,705

Markanin sosyal medya sayfalari ihtiyacima gore satin alma
onerilerinde bulunur.

0,695

Markanin sosyal medya sayfalari kisisellestirilmis veri
aramay1 kolaylagtirir.

0,678

Moda olan herhangi bir ey markanin sosyal medya
sayfalarinda mevcuttur.

0,651

Markanin sosyal medya sayfalari, var olan iceriklerini
paylasmama ve giincelleme yapmama imkan verir.

0,633

Markanin sosyal medya sayfalarinda goriilen igerikler
giincel trendlerden olugmaktadir.

0,631

E-ticaret marka takipgileri ve hayranlari ile diizenli olarak
etkilesim halindedir.

0,628

Markanimn sosyal medya sayfalar iriinler hakkinda kesin
bilgi sunar.

0,605

Markanin sosyal medya sayfalarini kullanarak
ihtiyaglarimin karsilandigini hissediyorum.

0,596

Markanin sosyal medya sayfalari iizerinden sagladig:
bilgiler kapsamlidir.

0,534

Markanin sosyal medya sayfalar1 yararli bilgiler saglar.

0,498

43,61

0,880

Arkadaglarimi ve tanidiklarimi markanin sosyal medya
sayfalarini kullanmalart i¢in tegvik ederim.

0,926

Arkadaslarima markanin sosyal medya sayfalarini ziyaret
etmelerini 6neririm.

0,900

Satin alma deneyimlerimi, markanin sosyal medya
sayfalarinda arkadaslar ve tanidiklarla paylasmak isterim.

0,851

7,975

0,873

Tiiketici Satin Alma Davramslar Olcegi

65,37

0,788

Sosyal medya araglarinda begendigim, takip ettigi
markalarin iirlinlerini satin almay1 tercih ederim..

0,694

Satm alacagim tirlin/hizmet ile ilgili sosyal medyada
giivenilir bilgilere ulasacagima inaninm.

0,676

Sosyal medyada bir firmanin/markanin benle iletisime
gecmesi satin alma yoniinde beni olumlu etkiler.

0,674

Sosyal medya araglarinda begendigim, takip ettigim
markalarn iirlinlerini satin almay: tercih ederim.

0,671

Satin alacagim tirtin/hizmet ile ilgili sosyal medyada yer
alan bilgi tiiketici tarafindan olusturulmussa o bilgiye
giivenirim.

0,643

Satin alacagim iriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada sadece
daha 6nceden de tanidigim kisilerin tavsiyelerine 6nem
veririm.

0,600

Bir iiriinii satin almadan &nce o iirlin/hizmet ile ilgili sosyal
medyada arastirma yaparim.

0,582

Sosyal medyada firmalarin diizenledikleri kampanyalara
katilirim.

0,569

Satm alacagim tirtin/hizmet ile ilgili sosyal medyada popiiler
olan (takipgisi, arkadasi ¢ok olan) kullanicilarin
tavsiyelerine 6nem veririm.

0,455

51,81

0,788
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5.3. Demografik Ozelliklere Gore Farkhlik Testi Sonuclar

Calismanin bu boliimiinde sosyal medya pazarlama aktiviteleri ve tiiketici satin alma
davraniglar1 Olgeklerinin katilimcilarin cinsiyet, yas, egitim durumu ve gelir durumu
degiskenlerine gore farklilik gosterip gostermedikleri analiz edilmistir. Arastirma verileri
parametrik testlerin uygulanabilme sartlarini tagidigindan cinsiyet gibi iki gruplu verilerin
karsilastirilmasinda bagimsiz 6rneklem t testi kullanilirken, yas, gelir ve egitim durumu
degiskenlerinde Anova Testi uygulanmistir.

Tablo-4 Etkinlik Faktoriiniin Cinsiyete Gore T-Testi Farklilik Sonuglari

Cinsiyet | Ortalama | Std. Sapma Sig. (P)

Kadin 3,92 0,6681
Erkek 3,77 0,7524

0,267

Tablo.4 incelendiginde Kadin grubunun ortalamasi 3,9272 ve standart sapmasi
0,6681 ve Erkek grup ortalamasi 3,7760 ve standart sapmasi 0,7524 olarak hesaplanmistir.
Ayrica gruplar arasinda farklilarin belirlenmesi amaciyla yapilan independent t testi
sonucuna gore elde edilen p degeri (0,267) 0,05’ten biiyiik oldugundan H3 hipotezi
reddedilerek, gruplar arasinda % 95 giivenirlik diizeyinde anlamli bir farklilik bulunmadig:
gorilmiistiir.

Tablo-5 Begeni Faktoriiniin Cinsiyete Gore T-Testi Farklilik Sonuglart

Cinsiyet | Ortalama | Std. Sapma | Sig. (P)

Kadin 3,91 0,76
Erkek 3,62 0,79

0,458

Tablo.5 incelendiginde Kadin grubunun ortalamasi 3,9170 ve standart sapmasi
0,7643 ve Erkek grup ortalamasi 3,6285 ve standart sapmasi1 0,7961 olarak hesaplanmigtir.
Ayrica gruplar arasinda farklilarin belirlenmesi amaciyla yapilan independent t testi
sonucuna gore elde edilen p degeri (0,458) 0,05’ten biiyiik oldugundan H7 hipotezi
reddedilerek gruplar arasinda % 95 giivenirlik diizeyinde anlamli bir farklilik
bulunmamaktadir.

Tablo-6 Tiiketici Satin Alma Faktoriiniin Cinsiyete gore t-Testi Farklilik Sonuglari

Cinsiyet | Ortalama | Std. Sapma | Sig. (P)

Kadin 3,75 0,58
Erkek 3,65 0,65

0,981

Tablo.6 incelendiginde Kadin grubunun ortalamasi 3,7590 ve standart sapmasi
0,5876 ve Erkek grup ortalamasi 3,6536 ve standart sapmasi 0,6536 olarak hesaplanmistir.
Ayrica gruplar arasinda farklilarin belirlenmesi amaciyla yapilan independent t testi
sonucuna gore elde edilen p degeri (0,981) 0,05’ten biiyiik oldugundan H11 hipotezi
reddedilerek gruplar arasinda % 95 giivenirlik diizeyinde anlaml bir farklilik bulunmadig:
gOriilmiistir.

Sosyal medya pazarlama aktiviteleri ve tiiketici satin alma davranislar 6lgek ve alt
Olceklerinin katilimceilarin yasi, egitim durumu ve gelir diizeylerine gore farklilik gosterip
gostermedikleri ANOVA testi ile analiz edilmistir. Gruplar arasi1 farkliliklarin belirlenmesi
amaciyla post hoc testlerinde Tukey HSD testi kullanilmis ve elde edilen sonuglar asagidaki
tabloda verilmistir.
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Tablo-7 Etkinlik, Begeni ve Tiiketici Satin Alma Davranig1 Faktorlerinin Yasa Gore
Anova Farklilik Sonuglari

Gruplar Ortalama Std. Anova Anlamh Fakhihiklar
Sapma | Sig. (P) (Tukey HSD)
18-23 (1) 3,7311 | ,72345 1-3,1-4,15
24-29 (2) 3,5799 | ,63377 2-3,2-4,2-5
Etkinlik  30-35(3) 4,0771 | 57492 | ,000 31,32
36-41 (4) 4,0923 | 65516 4-1,4-2
42 ve iizeri (5) 4,0640 76764 5-1,5-2
18-23 (1) 3,4749 | ,73895 1-2,1-3,1-4
24-29 (2) 3,8014 | ,84342 2-1
Begeni  (30-35(3) 39194 | 62779 | ,002 3-1
36-41 (4) 3,9769 | ,68394 4-1
42 vetizeri (5) | 37740 | 87634
18-23 (1) 3,7988 | 59792 1-2
Tiiketici Satin e4-29(2) 3,4288 74582 21, 23,24
Alma 30-35 (3) 3,8161 | ,50121 | ,000 3-2
Davramst — 36.41 (4) 3,7400 | 53086 4-2
42 velizeri (5) | 36763 | ,62487

Etkinlik, begeni ve satin alma faktorlerinin yas degiskenine gore farkliliklarinin
analiz edildigi tablo sonuglarina gére p degerleri 0,05'ten kiiciik oldugundan H4, H8 ve H12
hipotezleri kabul edilerek tiim faktor degerleri yas degiskenine gére % 95 giivenirlik
diizeyinde farklilik gostermektedir.

Etkinlik faktoriine gore yas gruplarina bakildiginda 18-23 yas grubu degeriyle 24-29
yas grubu degeri arasinda anlamli bir farklilik bulunmamakla birlikte, 18-23 ve 24-29 yas
gruplar1 degerleri ile 30-35, 36-41 ve 42 ve lizeri yas gruplar1 arasinda anlamli bir farklilik
bulunmaktadir. Gruplarin ortalamalarina bakildiginda 30-35, 36-41 ve 42 ve {izeri yas
gruplariin ortalama degerleri 18-23 ve 24-29 yas gruplar1 degerinden biiyiik oldugu
goriilmektedir. Buna gore geng yas grubu olarak tanimlayabilecegimiz 18-29 yas arasindaki
tiikketiciler sosyal medya pazarlama aktivitelerinin etkinlik diizeyini daha diisiik ve diger yas
gruplarina gore daha yetersiz bulmaktadir.

Begeni Faktoriine gore yas gruplarina bakildiginda 18-23 yas gurubunun begeni
degeri ile 24-29, 30-35, 36-41 yas gruplari begeni degeri arasinda anlamli bir farklilik
bulunmaktadir. Gruplarin ortalama degerlerine bakildiginda 18-23 yas grubunun begeni
degeri diger gruplarin begeni degerinden diisiiktiir. 18-23 yas grubunun sosyal medya
pazarlama aktivitelerini diger gruplara gore daha az begendikleri goriilmektedir. Diger yas
gruplariin begeni degerleri arasinda anlamli bir farklilik bulunmayip elde edilen degerler
birbirine yakindir.

Satin alma davranmis1 faktoriiniin yas degiskenine gore elde edilen degerlerine
bakildiginda 24-29 yas gurubunun begeni degeri ile 18-23, 30-35, 36-41 yas gruplar1 begeni
degeri arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Gruplarin ortalama degerlerine
bakildiginda 24-29 yas grubunun satin alma davranig degeri diger gruplarin satin alma
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davranis degerinden diistiktiir. Diger yas gruplarinin satin alma davranis degerleri arasinda
% 95 giivenirlik diizeyinde anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.

Tablo-8 Etkinlik, Begeni ve Tiiketici Satin Alma Davranis1 Faktorlerinin Egitim
Durumuna Gore Anova Farklilik Sonuglart

Std. Anova | Anlamh Faklhihklar

Gruplar | Ortalama | oo | sig (P) | (Tukey HSD)
Lise ve Alt1 (1) | 3,8462 | ,73906
Etkinlik On lisans (2) 3,8197 | ,68049 067
Lisans (3) 3,9565 | ,66157
Lisansiistii (4) 3,7606 | ,80839
Lise ve Alt1 (1) 3,7778 ,80417 -
On lisans (2) 3,8410 | ,81488 | 009 2-4
Begeni -

Lisans (3) 3,8791 | ,68098 3-4

Lisansiistii (4) 3,5023 | ,93795 4-2,4-3
Lise ve Alt1 (1) | 3,3900 | ,51305
Tiiketici Satin | 9y Jisans (2) 3,7723 | ,56335

Alma - ,061

Davramgi | Lisans (3) 3,7544 | 61570
Lisanstistii (4) 3,5338 ,68137 -

Etkinlik, begeni ve tiiketici satin alma davranis1 faktorlerinin egitim durumu
degiskenine gore farkliliklarinin analiz edildigi tablo sonuglarina bakildiginda etkinlik ve
satin alma davranis1 faktorleri degerlerine gore egitim durumu gruplart arasinda p degeri
0,05'ten biiyiikk oldugundan % 95 giivenirlik diizeyinde anlamli bir farklilik
bulunmamaktadir. Buna Gore H6 ve H14 hipotezleri reddedilmistir. Ancak begeni faktorii
degerlerine gore egitim durumu gruplar1 arasinda p degeri 0,05'ten kiigiik oldugundan H10
hipotezi kabul edilerek % 95 giivenirlik diizeyinde anlamli bir farklilik bulundugu
goriilmektedir. Yapilan Tukey-HSD post hoc testine gore lisansiistii grup degerleri ile lisans
ve On lisans gruplart arasinda bir farklilik oldugu belirlenmistir. Gruplarin ortalama
degerlerine bakildiginda lisansiistii mezunlarinin begeni degeri diger gruplardan daha diisiik
oldugu goriilmektedir.

Etkinlik, begeni ve satin alma davranis1 faktorlerinin gelir durumu degiskenine gore
farkliliklarinin analiz edildigi tablo sonuglarina bakildiginda begeni ve satin alma davranisi
faktorleri degerlerine gore gelir durumu gruplarn arasinda p degeri 0,05'ten biiyiik
oldugundan H9 ve H13 hipotezleri reddedilerek % 95 giivenirlik diizeyinde anlamli bir
farklilik bulunmadigi goriilmektedir. Ancak etkinlik faktorii degerlerine bakildiginda
tiikketicilerin gelir gruplar1 arasinda p degeri 0,05'ten kii¢iik oldugundan H5 hipotezi kabul
edilerek anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir. Yapilan post hoc testi sonucuna gore
6001 ve istii grup degerleriyle diger tiim gruplar arasinda farklilik oldugu ve bu gelir
diizeyindeki bireylerin etkin degeri diger tiim gruplardan yiiksek oldugu goriilmektedir.
Diger gruplarin birbirleri arasinda etkinlik degeri bakimindan anlamli bir farklilik
bulunmamaktadir.
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Tablo-9 Etkinlik ve Begeni Faktorlerinin Aylik Gelire Gore Anova Farklilik Sonuglari

Gruplar Ortalama Std. Anova Anlamh Fakhhklar
Sapma | Sig. (P) (Tukey HSD)

0-1500 (1) 3,7344 | 71594 1-5
1501-3000 (2) 3,7378 | ,67750 2-5
Etkinlik  |3001-4500 (3) 3,8872 | ,79172 | 000 3-5
4501-6000 (4) 3,8450 | ,73590 4-5

6001 ve iistii (5) | 4,1937 | ,50323 5-1,5-2,5-3,5-4
0-1500 (1) 3,7371 | 82344
1501-3000 (2) 3,9422 | 71633
Begeni 3001-4500 (3) 3,8308 | ,87785 | 090
4501-6000 (4) 3,8619 | 57102
6001 veiistii (5) | 3,6202 | ,86684
0-1500 (1) 3,7260 | ,61188
Tiiketici Satn | 130173000 (2) 3,7213 | ,69249
Alma 3001-4500 (3) 3,6955 | ,61728 | 503
Davramst [ 1501 6000 (4) 3,7986 | ,51569
6001 ve iistii (5) | 3,6209 | ,64664

5.4. Regresyon Analiz Sonuclari

Calismanin bu boliimiinde regresyon analiz sonuglarina yer verilmistir. Tablo.10’da
sosyal medya pazarlama aktivitelerinin tiiketici satin alma davranislari lizerindeki etkisinin
incelendigi regresyon analiz sonuglarina yer verilmistir.

Tablo-10 Sosyal medya pazarlama aktiviteleri alt dl¢eklerinin tiiketici satin alma
davraniglari tizerindeki etkisi

Bagimh Bagimsiz )
Degisken Degisken B T P F Model (P) | R
Sabit 1,528 | 11,430 | ,000 | 142,117 ,000 ,405
Tiiketici Satin
Alma Etkinlik 0,318 | 6,160 | ,000
Davraniglari
Begeni 0,375 | 7,263 | ,000

Tablo. 10°da sosyal medya pazarlama aktiviteleri alt 6l¢eklerinin tiiketici satin alma
davranigi izerindeki etkisinin incelendigi regresyon analiz sonuglar1 verilmistir. Elde edilen
degerlere bakildiginda bagimsiz degisken olan etkinlik ($=0,318; p=0,000) ve begeni
(B=0,375; p=0,000) degiskenlerinin tiiketici satin alma davranislar1 6l¢egi lizerinde pozitif
yonlii ve istatiksel olarak anlamli etkisinin oldugu saptanmistir. f1 parametresinin degeri
(Sabit) 1,528, B2 parametresinin degeri 0,318 ve B3 parametresinin degeri de 0,375’dir. Bu
da "sosyal medya pazarlama aktivitelerinin tiiketici satin alma davranisi {izerinde istatiksel
olarak anlamli bir etkisi vardir" seklinde kurulan hipotezin kabul edilmesi anlamina
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gelmektedir. Ayrica elde edilen R? degeriyle etkinlik ve begeni bagimsiz degiskenleri satin
alma davranisinda meydana gelen degisimin % 40.5'ini agiklamaktadir.

6. Sonuc ve Tartisma ve Oneriler

Teknolojide yasanan gelismeler beraberinde sosyal, ekonomik ve kiiltiirel
yasamimizi etkilemistir. Yasanan bu teknolojik gelismelerin pazarlama anlayisinda da
dontigiimlere yol agtigini sOyleyebilmemiz miimkiindiir. Kiiresellesmenin beraberinde
getirdigi yliksek rekabet seviyesinde isletmelerin hayatta kalabilmek i¢in daha ¢ok tiiketiciye
ulagsmas1 ve mevcut miisterilerini elinde tutmasi gerekmektedir. Bu baglamda zaman ve
mekan kisitin1 kaldirarak kisilerle ¢ift yonlii iletisim kurabilmesini saglayan sosyal medya
isletmeler i¢in goz ardi edilemez hale gelmistir. Bu ¢aligmanin amaci dogrultusunda elde
edilen bulgulara gére sosyal medya pazarlama aktiviteleri tliketici satin alma davraniglari
tizerinde olumlu yonde etkisinin oldugu saptanmistir. Bu baglamda Hi hipotezi kabul
edilmistir. Sosyal medya pazarlama aktiviteleri alt 6lgekleri tiiketici satin alma davranisi
tizerinde etkisi incelendiginde etkinlik ve begeni 6l¢eklerinin pozitif yonlii istatiksel olarak
anlaml1 etkisinin oldugu gériilmiistiir. Arastirmada elde edilen sonuglar Islek (2012)'nin de
dedigi gibi Sosyal medya pazarlamasi ile Tiiketici satin alma davranisi arasinda bir iliski
oldugu ve Godey ve dig. (2016) ve Sahin ve dig. (2017) de vurguladig1 gibi, sosyal medya
pazarlama aktivitelerinin  tiiketici satin alma davranisi lizerinde anlamli bir etkisi
bulunmaktadir. Sosyal medya pazarlama aktivitelerinin bu 6lgekle incelendigi ¢aligmalarin
siirli olmasi elde edilen sonucglarin karsilastirilmasinda noktasinda c¢alismaya simirlilik
getirmektedir.

Calisma bulgularma gore, sosyal medya pazarlama aktiviteleri uygulandiginda
firmaya rekabet giicii verirken tiiketicilerin satin alma davranislari {izerinde olumlu yonde
etki verecektir. Isletmelerin kisilerle ¢ift yonlii etkilesim kurmasi durumunda tiiketici satin
alma davraniglar {izerinde pozitif yonlii gelismeler olacag: ifade edilebilir. Arastirma
bulgularina gore tiiketicilerin {irlin veya marka tavsiyelerini onemsedigi goriilmektedir. Bu
baglamda tiiketicilerin memnuniyetini artiracak kisisellestirilmis etkinlikler yapilmasi ve
agizdan agiza yasadigi memnuniyeti paylasmasi isletmenin baska tiiketicilere ulasmasini
kolaylagtiracagin1  soyleyebiliriz. Yine arastirma bulgularma gore gen¢ olarak
nitelendirebilecegimiz yas araliginda bulunanlarin sosyal medya aktivitelerinden
etkilendigini, trend marka veya iriinleri takip ettiklerini ve g¢evrelerine tavsiye ettikleri
saptanmistir. Bunun sebebi geng olarak nitelendirebilecegimiz yas grubunda bulunanlarin
sosyal medya kullanim diizeyleriyle iligkili olabilecegi gibi dogrudan diger yas gruplarina
gore bakis agisinin farkli olmasindan kaynaklandigini sdyleyebiliriz. Isletmelerin bu
baglamda sosyal medya pazarlama stratejileri belirlemesi daha faydali olabilir. Bulgulara
gore etkinlik, begeni ve tiiketici satin alma davranis1 faktor degerlerinin cinsiyet gruplari
arasinda farklilik gostermedigi bagka bir deyisle her iki grup arasinda sosyal medya
pazarlama aktivitesinin etkilesim, etkinlik diizeyi, moda anlayis1 ve satin alma tutumlari
benzer oldugu ve bu baglamda belirlenecek sosyal medya pazarlama aktivitelerinin kadin ve
erkek i¢in farkli perspektiften degerlendirilmesinin dogrudan satin alma davranisi iizerinde
etki etmedigi ¢ikarimini yapmak miimkiindiir.

Etkinlik, begeni ve tiiketici satin alma davranigi faktorlerinin yas degiskenine gore
dagilimima bakildiginda 6zellikle 18-30 yas arasi katilimcilarin diger yas gruplarina gore
sosyal medya aktivitelerini yetersiz gordiikleri ve buna bagl olarak bu aktivitelerin begeni
degerlerinin de diger gruplara gore daha az diisiik oldugu goriilmektedir. Tiiketicilerin satin
alma davraniglar1 incelendiginde sosyal medya etkinliklerinin tiim gruplar1 satin alma
davranigini etkiledigi ve katilimcilarin tercihlerinde sosyal medya tavsiyelerini gz oniinde
bulundurdugunu gérmekteyiz. Bununla birlikte 6zellikle 23-29 yas araligindaki grubunun
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diger gruplara gore satin alma davranisinda sosyal medyadan daha az etkilendigini
goriilmektedir. Tiirkiye'de bu yas grubunun en faza igsizlik oranina sahip olmasi bu yas
grubunun satin alma tercihlerinde sosyal medyada ziyade baska kriterlerin etkili oldugunu
gostermektedir. Ayrica tiiketicilerin sosyal medya aktivitelerinin degerlendirilmesi,
begenilmesi ve satin alma kararina etkilemesi bakimindan egitim diizeyi gruplarina gore
herhangi bir farklilik bulunmadig1 goriilmektedir. Lisansiistii mezunlarinin sosyal medya
pazarlama aktivitelerini Onlisans ve lisans mezunlarina goére daha az begenmekle beraber,
tiim egitim diizeyindeki katilimcilar ortalama olarak sosyal medya pazarlama aktivitelerini
yeterli bulmakta, begenmekte ve bu aktivitelerin satin alma davranigina etki ettigini
gostermektedir.

Tiiketicilerin gelir durumuna goére sosyal medya pazarlama aktivitelerinin
etkinliginin degerlendirilmesine bakildiginda tiim gelir diizeyindeki kisilerin aktiviteleri
etkin bulmakla beraber, 6001 ve iizeri gelire sahip tiiketicilerin diger gelir gruplarina gore
aktiviteleri cok daha etki buldugu goriilmektedir. Ayrica tiim gelir gruplarinin sosyal medya
pazarlama aktivitelerini begendikleri ve gruplar arasinda farklilik olmadigi goriilmektedir.
Bununla birlikte sosyal medya pazarlama aktivitelerinin tiim gelir diizeyindeki tiiketicilerin
satin alma kararina etki ettigi de goriilmektedir.

Elde edilen sonuglara gore sosyal medya pazarlama aktiviteleri kullanilacak
isletmelerin bazi kriterlere gore bu aktiviteleri diizenlemeleri gerektigi goriilmektedir. Geng
yas grubunun firmalarin sosyal medya pazarlama aktivitelerinin etkinligini yetersiz gormesi
nedeniyle, yapilacak sosyal medya pazarlama aktivitelerinde geng tiiketici hedef alan
aktivite sayilarinin arttirtlmasi gerektigini gostermektedir. Ayrica geng grubunun diger yas
gruplarina gore sosyal medya pazarlama aktivitelerini daha az diizeyde begenmesi yapilacak
aktivitelerinde gen¢ yas grubunun zevk ve tercihlerinin de gbéz onilinde bulundurmasi
gerektigini gostermektedir. Sosyal medya pazarlama aktivitelerinin begeni diizeyinin
lisansiistii egitim diizeyine sahip tiiketiciler tarafindan diger egitim durumlarina gore daha
az olmasi, bu aktivitelerin diizenlenmesinde arastirmaci ve akademisyenlerin fikirlerinin de
slirece dahil edilmesi gerektiginin bildirmektedir. Sosyal medya pazarlama aktivitelerinin
etkinligi, begenilmesi ve tiiketici satin alma davranmiginin gelir degiskenine gore pek da
farklilik goOstermemesi, aktivite uygulayicilarinin ve tasarlayicilarin bu aktivitelerin
diizenlenmesinde gelirden baska degiskenlerin daha fazla 6neme sahip oldugunu ve
tiiketiciyi sadece triinlerin fiyatinin motive etmedigini gostermektedir.

Sosyal medya pazarlama aktivitelerinin tiiketici satin alma davranislar tizerindeki
etkisi incelendigi bu ¢alismada elde edilen sonuglarla beraber ¢alismanin bir takim kisitlari
da vardir. Yapilan caligmada tiiketicilerin hangi sosyal medya aracim1 ve ne siklikta
kullandiklarina ait bilgilere dair arastirma yapilmamustir. Alanda yapilacak calismalarda
kullanilan sosyal medya araglar1 ve kullanma sikliklar1 eklenerek, arastirma 6rneklemi farkl
demografik ozelliklerle genisletilerek veya tekstil, teknoloji vb. sektdr daraltmalar: yapilarak
tiikketicilerin sosyal medya pazarlama aktivitelerinin tiiketici satin alma davranislari
tizerindeki etkisi daha kapsamli ve farkli yonlerle ele alinmis olacaktir.
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