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Gelisen teknolojiyle birlikte rekabetin artmasi isletmeleri tiiketici odakli yaklasimlar géstermeye yoneltmistir.
Sosyal medya tiiketici davraniglarina yon vermekle beraber tiiketicilerin satin aldiklari {irlin ve hizmetler
hakkinda geri bildirimde bulunabilmelerini de saglamaktadir. Sosyal medyanin genis kitlelere ulasabilmesi ve
tilketicilerin satin alma kararlarin1 etkilemesi, isletmeleri de bu teknolojik gelisimlerden faydalanmaya
yoneltmistir. Sosyal medyanin satin alma Oncesi ve sonrast tiikketici davraniglarina etkisini belirlemek amaciyla
Akdeniz Universitesi Turizm Fakiiltesi Konaklama Isletmeciligi ve Seyahat Isletmeciligi Boliimii
ogrencilerinden 250 kisiye anket teknigi uygulanmis ve elde edilen veriler degerlendirilmistir. Bu ¢aligmada
yapilan anketlerin sonuglarinin degerlendirilmesinde nicel arastirma yontemlerinden faktor analizi, korelasyon
analizi, t-testi ve regresyon analizi kullamilmistir. Yapilan ¢alismada, 6grencilerin yiiksek diizeyde sosyal medya
araglarint kullandiklar1 saptanmistir. Sosyal medya kullaniminda 6grencilerin satin alma oncesinde ¢ogunlukla
satin almak istedikleri {iriinii arastirdiklar1 ve ilgili iiriin hakkinda tavsiyeleri dikkate aldiklari, satin alma
sonrasinda ise daha ¢ok satin alinan iirliinden memnun kalmadiklari zaman sikdyet ve Onermeme ile ilgili
paylasimda bulunduklar1 belirlenmistir.
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JEL Smmiflandirma Kodlari: A22,M31.

ABSTRACT

With developing technology, increasing rivalry, the companies are faced to consumer wise approaches. Social
media leads also both consumer behaviours and give them feedback about the product they bought. Social media
can easily reach large mass and it affects people’s decision to buy, so companies are tend to get benefit from
social media. In order to express the effect of consumer behaviours, before and after buying, Akdeniz University
Tourism Faculty Accommodation and Travelling Department students applied a survey to 250 people. The data
commented. When survey results are evaluated factor analysis, correlation analysis, t-test and regression analysis
from quantitative research methods are used. In this study, it was determined that students used high level social
media tools. It was seen that students often searched for the product on the social media, they wanted to buy
before taking the purchase and took into account the advice about the product concerned. After purchasing, they
were found to be sharing about complaints and suggestions when they were not satisfied with the purchased
product.
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1. GIiRiS

Teknolojinin hizli bir sekilde gelismesiyle birlikte, internet ve bilisim alanindaki gelismeler bilgiye erisimi
ucuzlatmig ve kolaylastirmig, bu durum isletmeler ve tiiketiciler arasindaki aracisiz dogrudan etkilesimi
artirmustir. Isletme-tiiketici iliskisinin interaktif bir sekil almas1 sonucu, isletmeler tarafindan tiiketicilerin istek
ve ihtiyact dogrultusunda iiriin ve hizmetlerin daha saglikli bir sekilde analiz edilmesi gerekliligi ortaya ¢ikmistir
(Yildiz, 2014:6). Sosyal medya insanlarmn fikir aligverisi yapabilecegi, goriislerini acgiklayabilecegi, sanal bir
ortam saglamaktadir. Sosyal medya kullanicilarinin bir iiriin veya hizmetle ilgili olarak agikladiklar: bilgiler ve
yaptiklar1 yorumlar olumlu ya da olumsuz marka algisi olusturarak tiiketicilerin kararlarimi etkilemektedir
(Toksar1 vd., 2014:3).

Sosyal medyanin giliniimiizde her kesime, her insana, her an ulagabilmesinin 6nemini anlayan igletmeler de
tilketiciye dogrudan ulasmak i¢in ¢ok etkili olan sosyal medyay1 ve araclarin1 degerlendirmekte ve pazarlama
birimlerinde etkin ve etkili bir bi¢imde kullanmaktadir (Terkan, 2014:60). Pazarlamacilar sosyal medya
sayesinde tiiketicileri izleyebilmekte, onlarin diisiincelerine ve tercihlerine yon veren etmenleri belirlemekte ve
onlarin kararlarini yonlendirmeye ¢alismaktadirlar (Kara ve Coskun, 2012:74). Ozgen ve Doymus (2013:93) ise
yapilan aragtirmalarda sosyal medya kullanicilarinin %57’sinin sosyal medya iizerinden bir markayla iletisime
gectigini, %40’ nin en az bir marka sayfasini takip ettigini, kullanicilarin %20’sinin haftada en az iki kez alacagi
iriin hakkinda arastirma yaptigini, %33’iniin Griin hakkinda yorum yaptigint %20’sinin de tavsiyede
bulundugunu belirtmistir. Uluslararasi1 Tiiketici Aragtirmalart Kurulusu GFK (2011) arastirmasina gore,
Tiirkiye’deki tiiketicilerin %52°si sosyal medyada iiriinler hakkinda yer alan yorumlar1 okumaktadir (Emirza vd.,
2012:21). Bu c¢aligmada sosyal medya kullanicilart olarak turizm egitimi alan 6grencilerin satin alma dncesi ve
sonrasi nasil bir davranis sergilediklerini belirlemek amaglanmistir. Bu amagtan yola ¢ikarak sosyal medyanin ve
araglarinin tiiketici davraniglari iizerindeki etkinligi ve etkililigi ol¢iilmeye calisilmistr.

2. SOSYAL MEDYA

Sosyal medyanin tarihsel siireci 1979 yilinda Jim Ellis ve Tom Truscott tarafindan kurulan Usenet ile
baglamaktadir. Usenet; diinya genelindeki internet kullanicilarina mesaj atma imkani sunan bir tartisma
platformudur. Giiniimiizdeki kullanimi anlaminda sosyal medyanin ortaya ¢ikisi ise 1989 yilinda Bruce ve Susan
Abelson tarafindan kurulan ve ¢evrimigi glinliik yazan kisileri bir toplulukta toplayan Open Diary Web sitesi ile
gerceklesmektedir. Internet hizinin gittikce arttig1 ve genis bant servislerinin cogalmasi ile MySpace (2003) ve
Facebook (2004) gibi yeni sosyal ag siteleri kurulmus ve sosyal medya olusma asamasi bu sekilde gelismistir
(Kaplan ve Haenlein, 2009:60).

Internet cevresinde en hizli gelisen iletisim teknolojilerinden biri sosyal medyadir (Kang ve Schuett, 2013:93).
Sosyal medyanin genel kabul gérmiis tek tanimi yoktur. Sosyal medya ile ilgili yapilan ¢esitli tanimlardan yola
c¢ikarak, sosyal medyanin, tiiketicilere ve yayincilara igerik olusturma firsati veren, icerik olusturmada 6zgiirliik
saglayan, web tabanli yayin teknolojileri toplulugu olarak tanimlanabilmektedir (Sahbaz ve Bayram 2013:260).
Ayrica sosyal medya, topluluk merkezli Web sitelerinde bilgi, tecriibe ve bakis agilarinin paylagilmasina da
imkan sunmaktadir. Sosyal medya; Web 2.0 teknolojilerinin ve kullanici tabanli igerigin dogal bir sonucudur.
Web 1.0’ statik, program tabanli ve tek kisilik treticiligi karsisinda Web 2.0’in dinamik, kullanicilara igerik
yaratma imkani veren ve sosyal tabanli olmasi durumu, sosyal medyanin dogusunda énemli bir yer tutmaktadir
(Bozarth, 2010:11). Sosyal medya, Web 2.0 teknolojilerinin kullanildig: iletisim ortamlarinda, konusmalar,
baglantilar ve katilimlardan kaynaklanan iletisim araglari, siteleri ve gevrimigi yaymnlar (Gunelius, 2011:10)
olarak da tamimlanan sosyal medya, insanlarin sosyallesmek i¢in kullandiklari medya tiiriidiir (Satko, 2010:3).
Ayni zamanda sosyal medya, Eley ve Tilley’e (2009) gore forumlar, bloglar, videolar, linkler, sosyal aglardaki
profil sayfalar1 ve daha farkli icerikleri ifade eden genis bir kavramdir (Dikme, 2013:6). Sosyal medya araglari
araciligiyla, mesajlar; metin, ses, fotograf, resim ve video yoluyla yayinlanabilmekte, kullanicilarin yapmis
olduklart bildirimlerin, takipgiler, izleyiciler tarafindan yorum yapilmasina, yanit verilmesine ya da video
izlenilmesine olanak saglamaktadir (Bas vd., 2013:287).

Mavnacioglu (2009) sosyal medyanin temel 6zelliklerini agagidaki gibi siralamaktadir:

e Sosyal medya, zaman ve mekan sinirlamasi tanimadan, tartismanin ve paylasimin esas alindig1 bir internet
uygulamalar zinciridir.

e Sosyal medya kullanicilari, kendi iirettikleri igerikleri kolay bir sekilde internet ortaminda yayimlamaktadir.
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e Sosyal medya kullanicilari, diger kullanicilarin igeriklerini, yorumlarim takip etmektedir.

e Sosyal medyanin temeli, kurallari 6nceden belirlenmis bir iletisime degil samimi bir iletisim mantigina
dayanir.

e Icerikler detayl bir sekilde incelendiginde enformel olduklari ve kullanicilar arasinda zamanla bir dedikodu
zincirine donisebildigi goriilmektedir (Mavnacioglu (2009:64).

“Wearesocial” tarafindan hazirlanan internet ve sosyal medya istatistikleri raporu incelendiginde; 2015 yilinda
Tirkiye’de 37,7 milyon aktif internet kullanicist bulunmaktadir. Buna gore 76,7 milyon kisinin yasadig1 aktif
internet kullanici penetrasyonunun (toplam niifus igerisindeki internet kullanicis1) %49 oldugu goriilmektedir.
Ayrica, Tirkiye’de 40 milyon adet aktif sosyal medya hesabi bulunmaktadir. Bu sosyal medya hesaplarinin
penetrasyon oraninin ise % 52 oldugu saptanmustir (Dijital Ajanslar 2016). Isletme bilimi literatiiriinde, sosyal
medyanin tiiketiciler arasindaki etkilesimleri kolaylagtirdigi gibi ayn1 zamanda pazarlamacilar ve tiiketiciler
arasindaki etkilesimleri de kolaylastirdigi ile ilgili yapilan ¢aligmalar artmaktadir. Ciinkii sosyal medya,
katilimeilar i¢in dnemli bir “referans grubu” hizmeti gérmektedir. Bu siirecte tiiketici davraniglarinin sosyal
medyadan nasil etkilendigi anlagilmaya ¢alisilmaktadir (Kim vd., 2008:815).

3. SOSYAL MEDYA ARACLARI

Gliniimiizde rekabet ortaminin artmastyla isletmeler, geleneksel medya ile tiiketicilere ulasmay1 yeterli
gormemekte ve tiiketicilerin bulundugu biitiin platformlarda onerilerini sunmaya ¢aligmaktadirlar. iste bu
nedenle bir¢ok igletme internet ve sosyal medyada tiiketicilere ulasarak pazarlama faaliyetlerini yiiriitmektedir.
Tiiketiciler de artik bilgi kaynag1 olarak sadece gelencksel sosyal medya araglarini kullanmayip, artan sekilde
internet ve sosyal medya araglarini kullanmaktadir (Ergeng, 2013:2).

Sosyal medya araglari, her giin blinyesine yenilerini katmaktadir. Sosyal medya araglar1 bazi 6zellikleri itibariyle
birbirinden farklilasabilmektedir. Sosyal medya araglari; bloglar, mikrobloglar, sosyal aglar, wikiler, igerik
paylasim topluluklari, podcastlar ve forum gibi farkli 6zelliklere sahip siteler olarak ortaya g¢ikabilmektedir.
Sosyal medya araglarini asagidaki gibi siniflandirmak miimkiindiir. Bunlar (Akar, 2010a; Bostanci, 2010;
Ozkoémiircii, 2012; Dawley, 2009; Kaplan ve Haenlein, 2010):

o Sosyal Aglar: Myspace, Facebook, Orkut, Bebo, Windowslive, Vkontakte, Google+, Friendster,
Odnoklassniki, MyHeritage, Meetup, My Yahoo!,FriendFeed, Gdgt, Chime.in, Path, So.cl.

e Mikrobloglar: Twitter, Tumblr, DayTum, Threewords.
e Bloglar: Wordpress, Blogger, LiveJournal, My Opera, Technorati, Posterous.
e Profesyonel Aglar: Linked in, Xing, Coroflot, Viadeo.

e Fotograf Paylagim: Flicker, PhotoBucket, instagram, Fotolog, Dailyboth, Picasa, Gravator, Panoramio,
Foodspotting.

o Wikiler: Wikipedia, Wikileaks, Wikia, Wikihow, Wikinews.
e Video Paylasim: YouTube, Yahoo! Video, Vlog, Google Video, Metacafe, Dailmation, Vimeo.
e Sosyal Isaretleme: Digg, Reddit, Delicious, StumbleUpon. Podcastler: Apple iTunes.

e Sanal Diinyalar: World of War, Metin2, Second Life, eMeez, Active Worlds, EverQuest, Ultima Online,
Lineage seklindedir.

4. TUKETiICi DAVRANISI VE SOSYAL MEDYADAN ETKILENISi

Tiiketici davranisi, bireylerin veya gruplarin ihtiyag ve arzularimi karsilamak igin, tirlinleri, hizmetleri, fikirleri
veya deneyimleri se¢mesi, satin almasi, tiiketmesi, kullanmas1 ve kullandiktan sonra elden g¢ikarmasi ile ilgili
stirecler olarak tanimlanabilir (Durmaz vd., 2011:115; Kog¢ 2013:14). Bir bagka tanima gore tiiketici davraniglari,
kisilerin veya gruplarmn ihtiyag ve isteklerini karsilamak i¢in mal, hizmet, fikir veya deneyimleri tercih etme,
kullanma veya bunlardan vazge¢cme siirecindeki tiim davranmiglaridir (Solomon, 2009:33).Tiiketiciler, “Ne, ne
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kadar, nereden, ne zaman ve nasil satin alayim” sorularina cevap arayarak satin alma kararlarini verirler
(Akturan, 2007:238). Bu baglamda tiiketici davramiglarini etkileyen unsurlar; sosyal faktorler, psikolojik
faktorler, kisisel faktorler, pazarlama cabalar1 ve ekonomik faktorler olarak siniflandirabilir (Yildiz, 2014:8).
Nihayetinde tiiketicilerin satin alma karar siireci; problemin farkina varilmasi, bilgi toplama ve alternatiflerin
belirlenmesi, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma karart ve satin alma sonrasi davranis asamalarindan
olugmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2011:132).

Gliniimiizde teknolojinin hizli bir sekilde gelismesi, rekabetin artmasi isletmeleri tiiketici odakli yaklagim
gostermeye ve daha yaratici hareket etmeye yoneltmistir. Sosyal medyanin yagama girmesiyle, uzaktaki kisilere,
genis kitlelere ulasabilmesi, isletmeleri de bu teknolojiden yararlanmaya yoneltmistir (Terkan, 2014:64).Bu
baglamda tiiketicilerin siklikla kullandiklar1 sosyal medyanin da tiiketici davranisi iizerinde etkisi oldugunu
sOylemek cok yanlis olmayacaktir. Sosyal medya tiiketicinin satin alma davranigindaki karar verme siirecini
degistirmekte ve bu siirece isletmelerin kontrol edemeyecegi yeni bir faktér eklemektedir (Constantinides ve
Stagno, 2011:10). Sosyal medyada tiiketiciler hem diger kullanicilari etkilemekte hem de diger kullanicilardan
etkilenmektedirler. Kullanicilar sosyal medya araglarinda kendileri, ¢evreleri, arkadaslari, kullandiklar: {iriinler,
yasadiklari tecriibeler gibi farkli konular ile ilgili paylagimlarda bulunmaktadirlar. Bu paylagimlardan énemli bir
kismi bir iriin/hizmet veya marka hakkinda olmaktadir. Bu da kullanicilarin tiiketici kimlikleri ile sosyal
medyada var olduklarini ortaya koymaktadir. Buradan hareketle sosyal medyanin genis halk kitleleri tarafindan
benimsendigini ve satin alma davranisina etki eden onemli bir faktor haline geldigini sdylemek miimkiindiir
(Constantinides ve Stagno, 2011:9).

Sosyal medya tiiketicilerle daha iyi iliskilerin kurulmasina firsat veren, hem isletmelere hem de tiiketicilere
kolaylik saglayan ve bu nedenle en ¢ok tercih edilen sosyal medya araci bir yandan tiiketicilere ilgili {iriin veya
hizmet hakkinda bilgi sunmakta, daha 6nceden tiiketicilerin o {iriin veya hizmet hakkinda yapms olduklari
yorumlart gorebilmesini miimkiin kilmaktadir. Sosyal medyanin “ne” sorusundan ziyade “nasil, neden, kimler
arasinda” sorularina yogunlagmis olmasi onu kendinden dnceki, islemsel ¢evrimigi teknolojilerden ayirmaktadir
(Evans ve McKee, 2010:3). Bundan dolay1 sosyal medyada kullanicilarin neler paylastiklari ve bu paylagimlari
kimlerle yaptiklar1 diger sosyal medya kullanicilarinin disiincelerini etkileyebilecek potansiyele sahip olmasi
agisindan dnemlidir (Islek, 2012:98). Sosyal aglar sayesinde milyonlarca insanin olumlu ya da olumsuz tutumu
oOlgiilebilmektedir. Bu durumun isletmeler i¢in hem avantaj hem de dezavantaj oldugu sdylenebilmektedir. Bu
baglamda Isletmeler iiriinleri ve hizmetleri ile ilgili yapilan yorumlar ve tepkiler karsisinda kendilerine yeni bir
yol haritasi segmek durumunda kalmaktadir (Olgun, 2015:489). Ayrica, sosyal medya pazarlamacilara,
tilketicilerle birlikte interaktif bir iletisim ortami saglamakta ve tiiketicilerle var olan iligkilerin gelistirilmesi
firsat1 vermektedir. Pazarlamacilarin %85’ide sosyal medya pazarlamasinin en biiyiik yararlarindan birinin
tilketicilerle birlikte karsilikli iletisim kurabilmeleri oldugunu sdylemektedirler (Toksar1 vd., 2014:7). Tiiketiciler
artik hem arastirma siirecinde hem de satin alma siirecinde sosyal medyay1 yogun olarak kullanmaktadir. Sosyal
medya platformlarinda bulusan tiiketiciler, diger insanlarla iletisime gegerek alacaklari iiriin ve hizmet ile ilgili
bir fikir sahibi olmaktadir. 2009 yilinda The Nielson Company tarafindan yapilan bir arastirmaya gore
tikketicilerin %90’1 tamidiklar1 kigilerin Onerilerine giivenmektedir (Dirik, 2012:85). Tiiketiciler, deneyimli
tilketici bilgi ve yorumlarini, igletme tarafindan sunulan bilgiden daha giivenilir ve inandirici bulmaktadir
(Sarusik ve Ozbay, 2012:6).

2004 yilinda Yankelovick Monitor firmasi tarafindan yapilan bir aragtirmaya gore Amerikan tiiketicilerin %
60’1televizyonda pazarlamaya eskiye nazaran daha kotii bir algilarmin olduklarini belirtirken, tiiketicilerin %
70’1 gegmis senelere gore televizyon reklamlarinda kanal degistirme sayilarimin arttigini belirtmiglerdir (Smith,
2005). Yine, Amerikan tiiketicileri {izerinde yapilan bir arastirmada, tiiketicilerin %62’sinin tiiketici tarafindan
olusturulmus ¢evrimigi tiriin degerlendirmelerini okuduklarini belirtirken, % 98’1 bu degerlendirmeleri giivenilir
olarak gordiiklerini ve son olarak % 80’1 ise okuduklar1 bu elestirilerin satin alma niyetlerini degistirdigini
belirtmislerdir (Constantinides ve Fountain, 2008:238). Qualaman’a gore, milyon dolarlik televizyon reklamlari
artik satin alma niyetini etkileyen birincil faktor olmaktan ¢ikmis ve onun yerine gecen faktor ise sosyal medya
araglarinda {iriin ve hizmetlerden bahseden kullanicilar olmuslardir (Qualaman, 2009:17). Bu baglamda Gillin
(2007), sosyal medyanin bir fenomen haline geldigini ve tiiketicinin yaraticilifimi ve etkisini arttiran ve
giiclenmesini saglayan yeni bir kaynak oldugunu éne siirmektedirler (islek, 2012:98).

Sosyal medya ortamlar1 farkli demografik 6zelliklere sahip kullanicilarin bulundugu ¢evrimigi ortamlardir.
Aragtirmanin ana kiitlesi farkli demografik 6zelliklere sahip olan ve sosyal medya araglarimin bir veya daha
fazlasmi kullanan Akdeniz Universitesi Turizm Fakiiltesi Konaklama Isletmeciligi ve Seyahat Isletmeciligi Boliimii
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ogrencileridir. Bu calisma, yas ve egitim diizeyi bakimindan internet kullaniminin en yaygin oldugu iiniversite
ogrencilerinin sosyal medya kullaniminin tiiketici davranislari iizerine etkisini ortaya koymak amaciyla yapilmustir.

5. METODOLOJi VE BULGULAR
5.1. Arastirmammn Onemi ve Amac

Giiniimiiz diinyasinda tiiketici davraniglarini etkileyen ve satin alma niyetlerini degistiren en dnemli pazarlama
ag1 ve yontemi olmasi nedeniyle sosyal medyanin tiiketici davranislar1 iizerindeki etkisinin incelenmesi bu
calismayr onemli kilmaktadir. Sosyal medya, isletmelerin pazarlama ve pazarlama iletisimi stratejilerinde
degisime neden olmasi, tiiketiciler tarafindan her zaman ve her yerde kolaylikla kullanilmas: ve bununla birlikte
tiiketicilerin satin alma kararlarin1 etkilemesi agisindan, yapilan bu c¢alismanin 6nemini ortaya koymaktadir.
Bunun i¢in, sosyal medyanin tiiketiciyi ne diizeyde etkiledigini ve tiiketicinin satin alma 6ncesi ve sonrasi siireg
davramglarimi ne kadar farklilastirdigini belirlemek énemlidir. Ozellikle, kisilerin egitim durumu ve 6grenim
diizeyi tiiketici davranislarina etki eden bir difer demografik faktordiir (islek, 2012:85). Siiriicii’'ye gore
(1998:19) egitim durumu yiikseldikce, kisinin ihtiya¢ ve istekleri de giderek gesitlenmektedir. Egitim seviyesi
yiikseldikge pazarlar ve {irlinler hakkindaki bilgisi de artan kisiler daha ¢ok sorgulayan ve daha fazlasini isteyen
tilketicilere doniismektedir. Skelton (2012) tarafindan yapilan ¢aligmaya gore, sosyal medyada 6grenim diizeyi
farkli kullanim ve etkilenme dereceleri ortaya ¢ikarmaktadir. Sosyal medya araglarindan Facebook
kullanicilarinin % 57’sini iiniversite 6grencisi ve mezunu kullanicilar olustururken, bu oran Twitter’da % 59
olarak saptanmistir. Bu baglamda yapilan bu ¢alismada da sosyal medyanin iiniversite dgrencilerinin satin alma
Oncesi ve sonrasi davranislarini nasil ve ne dl¢tide etkiledigini belirlemek amaclanmistir.

5.2. Arastirma Yontemi ve Orneklemi

Arastirmada nicel tarama (survey) yontemi kullanilmig ve veriler anket teknigi ile toplanilmigtir. Tarama
yontemi, orneklem ydntemiyle evrenden alinan kesit lizerinde anket tekniginin kullanilmasi ile yapilan bir
aragtirmadir (Aziz, 2011:244). Bu dogrultuda Islek (2012) tarafindan kullanilan anketin arastirma amacina uygun
oldugu belirlenmis ve yapilan ¢alismada bu anket kullanilmistir. Bu ¢alismada s6z konusu anketin kullanilmas,
caligmada sosyal medyanin tiiketici davraniglari {izerindeki etkisini ortaya koyma amacina uygun olmasidir.
Ankette kullanilan 6l¢eklerin degerlerinin sosyal bilimler alaninda yapilan ¢alismalarda 0.70 Cronbach Alpha
katsayisi yeterli (Kalayci vd., 2005:405) goriiliirken, Simsek’in (2012) arastirmada kullandigi 6l¢ekte katsayinin
daha yiiksek ¢ikmasi, 6lgegin giivenli ve kendi i¢inde tutarli olmasi nedeniyle bu anket formu kullanilmustir.
Anket calismasinda demografik sorularla birlikte toplam 80 adet ifadeye yer verilmistir. Bu anket ¢alismasi tg
boliimden olusmaktadir. Ik boliimde demografik dzelliklere yonelik8 soruya yer verilmistir. ikinci boliimde ise
sosyal medya araglari kullanimi ve hangi 6zelliklerin ne kadar kullanildigini ortaya koymay1 amaglayan 53 ifade
bulunmaktadir. Ugiincii béliimde ise sosyal medya ve araclarinin satin alma dncesi ve sonrasi tiiketici davranisi
stireglerini etkileme derecesini 6l¢en 19 ifade yer almaktadir. Sosyal medya araglari kullaniminda (Higbir zaman
(1), Cok nadir (2), Ara sira (3), Sik Sik (4), Her zaman (5) ve sosyal medya araglarinin satin alma 6ncesi ve
sonrast tiiketici davramisina etkisine yonelik ifadeleri 6lgmek i¢in (Kesinlikle Katilmiyorum (1), Katilmiyorum
(2), Ne katiliyorum ne katilmiyorum (3), Katiliyorum (4), Kesinlikle Katiliyorum (5) ifadelerinden olusan 5°li
likert 6lgegi kullanilmistir.

Aragtirmanin evrenini, Akdeniz Universitesi Turizm Fakiiltesinde, Konaklama Isletmeciligi ve Seyahat
Isletmeciligi boliimlerinde lisans egitimi alan dgrenciler olusturmaktadir. Arastirmanin yapildig1 2015 yilinda
Akdeniz Universitesi Turizm Fakiiltesi biinyesinde lisans diizeyinde turizm egitimi almakta olan dgrenci sayisi
2014-2015 bahar dénemi itibariyle 346 Konaklama Isletmeciligi Béliimii ve 333 Seyahat Isletmeciligi boliimii
olmak iizere toplam 679 &grencidir. Arastirma evreninin Akdeniz Universitesi Turizm Fakiiltesi olarak
belirlenmesinde, turizm egitimi alan 6grencilerin satin alma davraniglari iizerinde sosyal medyanin etkisinin
ortaya konulmasinin amaglanmasi belirleyici rol oynamustir. Yazicioglu ve Erdogan (2004:50) ise evren
biiytikliigii 750 birey ¢alismalar i¢in %95 giiven aralig1 ve %5 hata payi ile 6rneklem biiyiikliigiiniin 254 olmasi
gerektigini belirtmistir. Bu dogrultuda 6rneklemin arastiricinin gevresinde, yakininda bulunan tamidik, bildik
cevreden ¢ekilmesinin (Aizi, 2011:54) s6z konusu oldugu tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda
(uygun) 6rnekleme yontemiyle 250 kisiye anket uygulanmistir. Kolayda 6rnekleme ¢ok miktarda veriye hizli bir
sekilde ulasima imkan sagladigi icin tercih edilen bir yontemdir (Nakip, 2013: 227).Arastirma kapsaminda
yapilan anket ¢alismasinin sonucunda elde edilen veriler istatistiki yontemler kullanilarak analiz edilmistir. SPSS
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20.0 paket programi kullanilarak analizi yapilan verilerin dncelikle giivenilirlik analiz yapilmis daha sonra ise
ifadelerin her biri i¢in tanimlayic istatistiki analizler yapilmigtir.

5.3. Bulgular ve Yorumlar

Tablo 1°de arastirmaya katilan katilimcilarin demografik degiskenlerinin yiizde ve frekans dagilimlart yer
almaktadir. Elde edilen verilere gore katilimeilarin %55,6’s1 erkek (139), %44,4°l kadindir (111). Yas gruplarina
bakildiginda ankete katilanlarin %57,2°si 20-23 yas aras1 ve %42,8’1 24-26 yas arasi katilimcilar olduklar
goriilmektedir. Ogrencilerin  %52’si  Konaklama Isletmeciligi Boliimiinde, %48’i seyahat isletmeciligi
boliimiinde egitim gormektedir. Calismada katilimcilarin mezun olduklar lise tiirii ile ilgili bilgilerine iligkin
elde edilen bulgular incelendiginde; dgrencilerin sadece %30,4’tintin turizm lisesi mezunu oldugu gorilmiistiir.
Katilimcilara sosyal medyada haftalik ortalama kag saat gecirdikleri soruldugunda katilimcilarin %56,4’iiniin 2-6
saat aras1 sosyal medyada vakit gecirmektedir.

Tablo 1.Katilimcilarin Demografik Degiskenlerinin Yiizde ve Frekans Dagilimlar

Degiskenler f % Toplam
Cinsiyet Erkek 139 55,6 250
Kadin 111 44 4
Yas 20-23 143 57,2 250
24-26 107 42,8
Boliim Konaklama Isletmeciligi 130 52,0 250
Seyahat Isletmeciligi 120 48,0
Mezun Olunan Turizm Lisesi 76 30,4 250
Lise Tiirii Genel Lise 131 52,4
Anadolu Lisesi 43 17,2
Haftalk  Sosyal 1saat ve daha az 29 11,6 250
Medya Kullamm  2-6 saat 141 56,4
7-11 saat 45 18,0
12 saat ve tisti 35 14,0

Ankette yer alan demografik &zellikleri ortaya koymaya yonelik sorularin (Tablo 1) yani sira, arastirma
6l¢eginde yer alan sosyal medya araglari kullanimini 6lgmeye yonelik, sosyal medyada satin alma siireci oncesi
tiiketici davraniglarini 6lgmeye yonelik ve sosyal medyada satin alma siireci sonrasi tiiketici davranislarini 6lgmeye
yonelik ifadeler faktor analizine tabii tutulmus ve analiz sonuglart Tablo 2, Tablo 3 ve Tablo 4’de verilmistir.

Tablo 2’de sosyal medya araglar1 kullanimina iliskin alt faktorlerle ilgili tanimlayici istatistikler incelendiginde,
faktor yiikleri % 50’nin {izerinde 9 adet alt faktor olustugu saptanmistir. Bu alt faktorlerin agiklanan varyanslari
incelendiginde Faktor 1 (Sanal Diinyalar)’in % 10,52; Faktor 2 (Twitter)’in % 8,96; Faktor 3 (Blog)’iin %
8,10; Faktdr 4 % (Podcast)’iin % 7,53; Faktdr 5 (Sosyal Isaretleme ve Etiketleme)’in % 7,26; Faktor 6
(Facebook)’ nin % 5,63; Faktor 7 (Forumlar ve Sozliikler)’nin % 5,45; Faktor 8 (YouTube)’in % 5,51 ve Faktor
9 (Wikipedia)’un % 4,34 oraninda oldugu goriilmiistiir. Faktorlerin toplam agiklanan varyansinin ise %
63,01o0ldugu belirlenmistir. Kaiser-Meyer-Olkin(KMO) degerinin 0,829> 0,50 ve Bartlett Kiiresellik Testi
degerinin 358,904 ve anlamli olmas1 (Sig. =,000), veri setinin faktor analizi i¢in uygun oldugunu ve degiskenler
arasinda yiiksek korelasyon oldugunu gostermektedir.

Tablo 3’te sosyal medyada satin alma oncesi tiiketici davraniglarina iligkin tanimlayici alt faktorlerin istatistikleri
incelendiginde, iki faktoriin olustugu belirlenmistir. Faktér 1 (Sosyal Medyanin Etkileme Giicii)’in faktor
yikiiniin % 24,2, Faktor 2 (Sosyal Medyaya Giiven)’nin % 22,02 oldugu ve her iki alt faktdriin toplam
varyansinin 46,23 oldugu tespit edilmistir. KMO degerinin 0,710>0,50 ve Bartlett Kiiresellik Testi: 228,504
(Sig.=,000) olmasi nedeniyle veri setinin faktor analizi i¢in uygun oldugunu ve degiskenler arasinda yiiksek
korelasyon oldugunu ifade etmektedir.

Tablo 4’de sosyal medyada satin alma sonrasi tiiketici davranislarina iligkin tanimlayici alt faktorlerin
istatistikleri incelendiginde, yine iki faktoriin olustugu belirlenmistir. Faktor 1 (Memnun Olmayan Miisteri
Davraniglart)’in faktor yiikiiniin % 28,82, Faktor 2 (Memnun Olan Miisteri Davraniglart)’nin % 23,75 oldugu ve
her iki alt faktoriin toplam varyansinin 52,56 oldugu tespit edilmistir. KMO degerinin 0,763>0,50 ve Bartlett
Kiiresellik Testi: 378,555 (Sig.=,000) olmasi nedeniyle veri setinin faktor analizi i¢in uygun oldugunu ve
degiskenler arasinda yiiksek korelasyon oldugu anlasilmaktadir.
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Tablo 2.Sosyal Medya Araglari Kullanimina iliskin Ifadelerin Geneline ve Boyutlarina iliskin Tanimlayici Istatistikler

. : Ortalama Standart Faktor .. Faktor Aciklanan
Faktorler Ifadeler Deger Sapma Ortalamasi Faktor St. S. Yiikleri Vgryans
Sanal diinyalar (Knight online, WOW, Second Life) kullanirim. 2,50 1,33 0,82
. Diger kullanicilar ile tanigir iletisim kurarim. 2,51 1,34 0,78
Faktor 1:Sanal .. . .« L . . L
Diinyalar Sanal diinyada Verlle.n gorevleri yerine getl@eye Ozen gosterlrlm.' o N 2,61 1,37 950 118 0,81 10,52
Sanal diinyada ve diger kullanicilarla iletisim kurarken bagka biriymisim gibi 2,40 1,37 ! ! 0,71 !
davranirim.
Mikroblog (Twitter) kullanirim. 3,23 1,30 0,62
Kendi mikroblogprofilimde paylasimlarda bulunurum (Tweet atarim). 3,35 1,22 0,74
. . Takip ettigim kullanicilarmn yazdiklarini okurum. 3,54 1,24 0,76
Faktér 2:Twitter Takip ettiklerim ve takip edenlerimle iletisim kurarim (mesajlasirim). 2,61 1,23 311 091 0,53 8,96
Diger kullanicilardan iletimde (tweet) bahsederim (mention). 2,94 1,36 0,67
Diger kullanicilarin iletilerini (tweet) paylagirim (retweet). 2,97 1,30 0,74
Blog kullanirim 3,03 1,10 0,72
Kendi blogumda yazi yazar ve yayinlarim. 2,46 1,30 0,59
Faktor 3: Blog Bagkalarmin yazdigi bloglar1 okurum. 3,05 1,14 2,75 0,87 0,63 8,10
Blog yazilarina yorum yaparak katkida bulunurum. 2,45 1,16 0,70
Blog arama motorlarini kullanirim. 2,78 1,24 0,74
Podcast kullanirim. 2,72 1,23 0,81
. Pod yaymlarmi indirir ve bilgisayarimda kullanirim. 2,65 1,20 2,56 1,06 0,78 7,53
Faktor 4: Podcast s , L
Pod yayinlarini indirir mp3 player'imda dinlerim. 2,61 1,21 0,65
Pod yayini olusturup, yaymnlarim. 2,24 1,34 0,63
. Sosyal isaretleme ve etiketleme sitesi (StumbleUpon, Reddit) kullanirim 2,71 1,13 0,67
leiizfeiﬁ:fseyal Begendigim linkleri kaydederim. 2,69 1,18 0,76
Estiketleme Profilimi diger kullanicilar ile paylasirim. 2,54 1,24 2,66 089 0,69 7,26
Begendigim sayfay1 diger sosyal medya araglarinda paylasirim. 2,68 1,23 0,63
Sosyal aglar (Facebook, Google Plus) kullanirim. 3,82 1,18 0,53
Faktor 6: Facebook Sosyal ag sitesine resim, video yiiklerim. 3,47 1,10 3,64 0,83 0,80 5,63
Arkadaslarimim durum giincellemesi ve igerik paylagimlarini izlerim. 3,63 1,04 0,74
Faktor 7: Forumlar ve  Cevrimigi Topluluklar (Forumlar, Sézliikler) kullanirim. 3,23 1,03 0,83
Sozliikler Bir forum veya sozliikte yapilan yorum ve paylagimlari okurum. 3,46 0,93 334 0,82 0,71 545
Faktor 8: YouTube Medya paylasim sitesi (YouTube, Flickr, Slideshare) kullanirim. 3,82 1,13 0,72 5,21
: Medya paylasim sitelerinde bulunan igerigi izlerim. 3,78 1,04 3,80 0,92 0,73
. L Wiki (Wikipedia) kullanirim. 3,45 1,06 3,44 0,87 0,77 4,34
Faktdr 9: Wikipedia Wiki sitelerinde aragtirma yaparim. 3,44 1,06 0,71
Toplam Agiklanan Varyans 63,01

Kaiser-Meyer-Olkin ,829
Bartlett Kiiresellik Testi: 358,904 P=0, 000

KMO testi % 82,9 > 0,50 ve Barlett testi anlamli (Sig.= ,000) oldugu i¢in veri setinin faktor analizi i¢in uygun oldugu goériilmektedir. Bu durum degiskenler arasinda yiiksek korelasyon oldugunu géstermektedir
(Kalayci, 2005).




Tablo 3.Sosyal Medyada Satin Alma Oncesi Tiiketici Davranislarina iliskin ifadelerin Geneline ve Boyutlarina iliskin Tanimlayici Istatistikler

. : Ortalama Standart Faktor .. Faktor Agiklanan
Faktorler Ifadeler Deger Sapma Ortalamasi Faktor St. S. Yiikleri Vgryans
Satin alacagim triin/hizmet ile ilgili sosyal medyada sadece daha 6nceden 3,57 1,17 0,62
tanidigim kisilerin tavsiyelerine 6nem veririm.
Faktor 1: Sosyal ?()"syallrr'ledya araglarlnde} beggndigim, takip ettigim firmalarm/markalarm 3,37 1,17 24 077 0,69 .
Medyanmn Etkileme tiriinlerini satin almgyl tercih ederim. o . ! ) )
Giicii Sosyal medyada bir firmanin/markanin benle iletisime gecmesi satin alma 3,43 111 0,76
yOniinde beni olumlu etkiler.
Sosyal medya siteleri tiiketicilerin firma/markalarla iletisime ge¢mesi i¢cin 3,56 0,98 0,65
uygun bir yerdir.
Bir iiriinii satin almadan 6nce o triin/hizmet ile ilgili sosyal medyada aragtrma 3,75 1,11 0,64
yaparim.
Satin alacagim triin/hizmet ile ilgili sosyal medyada giivenilir bilgilere 3,70 0,96 0,77
Faktor 2: Sosyal ulasacagima inanirim. 3,50 0,71 22,02
Medyaya Giiven Satin alacagim iiriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada yer alan bilgi tiiketici 3,47 1,10 0,58
tarafindan olusturulmussa o bilgiye giivenirim.
Satin alacagim trin/hizmet ile ilgili sosyal medyada yer alan bilgi satict 3,09 1,17 0,60
tarafindan olusturulmussa o bilgiye giivenirim.
Toplam Agiklanan Varyans 46,23
Kaiser-Meyer-Olkin ,710
Bartlett Kiiresellik Testi: 228,504 P=0, 000
Tablo 4.Sosyal Medyada Satin Alma Sonras: Tiiketici Davranislara Iliskin Ifadelerin Geneline ve Boyutlarina Iliskin Tammlayic1 Istatistikler
. ; Ortalama Standart Faktor .« Faktor Aciklanan
Faktorler Ifadeler Deger Sapma Ortalamasi Faktor St. 8. Yiikleri Vgryans
Satin aldigim iriin/hizmetten memnun kalmazsam bunu sosyal medyada 3,58 1,23 0,74
paylasirim.
Satm aldigim triin/hizmetten memnun kalmazsam bunu sosyal medyadaki sirket 3,30 1,27 0,69
. sayfalarinda paylasirim.
1.Faktbr: Mﬁemnu'n Sa}tlm aldlglgl yﬁr?in/hizmetten memnun kalmazsam sosyal medyada diger 3,40 1,18 0,73
Olmayan Misteri kullanicilara o iriinii almamalarini tavsiye ederi 342 079 28,82
Davramslar ullanicilara o tiriint almamalarini tavsiye ederim. _ , , ,
Urtin/hizmetinden memnun olmadigim firma/markanin sosyal medyada beni fark 3,34 1,02 0,60
etmis ve benimle iletisime ge¢mis olmas: fikrimi degistirmeme sebep olabilir.
Uriin/hizmetinden memnun olmadigim firma/markanin sosyal medyada beni 3,49 1,17 0,51
fark etmemis ve iletisime gegcmemis olmas: memnuniyetsizligimi arttirir.
Satin aldigim {iriin/ hizmetten memnun kalirsam bunu sosyal medyada 3,17 1,29 0,79
.. paylasirim.
2.Fakt01:: Me.mnun Satmn aldigim iirlin/hizmetten memnun kalirsam bunu sosyal medyadaki sirket 2,92 1,21 0,81
Olan Miisteri 301 097 2375
Davramslar sayfalarlnd? payl"asnlrlm‘. o ) ) )
Satin aldigim {riin/hizmetten memnun kalirsam sosyal medyadaki diger 2,95 1,26 0,67
kullanicilara o iiriinii almalarini tavsiye ederim.
Toplam Agiklanan Varyans 52,56

Kaiser-Meyer-Olkin ,763

Bartlett Kiiresellik Testi: 378,555 P=0, 000
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Faktor analizini olustururken Oncelikle 6rneklem biiyiikliigiiniin yeterliligi ve verilerin faktor analizine
uygunlugunun degerlendirilmesi amaciyla KMO analizine sirasiyla (0,829), (0,710), (0,763) ve Barlett
Kiiresellik testi sonuglarina sirasiyla (3589,042 p=0,000), (228,504 p=0,000), (378,555 p=0,000) bakilmstir.
Elde edilen degerlerin sonuglarina gére verilerin faktdr analizine uygunluguna bakilmistir. ifadeler iizerinde
gerceklestirilen agiklayici faktor analizinde es kokenliligi 0,5’in altinda olan sosyal medya kullanim 6lgeginden
16 ifade, sosyal medyada satin alma Sncesi tiiketici davraniglar: Slgeginden 2 ifade ve sosyal medyada satin alma
sonrasi tiiketici davraniglart dlceginden 1 ifade c¢ikarilmistir. Boylece 6zdegeri 1’den biiyiik ve es kdkenliligi
0,5’in iizerinde olan sosyal medya araclar1 kullanimindan 9 faktdr (Sanal Diinyalar, Twitter, Blog, Podcast,
Sosyal Isaretleme ve Etiketleme, Facebook, Forumlar ve Sozliikler, YouTube ve Wikipedia), sosyal medyada
satin alma Oncesi tliketici davraniglarindan 2 faktdr (Sosyal Medyanin Etkileme Giicli ve Sosyal Medyaya
Giiven) ve sosyal medyada satin alma sonrasi tiiketici davraniglarindan da 2 faktér ( Memnun Olmayan Miisteri
Davranislar1 ve Memnun olan Miisteri Davraniglari) elde edilmistir.

Bu faktorlerin toplam varyans agiklama oranlart sirasiyla 63,01; 46,23; 52,56 olarak gerceklestirilmistir.
Aciklanan toplam varyans i¢in bulunan oranlar, bir modelin makul olarak kabul edilebilmesi igin yeterli
oranlardir. Altunigik vd. (2010), Scherer (1988) ve Tavsancil (2010) faktdr analizinde %40 ve %60 arasinda
degisen varyans oranlarinin ideal olarak kabul edildigini belirtmislerdir. Ayrica ilgili sorulara giivenilirlik analizi
yapilmis ve Cronbach’s Alpha degeri sosyal medya araglar1 kullanimu i¢in 0,86 (yiiksek derecede giivenilir),
sosyal medyada satin alma Oncesi tiiketici davranislart i¢in 0,64 (olduk¢a giivenilir) ve sosyal medyada satin
alma sonrast tiiketici davraniglari i¢in ise 0,72 (oldukea giivenilir) olarak tespit edilmistir (Albayrak vd., 2006).

Ankette yer alan cinsiyete gore sosyal medya kullanimu farkliligi, sosyal medya kullanimi diizeyi ile sosyal
medyada satin alma davraniglar1 arasinda iligki ve sosyal medyada satin alma Oncesi ve sonrasi tiiketici
davraniglarinda arasinda iliski olup olmadigini test etmek icin asagida olusturulan hipotezler test
edilmistir.Ayrica, sosyal medya kullanimi iizerinde sosyal medyadaki satin alma davraniglari Oncesi ve
sonrasindaki tiiketici davraniglari ile ilgili degiskenlerin etkisinin olup olmadigini test etmek icin asagidaki
hipotez test edilmistir.

Olusturulan hipotezler asagidadir;
H1: Sosyal medya kullanim diizeyleri cinsiyete gore degismektedir.

H2:Sosyal medya kullanimi diizeyi ile sosyal medyada tiiketici satin alma Oncesi davranislari arasinda iliski
vardir.

H3. Tiiketici satin alma 6ncesi davraniglarinin sosyal medya kullaniminda etkisi vardir.
H4. Tiiketici satin alma sonrast davraniglarinin sosyal medya kullaniminda etkisi vardir.

Tablo 5’te cinsiyet degiskenine gore sosyal medya kullaniminin farklilik gosterip gostermedigini test etmek
amaciyla t-testinden faydalanilmistir. Merkezi Limit Teoremine gore, ana kiitle dagilimlart ne olurda olsun,
ornek hacimleri yeteri kadar biiyiikkse (n>30) Ornek ortalamalarin 6rnekleme dagilimlari normal dagilima
uymaktadir (Kalayci, 2005:73). Bagimsiz iki 6rnek t testi ile yapilan analiz sonucunda cinsiyet ile sosyal medya
kullanimi1 arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farklilik saptanmistir (P=0,038). Katilimcilarin sosyal medya
kullanim diizeyi ile ilgili sorulara verdikleri yanitlarin aritmetik ortalamalari incelendiginde, genel olarak
erkeklerin kadinlara gore daha yiiksek derecede sosyal medya kullaniminda bulundugu sdylenebilir. Bu durum,
“H1: Sosyal medya kullanmim diizeyleri cinsiyete gore degismektedir.” seklindeki hipotezi desteklemektedir. Bu
durum turizm fakdltesi 6grencilerinin sahip olduklari sosyo-demografik 6zelliklerinden kaynaklandig: seklinde
yorumlanabilir.

Tablo 5.Cinsiyete Gore Sosyal Medya Kullanimi1

Erkek Kadn p
Ort. SS. Ort. SS.
Sosyal Medya Kullanimi 3,04 0,52 2,90 0,52 0,038*

*p<0,05

Tablo 6’dakorelasyon analizi yapilmistir. Korelasyon analizi iki degisken arasindaki dogrusal iliskiyi veya bir
degiskenin iki veya daha ¢ok degisken ile olan iligkisini test etmek, varsa bu iliskinin derecesini dlgmek i¢in
kullanilan bir yontemdir. Korelasyon analizi yonteminde degiskenler arasinda korelasyon hipotezleri kurulabilir
(Kalayci, 2005:116-123). Degiskenlerin dagilimi normal oldugu i¢in korelasyon analizinde Pearson Korelasyon
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Katsayis1 kullanilmistir. Korelasyon analizi sonucuna gore, 0,01 anlamlilik diizeyinde sosyal medya kullanimi
ile memnun olmayan miisteri davraniglart arasinda, sosyal medyanin etkileme giicii ile sosyal medyaya giiven,
memnun misteri davraniglart ve memnun olmayan miisteri davraniglart arasinda, sosyal medyaya giiven ile
memnun miisteri davraniglari arasinda ve memnun miisteri davraniglari ile memnun olmayan misteri
davraniglar1 arasinda pozitif yonlii bir iliskinin oldugu tespit edilmistir.0,05 anlamlilik diizeyinde ise sosyal
medyaya giiven ile memnun olmayan miisteri davraniglari arasinda pozitif bir iligki vardir. Bu durum, “H2:
Sosyal medya kullanimi diizeyi ile sosyal medyada tiiketici satin alma Oncesi davraniglar1 (sosyal medyanin
etkileme giicii ve sosyal medyaya giiven degiskenleri) arasinda iliski vardir.” seklindeki hipotezi
desteklememektedir. Bununla birlikte,  satin alma sonrasi davraniglardan “memnun olmayan miisteri
davraniglar1” ile sosyal medya arasinda anlamli bir iliski saptanirken, “memnun miigteri davraniglar1” ile sosyal
medya kullanimi arasinda anlamli bir iliski saptanamamustir.

Tablo 6.Sosyal Medya Kullanimi Diizeyi ile Sosyal Medyada Satin Alma Davramslar1 Arasindaki Iliski

Degiskenler 1 2 3 4 5
1-) Sosyal Medya Kullanimi - ,062 ,084 ,011 ,358**
2-) Sosyal Medyanin Etkileme Giicii - - ,253** JAB1** ,191**
3-) Sosyal Medyaya Giiven - - - ,189** ,125*
4-) Memnun Misteri Davraniglari - - - - ,319**
5-) Memnun Olmayan Miisteri Davraniglart - - - - -

** p<0,01 *p<0,05

Tablo 7°de sosyal medya kullanimi iizerinde sosyal medyadaki satin alma davraniglari 6ncesi ve sonrasindaki
degiskenlerin etkisini tespit etmek amaciyla regresyon analizi gergeklestirilmistir. Regresyon analizi
gerceklestirilmeden 6nce dort bagimsiz degiskenin bagimh degisken “sosyal medya kullanimi”nin normalligini
test edilmistir. Burada "Shapiro-Wilk" testinin "Sig." degerleri 0.05' den biiyiik oldugu i¢in tiim gruplar i¢in
"%95 giivenle veriler normal dagilimlidir." denilebilir. Satin alma 6ncesi satin alma davranigini etkileyen “sosyal
medyanin etkileme giicli” ve “sosyal medyaya giiven” adli bagimsiz degiskenlerin, bagimli degisken “sosyal
medya kullanimi” arasinda anlamli bir iliski olmadig: tespit edilmistir. Bu durumda, “H3. Tiiketici satin alma
oncesi davraniglarinin sosyal medya kullaniminda etkisi vardir.” seklindeki hipotez reddedilmistir. Bagimli
degisken “sosyal medya kullanimi” iizerinde sosyal medyada satin alma davranislari sonrasinda ortaya g¢ikan
bagimsiz degisken “memnun miisteri davramslari”min negatif (-,094), “memnun olmayan miisteri
davramglar™nin ise pozitif (,211) ydnde anlamli bir iliskinin oldugu anlagilmaktadir (R?*=,145 F=10,353
p=0,000). Tki degisken birlikte sosyal medya kullanimui degiskenindeki toplam varyansin yaklasik olarak
%14’tini agiklamaktadir. Bu baglamda “H4. Tiketici satin alma sonrasi davraniglarinin sosyal medya
kullaniminda etkisi vardir.” seklindeki hipotez kabul edilmektedir. Tablodaki 10,353 F degeri, modelin bir biitiin
olarak her diizeyde anlamli oldugunu gostermektedir.

Bu durum, bireylerin satin alma 6ncesindeki s6z konusu bagimsiz degiskenlerin bagimh degisken “sosyal medya
kullanim1” tizerindeki etkisinin anlamli olmadigi goériilmektedir. Fakat bireylerin satin alma sonrasindaki sz
konusu bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken “sosyal medya kullanimi” iizerindeki etkisinin anlamli oldugu
saptanmustir. Satin alma sonrasinda ortaya ¢ikan memnuniyetsizlik durumu nedeniyle sosyal medya kullaniminin
pozitif yonde etkiledigi, memnuniyet durumunda ise, negatif yonde etkiledigi anlagilmaktadir.

Tablo 7.Sosyal Medya Kullaniminda Tiiketici Satin Alma Davranmislarinin Etkisi

Degiskenler B Std. Hata p
© Sabit 2,437 ,206 ,000
3 g Sosyal Medyanin Etkileme Giicii ,027 ,047 557
§ g Sosyal Medyaya Giiven ,038 ,045 ,400
§ ==‘ Memnun Miisteri Davraniglart -,094 ,046 ,043**
§ - Memnun Olmayan Miisteri Davraniglari 211 ,034 ,000*
R?=,145 F=10,353 p=,000
*p<0,01 **p<0,05
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6. SONUC

Bilgi-iletisim teknolojilerinin hizli bir sekilde gelismesi ve yenilenmesi tiiketicilerin daha gii¢lii olmasina sebep
olmaktadir. Isletmelerin siireklilik saglamasi icin tiiketicilerin giiglenmesi gdz ardi edilmemelidir. Nitekim
tilketim siireci insanligin var olmasiyla baslayan zamanla hayatin devami igin gerekli bir faaliyetken giliniimiizde
isletmelerin yagaminin amaci olmustur. Bu anlamda isletmeler tiiketicilerle karsilikli iletigimi siirekli agik
tutmali, onlar1 ¢ok iyi dinlemeli ve anlamalidir. Tiiketici olarak insan1 harekete geciren giidiiler, cevre faktorleri
ve kisinin kendine ait i¢ faktorleridir. Bu faktorlerde olusacak degisimler tiiketicinin satin alma davranigini
degistirmektedir. Ancak bu sekilde isletmeler siirekli degisen tiiketici istek ve ihtiyaglarina cevap verebilecek
hizmet ve triinleri pazara sunabileceklerdir. Tiiketici davranisinin sadece satin alma davranist olmamasindan
dolay1 igletmeler miisterileriyle iletisimde satin alma Oncesi, esnast ve sonrasi donemleri dikkate almali ve
tilketicilere ulagabilecegi tiim platformlarin aktif bir sekilde kullaniliyor olmalar1 gerekmektedir. Bu baglamda
isletmelerin {iriin ve hizmetlerine sosyal medya biiyiik avantajlar sunmaktadir (Beliktay, 2013:49).

Bu ¢alisma sosyal medya kullaniminin tiiketici davranislarina etkisini belirleyebilmek i¢in yapilmistir. Yapilan
arastirmada katilimcilarin %56,4°i 2-6 saat arasi, %18’1 7-11 saat arasi sosyal medyada vakit gecirmektedir.
Insanlarin zamaninin biiyiik bir kismini sosyal medyada harcamalarim firsat bilen isletmelerde pazarlama aract
olarak artik sosyal medyay1 kullanmaktadir. Katilimeilarin siklikla kullandiklar sosyal medya araglar sirasiyla
YouTube, Facebook, Wikipedia, Forumlar ve Sozliikler, Twitter, Blog ve diger seklinde tespit edilmistir. Bu
sonuglara gore isletmeler, potansiyel tiiketiciler tarafindan en ¢ok kullanilan sosyal medya araglarinda kesinlikle
yer almalidir.

Arastirmada ortaya ¢ikan sonuglardan bir digeri ise sosyal medya araglarmin ne sekilde kullanildigidir. Buna
gore bloglarda sosyal medya kullanicilart en fazla baskalarinin yazdiklar bloglari okumakta (3,05), Twitter’da
oncelikli olarak diger kullanicilarin paylastigi iletileri okumakta (3,54), Forumlarda ise katilimeilarin en fazla
yorum ve paylasimlar1 okuduklar1 belirlenmistir (3,46). Facebook kullaniminda ise sosyal medya kullanicilari
arkadaslarinin durum giincellemesi ve igerik paylasimlarini izlemektedir (3,63). YouTube’da daha yogun olarak
gorsel icerigi (3,77) izlediklerini belirten sosyal medya kullanicilart Wiki sitelerinde ise en fazla arastirma
yapmaktadir (3,43).Toksar1 vd. (2014) tarafindan yapilan arastirmada da sosyal medya kullanicilarinin
Facebook’ta en fazla arkadaslarinin durum giincellemesi ve igerik paylasimlarini izlediklerini (3,63), Twitter’da
ise en fazla takip ettigi kullanicilarin yorumlarimi okuduklar1 saptanmugtir (2,54). Dolayisiyla sosyal medyada yer
alan olumlu veya olumsuz yorumlar, gorsel icerikler bir sekilde tiiketiciler lizerinde etki yaparak tiiketicilerin
alacaklar1 kararlart etkilemektedir. Arastirmanin ortaya koydugu bir diger sonu¢ ise sosyal medya
kullanicilarinin sosyal medya araglarindan satin alma noktasinda ne kadar etkilendigidir. Arastirmaya gore
sosyal medya kullanicilar1 en fazla Facebook (3,54), YouTube (3,36), Twitter (3,13) ve Forumlar (3,10)
etkilemektedir.

Sosyal medyada satin alma siireci oncesi tiiketici davranigina yonelik ifadeler incelendiginde, oncelikle sosyal
medya kullanicilarinin sosyal medya sitelerinde satin almak istedikleri trtinleri ve hizmetleri arastirdiklarim
(3,75) soylemek miimkiindiir. Ayrica, kullanicilar sosyal medya sitelerinin isletme ve markalarin hedef
kitleleriyle iletisime gegmesi igin uygun bir yer oldugunu yiiksek oranda (3,56) diisinmektedir. Buna ilaveten
arastirma sonuglari, tiiketicilerin daha dnceden tanidig: kisilerin tavsiyelerine sosyal medya araglarinda deger
verdigini (3,57) gostermektedir. Aynt zamanda tiiketiciler sosyal medya araglarinda begendigi takip ettigi,
isletmelerin/markalarin iriinlerini satin almay1 tercih etmektedir (3,37). Sar1 vd. (2015) tarafindan yapilan
arastirmada da sosyal medya kullanicilarinin bir iiriinii satin almadan 6ncede o iiriin/hizmet ile ilgili sosyal
medyada arastirma yaptigt (3,91), sosyal medyada sadece daha 6nceden tamidig1 kisilerin tavsiyelerine 6nem
verdigi (3,45) tespit edilmistir.Dolayisiyla tiiketicilerin sosyal medyada iiriin ve hizmet ile ilgili arastirma
yapmasi, {rlin ve hizmetle ilgili bilginin kaynaginin tiiketici olmasi sebebiyle isletmeler
iirtin/hizmet/markalariyla ilgili tanitici bilgilerini sosyal medyada paylasmali, tiiketicilerin sosyal medyadaki
konugmalarim1 6nemsemeli ve bir an dncede sosyal medya araglarim1 pazarlama iletisimi noktasinda etkili
kullanmalidirlar.

Sosyal medyada satin alma sonrasi tiiketici davramigina yonelik ifadeler incelendiginde sosyal medya
kullanicilar satin aldiklari {iriin/hizmetten memnun kalmadiklarinda bunu sosyal medyada paylastiklarini (3,58)
ve diger kullanicilara o triinii ve hizmeti almamalarini tavsiye etmektedir (3,40). Katilimcilar satin alma iglemini
gerceklestirdikten sonra memnuniyetlerini sosyal medyada paylasmaya egilimli olmadiklarim, ayrica
memnuniyet diizeyleri artik¢a sosyal medya kullanim diizeylerinin azaldig1 sdylenebilir. Sosyal medyada satin
alma sonrasi tiiketici davramglariyla ilgili yapilan arastirmalarda da (Islek, 2012; Sari, Bozkurt ve Kalkan 2015)
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katilimeilarin memnuniyetsizliklerini dile getirmekte sosyal medyayr daha aktif kullandiklar1 sonucu ortaya
¢ikmustir. Satin alma 6ncesi sosyal medyadaki olumlu online degerlendirmeler, bu degerlendirmeleri okuyan
tiiketicilerin endise ve kaygilarini ortadan kaldirmakta ve daha ¢ok satiga imkéan saglamaktadir. Bu nedenle
isletmeler i¢in maksimum miisteri memnuniyetinin saglanmasi yoniinde ¢aligmalarin yapilmasi ve satin alma
sonras1 miigterilerin memnuniyeti ile ilgili olarak kurulacak bir miisteri iliskileri boliimii tarafindan misteri ile
diyaloga gegilmesi varsa sorunlarin derhal ¢oztiimil sosyal medyada olumsuz degerlendirmelerin paylagiimasini
engelleyecektir (Aymankuy vd., 2013:390).

Aragtirmanin rneklemini Akdeniz Universitesindeki Turizm Fakiiltesi Konaklama Isletmeciligi ve Seyahat
Isletmeciligi Béliimii 6grencileri olusturmaktadir. Daha genis katilmlar ile farkli kisilere, farkli sektorlere
aragtirmanin yapilmasi daha ayrintili sonuglar ¢ikarabilecektir. Boylece sosyal medya kullanicilarinin, sosyal
medyada satin alma davranislarina ait daha saglikli sonuglar ortaya konmasina yardimci olacaktir.
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