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Bu aragtirma 2016-2017 Egitim-Ogretim yilinda Mehmet Akif Ersoy Universi-
tesi, Zeliha Tolunay Uygulamali Teknoloji ve Isletmecilik Yitksekokulu'nda 6gre-
nim gormekte olan iiniversite 6grencilerinde, sosyal medyanin satin alma oncesi
ve sonras titketici davraniglarina nasil etki ettigini irdelemek amaciyla yapilmustir.
Arastirmada veri toplama araci olarak anket formu kullanilmigtir. Aragtirmanin
%62,1" ini kadin,% 37,9’ unu erkek 6grenciler olusturmaktadir. Sosyal medyanin
tiniversite grencilerinde satin alma 6ncesi ve sonrasi tiiketici davranislarina nasil
etki ettigini tespit etmek amaciyla regresyon analizi kullanilmigtir. Arastirma bul-
gularina gore; sosyal medyamn tiiketici satin alma oncesi ve sonrasi tiiketici davra-
nislart izerinde bir etkiye sahip oldugu saptanmugtir.
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Abstract:

This study was carried out to investigate how Social media influences consumer
behaviors before and after purchase in college students studying at Mehmet Akif
Ersoy University, Zeliha Tolunay Applied Technology and Business Administration
in 2016-2017 academic year. Survey form was used as data collection tool in the
research. 62.1% of the study group consisted of female students and 37.9% were male
students. Regression analysis was used to determine how Social media influenced
consumer behaviors before and after purchase flows in University students.
According to research findings; social media have an influence on consumer
behavior before and after the consumer purchase.

Keywords: social media, consumer behavior, consumer

Giris

Insanlarin en énemli ihtiyaglarindan biri iletisimdir. insanlar iletisim sayesin-
de duygu ve diistincelerini aktarma i¢indedirler. Bu baglamda, iletisim teknoloji-
lerine yapilan yatirimlar oldukga fazladir. Gintimiizde internet sadece kurum ve
kuruluslarin kullandig1 bir arag olmaktan ¢ikmisbir ¢ok mecra i¢in azimsanmaya-
cak bir hal almistir. Internetin gelismesi ile birlikte de sosyal medya hem isletmeler
i¢in, hem de tiiketiciler i¢in 6nemli arag haline gelmistir. Kisaca, toplumun vazge-
¢ilmez bir unsuru haline gelmesiyle birlikte sosyal medya insanlarin duygulari-
ni, diisiincelerini 6zgiirce paylastig1 yeni bir platform olarak yogun ilgi toplamaya
baslamustir. Geligsen bu teknolojiler insanlarin hayatina kolayliklar saglamaktadir.
Kisilerin bir tiriinii veya hizmeti satin almadan 6nce, iiriin hakkinda sosyal medya
araglari sayesinde bilgi sahibi olabilmekte ve bunun akabinde o tirtinii daha 6nce-
den kullanmis olan tiiketicilerin yaptiklar: yorumlara da ulasabilmektedir.

Isletmeler, miisteri sadakati olugturmak, iiriin veya marka farkindaligini art-
tirmak, miisteri istek ve beklentilerini yakindan takip edebilmek, tiriinlerinin rek-
lamin1 yapmak ve pazarlama siirecinde rekabet avantaji saglayabilmek amaciyla
sosyal medyada faaliyet gosterebilmektedirler. Sosyal medya kullanicilari ise; ar-
kadaglari ile gortismek, eski ya da mevcut arkadaslarini bulabilmek, yeni arkadas
edinmek ve etkilesimde bulunabilmek, yeni trendlere hizla ulagsmak, deneyimsel
paylasimda bulunmak, arkadaglar ve farkli topluluklardan haberdar olmak, eg-
lenceli vakit gecirmek gibi sebeplerle sosyal medya araglarini kullanabilmektedir
(Parlak, 2010: 82).

Insanlar, mal veya hizmetler hakkindaki taleplerini, memnuniyet veyamemnu-
niyetsizlik durumlarini daha fazla dile getirme imkan1 bulmaktadirlar. Dolayisty-
la, biriirtin veya hizmeti satin alma siirecinde, sosyal platformlar ve aglarda satin
alma davranigindabulunacak insanlar bu yorum ve deneyimlerden etkilenerek sa-
tin alma fikirlerinidegistirebilmektedirler. Isletmeler ise, sosyal medyay1 yakindan
takip etmesi sonucu kendi malveya hizmetleri ile ilgili elde ettigi geri bildirim ve
deneyimsel yorumlar sayesinde kendi malveya hizmetlerinde yenilige ya da iyiles-
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tirmeye gitme sansi elde etmektedirler. Bu tiiretkilesimler, diger tiiketicilerin de
durumu fark etmesi ile fayda-zarar konusunda farkindalikortaya ¢ikarmaktadir.
Teknolojik gelismeler sayesinde, tiiketicilerin sosyal medyay1 giderekdaha yakin-
dan takip etmesi bu farkindalig1 arttiran bir diger etken olarak 6ne ¢ikmakta ve
sosyalmedya hem tiiketiciler hem de isletmeler i¢cin 6nemli bir pazarlama, tanitim
ve tutundurma aracihaline gelmektedir (Islek, 2012: 50).

Sosyal medya sayesinde tiiketiciler ve firmalar yeni tirettikleri bir iiriin veya
hizmeti tiiketici pazarina sunduklarinda her bilgioldukea hizli bir sekilde yayil-
makta ve bityiik kolayliklar saglamaktadir. Bu sebeple isletmeler sosyal medyay1
daha aktif sekilde kullanarak iiriin veya hizmetleri hakkinda tiiketicileri bilgilen-
dirmektedirler.

Sosyal medyada tiiketicilerin aktifligi, isletmelerin dikkatini cekmekte ve yeni
kolayliklarinetkisiyle artik bu platformlar1 pazarlama faaliyetlerinde tercih et-
mektedirler. Internetin ve gelisen teknolojilerinin olusturdugu sosyal medya ile
insanlar birbirleriyle, firmalarla ve organizasyonlarla iletisim kurabilecekleri yeni
bir araca sahip olmuslardir. Firmalar da miisterileriyle iletisim kurmak i¢in sosyal
medyadan yararlanir hale gelmislerdir. Tiiketicinin niteliklerinin ve tiiketici dav-
raniglarinin iyi anlagilmasi, tiiketici istek ve ihtiyaclarinin dogru bir sekilde belir-
lenme ile saglanir. Bu sebepten tiiketiciler i¢in satig oncesi ve sonrasi hizmet olduk-
¢a 6nem tagimaktadir (Olgun, 2015: 485). Tiiketici davraniglarindaki belirsizlikten
otiirt firmalar tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina uygun pazarlama faaliyetlerini
gerceklestirmede zorlanmaktadirlar ve bundan dolay: tiiketici davranislarinin de-
tayl1 olarak anlagilmasi gerekmektedir.

Kiiresellesen rekabet ortaminda, iletisim teknolojilerinin artmasi ile birlikte
sosyal medyanin kullanim alani da genislemistir. Bu sebeple sosyal medya tiiketi-
ciler tarafindan daha ¢ok ilgi goren bir alan haline gelmistir. Sosyal medya vasitasi
ile tiiketicinin bir iiriin veya hizmet hakkinda bilgi edinmesi daha kolay ve hizli
sekilde olabilmektedir. Ttiketicilerin satin alma davranislarini etkilemeye de bas-
layan sosyal medyanin tiiketici davranislarina olan etkisinin incelenmesi gerek-
mektedir. Biitiin bunlar dogrultusunda sosyal medyanin, tiiketicilerin satin alma
davraniglari tizerinde etki edip etmedigini aragtirmak maksadiyla bu sorunsala ce-
vap aranmistir. Calismanin amaci bu kapsamda, tiniversite 6grencilerinin sosyal
medya kullanim aligkanliklarinin satin alma dncesi ve sonrasitiiketici davranigla-
rina olan etkisini sorgulamaktir.

Calismanin amaglarina ulasmak icin, ilk asamada sosyal medya ve tiiketici
davraniglar1 tizerinde durulmustur. Devaminda arastirmanin amaglarina uygun
olarak sosyal medyanin tiiketici davranisina nasil etkiledigini ortaya koymak iize-
re aragtirmanin yontem ve bulgular1 ayrintili bir sekilde agiklanmistir. Takip eden
boliimde 6grencilerin sosyal medya ve tiiketici davranislarina yonelik analizler
gerceklestirilmistir. Elde edilen sonuglarin yorumlanip 6nerilerin sunulmasi ile
¢aligma son bulmustur.
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1. Sosyal Medya

Gerek giinliik yasam iginde ve gerek akademik literatiirde “Sosyal Medya” te-
rimi yerine “sosyal ag”, “sosyal web” ve “sosyal paylasim siteleri” terimleri de kul-
lanilmaktadir. Bu konuda hepsini ele alacak bir anlama sahip sosyal medya teri-
minin kullanilmasi daha uygun goziikmektedir Sosyal medya genis anlamiyla,
bireylere agik ve yar1 agik profil olusturma izni veren ve bireylerin olusturduklar:
profilleri diger kisilerle baglant: kurup profillerinde dosya paylasimi saglayan, ki-
silerin profillerini gosteren web tabanli hizmetler olarak tanimlanmaktadir (OI-
gun, 2015: 486).

My Space, Facebook, LinkedIn ve Twitter gibi sosyal medya siteleri arkadaslar-
la baglant: kurmaktan ¢ok daha fazla anlama sahiptir. Bu siteler yeni arkadaglar
edinmeye de yaramaktadir (Pate ve Adams, 2013: 93). Medya paylasim siteleri, kul-
lanicilarin igerik tiretmesini ve sisteme yiiklemesi ve paylagmasi mantig1 tizerine
kurgulanmis platformalardir ve genellikle tretilen icerikler kullanicilarin kendi
katkilariyla gelistirdikleri igeriklerdir (Islek, 2012: 37).

Sosyal medya, tiiketicilerle isletmeler arasindaki iletisim sekline yenilikler ge-
tirmesinin yani sira is yapilig seklinde degisikler meydana getirmistir. Isletmeler
mevcut migterilerine ulagmak, yeni miisteri kazanmak, taninirliklarini arttirmak,
onlara giiven vermek, marka imajlarini korumak gibi daha birgok sebepten giderek
daha fazla sosyal medyadan yararlanmaktadir (Barutgu ve Tomas, 2013: 9).

Isletmelerin tiiketicilerin yaptig1 aktiviteleri kolayca takip edebildikleri pazarla-
ma yapisi degismektedir. Bundan dolay1 isletmeler, tiiketicilerin degisen davranis-
larin1 daha iyi anlamak i¢in sosyal medyadan yararlanmaya ihtiya¢ duymaktadir-
lar. Tiiketiciler, biiyiik bir bicimde YouTube, MySpace, Facebook ve Wikipedia'ya
artan ilgileri ile pazarlama igerigine katkida bulunmaktadirlar (Heinonen, 2011:
356).Sosyal medya araglar1 baz1 dzellikleri ile farklilik gosterebilmektedir (Islek,
2012: 21-22). Akara gore (2010), giiniimiizde kullanilan sosyal medya araglarini,
wikiler, sosyal isaretleme, bloglar, medya paylasim siteleri, podcasting, mikroblog-
ging, sanal diinyalar ve sosyal aglar seklinde gruplandirmaktadir.

Ellison vd. (2007), Facebook’a tiye olanlar ve olmayanlar tizerinde cinsiyet, yas,
etnik, gelir, kullanim siklig1 gibi bilgilerin yani sira kullanim amaglarini tespit et-
mek i¢in 286 6grenci tizerinde anket uygulanmstir. Calismanin sonucunda Face-
book’a iiye olanlarla olmayanlar arasinda demografik olarak bir farklilik ¢ikma-
mustir. Bunun nedeni ise Facebook’un genis bir ¢ekicilige sahip olmasi ve belirli
sosyal gruplari diglamamasi seklinde ifade edilmistir. Selwyn (2007), Facebook
kullanimindaki egitsel temalar: tespit etmek icin yaptig1 calismada 909 6grenci-
nin 5 ay boyunca Facebook sayfalarini incelemistir. Caliyma sonucunda Facebo-
ok’un iletisim agisindan 6grencilerin hayatlarinda 6nemli bir role sahip oldugu
tespit etmistir. Ayrica kisilerin ¢evrimici baglantida kimliklerin bi¢im kazandigy,
deger yargilarinin anlagildigi ve informal bir ortamin sunuldugu belirlenmistir.
Kobak ve Bicer (2008), sosyal medya araglarindan Facebook’un kullanilma sik-
1181, iiye olma sebepleri, tercih edilme sebeplerine cevap aramislardir. Caligmay1
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Anadolu Universitesinde okuyan 268 dgrenci katilmig ve veriler anket yontemi
ile toplanmustir. Aragtirma sonucunda katilimcilarin %651 Facebook’a tiye oldu-
gu, %35'inin vakit kaybi, gereksiz bulma gibi nedenlerle {iye olmadiklarini belirt-
mislerdir. Ayrica Facebook’un giinliik hayatta kisileri stkintidan uzaklagtiran ve
rahatlatma imkani sundugunu ifade etmislerdir. Vural ve Bat (2010), 319 &grenci
tizerinde yaptiklar: aragtirmada internet kullanim aligkanliklar ve sosyal medya
kavramindan haberdar olma diizeyleri incelenmistir. Arastirma sonucuna gore
sosyal medya kullanimi ve internet kullanim siklig1 arasinda anlaml iliski tespit
edilmigtir. Ogrenciler interneti, bilgi alis verisi, sosyal aglara girmek ve eglence
amacryla kullanmaktadirlar. Sosyal medya uygulamalarini ise genellikle zaman
gecirmek ve ¢evrimici sohbet amaciyla kullanmaktadirlar. Yigit vd. (2010), sosyal
aglar hakkinda goriisleri belirlemek iizere 108 6gretmen aday1 ile galisma yapmis-
lardir. Bir yariyil boyunca aktif olarak sosyal aglari kullanimlar1 saglanan fizik
ve fen bilgisi 6gretmen adaylarindan dersle ilgili kazanimlarini agik uglu soru ile
6grenilmistir. Sosyal aglarin resim, video vb. materyalleri bulunduran bir ortam
olmas, kolay ve kalic1 6grenmeyi saglamada faydali olabilecegini belirtmislerdir.
Sonug olarak kendilerini daha rahat bir sekilde ifade ettikleri bu ortamlari iletisim
den farkli amaglar i¢in kullanabildikleri ve bos gegirdikleri zamani degerlendire-
bileceklerini ifade etmislerdir. Ugak ve Cakmak (2010), Web 2.0uygulamalarinin
amaglarini ve 6zelliklerini belirlemek tizere 232 6grenciden anket yontemiyle bilgi
toplamiglardir. Calismada 6grencilerin interneti ve sosyal aglar1 her giin 1-3 saat
kullandiklarini tespit etmiglerdir.Turan ve Goktas (2011) caligmalarinda, iiniversi-
te 0grencilerinin Facebook kullanmama sebeplerini belirlemeyi hedeflemislerdir.
Arastirmanin drneklemini Facebook kullanmayan 12 Atatiirk Universitesi BOTE
ogrencisi olusturmustur Arastirma Nitel bir yaklasimla durum ¢alismasi teknigiile
yapilmistir. Veriler yar1 yapilandirilmis goriisme teknigi kullanilarak elde dilmis-
tir. Caligmada, Facebook’un bireylerin vakit kaybina, asosyallesmeye sebep oldu-
gunu ayrica bireyleri asil kullanim amaglarindan uzaklagsmaya sebep oldugundan
kullanmadiklarini belirtmislerdir. Kog ve Karabatak (2011), 6grencilerin sosyal
aglar1 ne 6lgiide kullandiklar1 ve sosyal aglarin 6grencileri etkileme durumunu
incelemislerdir. Elde edilen veriler dogrultusunda 6grencilerin biiyiik ¢ogunlugu-
nun (% 82.44) sosyal aglara tiye oldugunu belirtmislerdir. Belin ve Yildiz (2011)
calismalarinda, kizlar ve erkeler agisindan Facebook’un kullanim diizeylerini ve
kullanim amaglarini arastirmislardir. Ortadgrenimde okuyan basit tesadiifi or-
neklem ydntemiyle segilen 137 6grenciye anket uygulanmustir. Calismada, erkekler
ve kizlar i¢in Facebook’un eglence ve bos zamani ifade ettigi tespit edilmistir. Her
iki grupta her firsatta Facebook’u ziyaret ettikleri ve yaklasik 1 saat kadar zaman
gecirmektedirler. Ayrica tanidiklar: kisi veya kisileri arkadas olarak eklemekte ve
yeni arkadaglik aramaktadirlar. Bu durum ise 6grencileri gercek hayattaki arka-
daghik duygusunu korelttigi, 6grencilerin sosyallesme oranini diistirdiigii olarak
yorumlanmistir. Ozmen vd. (2011), sosyal aglarin egitimde rolii, toplum ve bireyler
acisindan 6nemini ve sosyal aglarin mesleki yeterlilikte etkin bi¢imde kullanimi
ile ilgili oneriler sumay1 amaglamislardir. Calismada sosyal aglarin 6zeliklerin-
de egitime destek olacak bir¢ok olanaginin oldugu vurgulanmistir. Bu olanaklar,
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egitim 0gretimde aktif katilimli igbirlik¢i 6grenmeyi, sorgulamaysi, icerik olustur-
may1, problem ¢ozme becerilerine destek oldugu ayrica, 6gretmen-6grenci-igerik
arasindaki etkilesimi artirdig ifade edilmistir. Odabasi vd. (2012) ¢aligmalarinda,
Twitter uygulamasinin egitimde kullanilmas: ile ilgili bir literatiir taramasi yap-
miglardir. Calismada bu uygulamanin durumlu 6grenme, akran 6grenme ve isbir-
lik¢i 6grenme gibi bircok 6grenme kuramiyla iliskili oldugunu ifade etmislerdir.
Ogretmen dersten 6nce isleyecegi konu veya herhangi bir proje hakkinda igerik
Tweet’lemesinin 6grencilerin dikkatini ¢ekecegi, hazir bulunmusluk seviyesini
yiikseltecegi ve igerik hakkinda diisiiniilmesini saglayacagini ifade etmislerdir.
Dikme (2013), ¢aligmasindaen ¢ok kullanilan sitenin Facebook oldugu, %99,01n1n
her giin internet kullandig1 ve %82,5inin iiniversitelerin faaliyetlerinden sosyal
medya araciligiyla bilgi sahibi oldugu saptanmugtir.

2. Tiiketici Davranislari

Pazarlama yoneticisinin denetim altina alamadig1 en énemli gevre unsuru ti-
keticilerdir. Tiiketicikisisel arzu, istek ve ihtiyaglar1 i¢in pazarlama bilesenlerini
satin alan veya satin alma kapasitesine sahip olan kisidir. Bununen 6nemli nedeni,
cevrede meydana gelen degisikliklerin 6nce tiiketicileri etkilemesi ve bu etkinin ne
olacagi, nasil olacag gibi sorunsallarin 6nceden kolay kolay tespit edilememesidir
(Islamoglu, 2006:127).

Tiiketici davranislarini, bir mal veya hizmeti satin almadan 6nce 6n degerlen-
dirme yapmalari, satin almay1 planladiklari iirtinlerin kullanma bigimleri ve kul-
lanim sonrasindaki tutum ve davranislari olarak ifade edilebilir (Erdem, 2006: 69).

Tiiketici davranislari, titketicinin triinleri elde etme, titketme ve elden ¢ikart-
malari sirasinda yaptiklari zihinsel, fizyolojik, psikolojik ve sosyal faaliyetleri de ele
alan eylemler olmaktadir. Tiiketici davranislarinda zaman zaman bazi sebeplerden
dolay1 belirsizlikler ortaya ¢ikabilmektedir ve bu durum pazarlamacilarin tiiketi-
cilerin arzu ve isteklerine yeterli diizeyde yanit vermeyi zorlastirabilmektedir. Bu
nedenle tiiketici davranislarinin satin alma 6ncesi ve sonrasindaki tutum ve dav-
ranislarinin ayrintili olarak arastirilmasi ihtiyaci dogmaktadir (Cabuk ve Yagc,
2003: 70).

Tiiketicinin, bir tirtinii satin almasi veya farkli tirtin tercih etmek istemesi titke-
tici davranisiyla ilgili olmaktadir. Tiiketiciler {irtinii satin almadan 6nceki ve son-
raki tutumlari, davraniglar: ve karsilagtigi olay ve olgularda tiiketici davranislarini
kapsamina girmektedir (Engin, 2011: 18).Ttiketici davranisi, bunlarin yaninda tii-
keticilerin tiiketim siireglerinde gerceklestirdigi faaliyetlerine yonelik distincele-
rini, duygularini ve ¢evredeki diger faktorleri de igine almaktadir. Ayni zamanda
diger tiiketicilerin, reklamlarin, iiriin fiyat bilgilerinin, ambalajin, iiriin 6zellikle-
rinin, bloglarin ve diger pek ¢ok unsurun degerlendirmelerini de kapsamaktadir
(Okumus, 2013: 6)
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Tiiketiciler bir tirtinii satin almadan 6nce kendileri i¢in maliyeti en diisiik ve
faydasi yiiksek olacak olan tiriinleri tercih etmek isterler. Tiiketicilerin satin alma
davraniglar1 ekonomik, kiiltiirel, sosyal, kisisel ve psikolojik faktorlerden etkilen-
mektedir. Digertaraftan tiiketicilerin davranisi danisma gruplari, sosyal sinif, aile,
arkadas, rol ve statii gibi faktorlerden de etkilenir.Biitiin bunlarin yaninda, tiiketi-
cinin yag1, yasam donemi, yasi, egitimi, geliri, meslegi, ekonomik giicii, yagam tar-
z1 ve kisiligi, motivasyon, algilama, 6grenme ve inanglar1 tutumlar: gibi kisisel ve
psikolojik faktorlerden etkilenmektedir (Kotler, 2003:183-195). Ttiketicilerin satin
alma davranislar: satin aldiklari @irtine gore de degiskenlik gosterebilir.Bazi satin
alma davraniglarinda fiyat, tiriiniin 6zellikleri, markas: daha dikkat ¢ekici ozel-
likler olabilir (Yiikselen, 2007:143).Bu nedenle firmalarin tiketicilerin satin alma
davranslari iizerine galismalara agirlik vermesi gerekmektedir.

Tiiketici davranislars; kisisel, sosyal, kiiltiirel, psikolojik, fizyolojik nitelikleri
barindirmaktadir (Papatya, 2005: 226).Literatiirde tiiketici davraniglari ile ilgili
bazi ¢aligmalar incelendiginde; Tekvar (2016), “Tiiketici Davraniglarinin Demog-
rafik Ozelliklere Gére Tanimlanmast” caligmasinda, literatiir incelemesi yapilmus,
titketici davraniglari, demografik cati altinda tanimlanmaya ¢alisilmistir. Edi-
son'un (Edison’dan aktaran Darban ve Li, 2012: 19) Amerikan ¢evrimici sosyal ag
kullanicilari izerinde yaptigi bir aragtirmanin sonucuna gore Amerikalilarin ytiz-
de 52’si en az bir veya daha fazla sosyal ag profiline sahiptirler. Arastirmanin diger
bir sonucuna gore ¢evrimici sosyal ag kullanicilarinin dértte biri begendigi iiriin,
tirma ve hizmetleri bu ¢evrimigi sosyal ag sitelerinde takip etmekte, bu takipgilerin
yiizde 80’ini de Facebook’taki firma ve marka sayfalarini kullanmaktadir. Bulgu-
lara gore ¢evrimici sosyal aglar tiriin bilgi kaynag: haline gelmistir. Olgun (2015),
caligmasinda tiiketicilerin satin alma davranislarinda sosyal medyanin etki edip
etmedigi aragtirilmigtir.

3. Alan Calismas1
3.1. Alan Caligmasinin Amaci ve Onemi

Bu aragtirmanin temel amaci, sosyal medyanin {iniversite 6grencilerinin satin
alma oncesi ve sonrasi tiiketici davraniglarina nasil etki ettigini sorgulamaktir.
Aragtirma, sosyal medya araclarinin satin alma 6ncesi ve sonrasinda tiiketici dav-
ranigini etki edip etmedigini ve sosyal medya araglar1 kullaniminin tiiketicinin
satin alma davranigini ne kadar etkiledigini ortaya koymay1 hedeflemektedir. Her
gecen giin tiiketiciler artan ilgileriyle sosyal medyada iiriin, hizmet ve markalar
hakkinda yorumlar yapmakta, diger tiiketicilerin yorumlarina satin alma karar-
larinda itibar etmektedir. Bu ilgi ve itibarin {iniversite 6grencileri arasinda da art-
makta oldugu distiniilmekte ve sosyal medyanin iiniversite 6grencilerinin satin
alma 6ncesi ve sonrasi davranislarina nasil etki ettiginin ortaya ¢ikarilmas: 6nemli
bir husus haline gelmektedir.Ayrica ad1 gegen iiniversite kapsaminda gerceklestiri-
len ilk calisma olmast bakimindan 6nemlidir.
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3.2. Calismanin Hipotezi

H, Sosyal medya kullanimu {iniversite 6grencilerinin satin alma davranislar
tizerinde pozitif etkisi vardir.

3.3. Calismanin Yontemi ve Veri Toplama Araci

Calismanin temel aldig1 nicel aragtirma yonteminin veri toplama araci olarak
anket formu kullanilmistir. Veriler tesadiifi 6rneklem yontemiile toplanmustir. Veri
toplama arac1 olarak kullanilan soru formunda demografik sorular, sosyal medya
araglar1 kullanimina yénelik 6l¢cek ve sosyal medyada satin alma 6ncesi ve sonrasi
tiiketici davraniglarina etkisine yonelik dlcekler kullanilmigtir. Anket sorulari Is-
lek (2012), “Sosyal Medyanin Tiiketici Davranislarina Etkileri: Tiirkiye’dekisosyal
Medya Kullanicilar1 Uzerine Bir Arastirma” adl1 yiiksek lisans tezinden olusturul-
mugtur. Sosyal medya araglariin kullanimina yonelik lgek 9 ifadeden olugmak-
tadir. Sosyal Medyada Satin Alma Oncesi Tiiketici Davranisi 10 ifadeden,Sosyal
Medyada Satin Alma Sonrasi Tiiketici Davranisi 9 ifadeden olugsmustur.Olgekler
5'li Likert tipi derecelendirmeyle diizenlenmis ve arastirmaya katilan 6grencilerin;
“kesinlikle katiliyorum 57, “katiliyorum 47, “az katiliyorum 3”, “katilmiyorum 2”
ve “kesinlikle katilmryorum 1”7 seceneklerinden birini isaretlenmesi istenmistir.
Aragtirmaya katilan 6grencilere aragtirmanin amaci agiklanarak, sonuglarin gizli
tutulacag1 vurgulanmis goniillii katilmalari istenmistir. Soru formlar: 6grencilere-
sinif ortaminda uygulanmigtir. Analiz siirecinde soru formlar: dnce gézden gegi-
rilmis ve eksik isaretleme yapan katilimcilarin formlari arastirma dist birakilmis;
eksiksiz oldugu tespit edilen toplam 290 adet anket formu analize dahil edilmistir.

3.4. Evren ve Orneklem

Aragtirmaevrenini, 2016-2017 Egitim-Ogretim yilinda Mehmet Akif Ersoy
Universitesinde 6grenim géren toplam 1100 6grenci olusturmaktadir. Aragtirma
ornekleminiise, Mehmet Akif Ersoy Universitesi, Zeliha Tolunay Uygulamali Tek-
noloji Ve Isletmecilik Yiiksekokulu biinyesinde yer alan 6grencileri kapsamaktadir.
Arastirmanin giiven seviyesi ve kabul edilebilir hata oranlar1 dikkate alinarak %5
kabul edilebilir hata pay1 ile %95 giiven araliginda 285 6rnekleme ulasilmasi hedef-
lenmis ve bu dogrultuda tesadiifi 6rneklem yontemi ile belirlenmis olan 6grencile-
re sinif ortaminda soru formlar: dagitilmistir. Eksik isaretleme yaptig: tespit edilen
7 katilimcinin anket formu analiz dig1 birakilmis olup, toplam 290 anket formu
analizlere dahil edilmistir.

3.5. Analizler ve Bulgular

Verilerin analizleri i¢in SPSS 22.0 paket programi kullanilmistir. Kullanilacak
temel analiz yontemleri belirlenmeden 6nce 6lgek verileri ¢alismanin amaglari ve
hipotezleri dogrultusunda normal dagilima uygun olup olmadigini tespit etmek
i¢in, OneSampleKolmogorov-Smirnov testi uygulanmistir. Normal dagilim gos-
terdigi tespit edilmis ve veriler i¢in parametrik testler kullanilmistir. Bu kapsam-
da yapilan karsilagtirma analizlerinde normal dagilim gésteren veriler icin ¢oklu
regresyon analizi yapilmistir. Arastirmada kullanilan demografik 6zellikler i¢in
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frekans tablolar1 ve diger tiim degiskenler i¢in ise giivenilirlik analizi ile aragtir-
ma hipotezleri test edilmis. Verilerin faktor analizine uygun olup olmadig: Kai-
ser-Meyer-Olkin (KMO) Katsayis: ve BarlettSphericity Testi ile kontrol edilmistir.
Arastirmada kullanilan 6lgeklerin, giivenilirlik analizleri sonucunda sosyal medya
araglarini kullanma siklig1 6lgegi cronbach’s alfa degeri 0,68, satin alma dncesi tii-
ketici davranisi 6lgeginin cronbach’ s alfa degeri ise 0,83, satin alma sonras tiiketi-
ci davranislari 6lgeginin cronbach’ s alfa degeri 0, 85bulunmustur.

Tablo 1. Demografik Ozellikler

Demografik Ozellikler N %
Cinsiyet

Erkek 110 37,9
Kadin 180 62,1
Yas

18-25 279 96,2
26-35 8 2,8
36 ve uizeri 3 3
Aylik Gelir

0-500 118 41,0
501-700 72 24,8
701-1000 58 20,0
1001 ve tizeri 41 14,1
Giinliik internet Kullanim Sikligt

1-2 saat 30 10,3
3-5 saat 120 41,4
6-11 saat 137 47,2
Kullanmiyorum 3 1,0

Daha 6nce internet Uzerinde Aligveris Yapma

Evet 256 73,1
Hayir 33 21,7
Uriinlerin Sosyal Medya Paylagim Platformlarindaki Ucuzlugu

Evet 212 73,1
Hayir 63 21,7
Sosyal Medya ile Ilgilenmiyorum 15 52
Internetten aligveris yapma siklig

Ayda 1 Kez 73 25,2
Ayda 1 den fazla 63 21,7
2-3 ayda bir 86 29,7
Yilda bir kez 67 23,1
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Aylik Online Harcamalar

0-100 166 57,2
101-250 79 27,2
251-500 31 10,7
501 ve uizeri 11 3,8

Tablo 1 incelendiginde, soru formuna yanit veren 6grencilerin cinsiyet bilgilerine
bakildig1 zaman, % 62,I'inin kadin katilimcilardan olustugu dikkat gekmektedir.
Arastirmaya katilan 6grencilerin bityiik cogunlugu (%96,2) i 18-25 yas araliginda-
dir. Aylik gelire dair 6grencilerin, 0-500 TL olan aylik gelir grubu % 41 ile en fazla
isaretlenen aylik gelir grubu olarak ortaya ¢ikmistir. Katilimcilara sosyal medya-
da giinliik gegirilen siireler soruldugu zaman, 6grencilerin %47.2  sinin 6-11 saat
zaman gecirdigi saptanmistir. Daha 6nce internet tizerinde aligveris yapma orani
%73, 1 ile Evet olarak isaretlenmistir. Ogrencilerin iiriinlerin sosyal medya pay-
lasim platformlarindan da daha ucuz oldugunu diisiinityor musunuz sorusuna
agirlikli olarak %73,1 Evet yanitini vermislerdir.Internetten aligveris yapma siklig
%29,7 2-3 ayda bir olarak isaretlenmistir. Aylik Online Harcamalar, 0-100 TL olan
aylik gelir grubu % 57,2 ile en fazla isaretlenen aylik gelir grubu olarak ortaya ¢ik-
mustir.

Tablo 2: Sosyal Medya Araglarinin Kullanim Siklig1 Ortalama ve Standart
Sapma

Sosyal Medya Araglar1 Kullanim Siklig1 Ortalama Standart Sapma
Twitter (Mikroblog) 2,83 1,60
Sosyal Aglar(Facebook, 1nstagram) 4,13 1,20
Medya Paylasim Siteleri 3,39 1,20
Wikipedia 2,87 1,36
Sosyal Earetleme ve Etiketleme 2,19 1,24
Cevrimigi Topluluklar (Forumlar, Sozliikler) 2,78 1,30
Sanal Diinyalar (Knight Online, WOW, LoL) 2,20 1,43

Tablo 2 incelendiginde, 6grencilerin en fazla kullanilan sosyal medya aracinin
Sosyal Ag Siteleri oldugu tespit edilmistir (4,13). Sosyal Ag Sitelerini sirasiyla Med-
ya Paylasim Siteleri, Wikipedia, Twitter, Cevrimici Topluluklar, Sanal Diinyalar ve
Sosyal Isaretleme ve Etiketleme siteleri takip etmistir.
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Tablo 3. Sosyal Medyanin Tiiketici Satin Alma Oncesi ve Sonrasi Tutumla-
rina Etkisi

Ozellikler Standartlastirllmamis Standartlagtirilmis P degeri
Beta Katsayis1 Beta Katsayisi

Sabit 1,565 ,000

Satin Alma Oncesi 261 293 ,000*

Satin Alma Sonrasi ,170 ,187 ,003*

R2=,178, F= 31,160 (0,00), <%

Bu arastirmanin temel amaci sosyal medyanin tiniversite 6grencilerinin tiiketi-
ci davranisina etkisini irdelemek maksadiyla ¢ok degiskenli dogrusal regresyon ana-
lizi gerceklestirilmistir. Olusturulan regresyon modeli sosyal medyanin satin alma
oncesi ve sonrast tiiketici davramslari iizerinde bir etkiye sahip oldugu tespit edilmis-
tir. F(2,287)=31,160, P<0,01), (H1 Kabul). Bagimsiz degisken sosyal medya araglari
tiiketici satin alma davramglarmin %17,8’ini agciklamaktadir. Standart katsayilar:
siraswyla satin alma oncesi tutumlar1,261 satin alma sonrasi tutumlar: ,170° dir. Bu
sonuglar tiiketicinin satin alma oncesi davramslarinda (,261) sosyal medya araglari-
min iizerinde en yiiksek etkiye sahipken bunu sirasiyla satin alma sonrast tutumlar
takip etmektedir (Tablo 3). Arastirma bulgular: tiiketicilerin satin alma Oncesi ve
sonrasi davranislari sosyal medya araglari ile tahmin edebilmenin istatistiksel ola-
rak miimkiin oldugunu géstermektedir.

Sonug ve Oneri

Bu aragtirma, sosyal medyanin iiniversite 6grencilerinde satin alma oncesi ve
sonrasinda tiiketici davranisina nasil etki ettigini irdelemek maksadiyla hazirlan-
mugtir.

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin giderek daha giiglii bir konuma geldigi gii-
niimiizde tiiketiciler, internet kullanimin artmasi ve bilginin hizli dolagimi gibi
sebeplerden insanlarin hayatinda énemli bir konum edinmeye baglamigtir. Islet-
melerin tiiketicilerin bu konumuna gereken 6nemi vermesi ve siireklilik saglamasi
gerekmektedir. Bu baglamda isletmeler tiiketicilerin arzu ve isteklerini ¢ok iyi din-
lemeli, anlamali ve onlarla iletisimlerini aktif tutmalidirlar. Isletmeler bu yontemle
stirekli degisen ve gelisen tiiketici istek ve ihtiyaglarina cevap verebilir {iriin ve hiz-
metlerini pazara daha hizli bir sekilde sunabilir. Tiiketici davraniginin sadece bir
satin alma davranigi olmamasi nedeniyle isletmeler miisterileriyle iletisimde satin
alma dncesi, esnasi ve sonras: donemleri dikkate almali ve onlara ulagabilecegi tiim
medyalarda aktif bir sekilde faaliyet gostermelidirler. Sosyal medya pazarlamasi bu
baglamda hem isletmeler hem de tiiketiciler i¢in 6nemli bir etkendir.
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Sosyal medyanin tiniversite 6grencilerinin tiiketici davranisina etkisini incele-
mek maksadiyla ¢ok degiskenli dogrusal regresyon analizi gerceklestirilmistir. Olus-
turulan regresyon modeli sosyal medyanin satin alma dncesi ve sonrasi tiiketici dav-
ranmiglar iizerinde bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Bagimsiz degisken sosyal
medya araglari tiiketici satin alma davranislarimin %17,8’ini agiklamaktadir. Stan-
dart katsayilar: sirasiyla satin alma oncesi tutumlar1, 261 satin alma sonrast tutum-
lar1,170° dir. Bu sonuglar tiiketicinin satin alma éncesi davranislarinda (,261) sosyal
medya araglarinin iizerinde en yiiksek etkiye sahipken bunu sirastyla satin alma son-
rasi tutumlar: takip etmektedir. Arastirma sonucunda, sosyal ag sitelerinin en ¢ok
kullanilan sosyal medya araci oldugu ortaya cikmistir..Sosyal Ag Sitelerini sirastyla
Medya Paylasim Siteleri, Wikipedia, Twitter, Cevrimici Topluluklar, Sanal Diinya-
lar ve Sosyal Isaretleme ve Etiketleme siteleri izlemistir.

Literatiir incelendiginde, Cagliyan vd., (2016), yaptig1 ¢aligma sonucunda 6g-
rencilerin satin alma davraniglari ile sosyal medya reklamlar1 arasinda pozitif bir
korelasyon oldugu tespit edilmistir. Sosyal medya reklamlarinin tiiketici satin alma
davraniglari tizerine pozitif etkisinin oldugu sonucuna ulagsmistir. Bu bulgular bu
caligmanin sonuglarini destekler niteliktedir. Bedir (2016), “Sosyal Medya Kullani-
minin Universite Ogrencilerinin Akademik Basarilarina Ve Tutumlarina Etkisi”
baslikli ¢calisma sonucunda, 6grencilerin giindemi takip etmek ve arkadaglariyla
iletisim kurmak icin sosyal medyay1 siklikla kullandiklar1 goriilmiistiir. Arastir-
maya katilan 6grencilerin en sik kullandiklar: sosyal medya uygulamasinin “Face-
book” oldugu belirlenmistir. Bu bulgular bu ¢alisma ile benzerlik gostermektedir.
Geng (2015), tniversite 6grencilerinin sosyal medya kullanim aligkanliklarinin
kendilerinin satin alma davraniglariyla iliskisinin incelenmesidir. Calismada, sos-
yal medyanin tiiketici davranisi ile olan iliskisi incelenmistir. Aragtirma sonucun-
da tniversite 6grencilerinin sosyal medyada giinliik ortalama 2-3 saatlik bir vakit
harcadiklar1 ve satin alma kararlarindan sosyal medyadan etkilendikleri tespit
edilmistir. Bu bulgular, bu ¢alisma bulgular: ile benzerlik gostermektedir.Sosyal
medyada satin alma 6ncesi tiiketici davranigina yonelik bu analizler incelendigin-
de, sosyal medya kullanicilarinin 6ncelikle satin almak istedikleri tiriinleri sosyal
medya sitelerinde aragtirdiklar: soylenebilir.

Calismada elde edilen bulgularin degisiklik gostermesinde yerlesim yeri, gelir
diizeyi, iniversite kosullar, sosyal, kiiltiirel, ekonomik ve bireysel etkenler, aragtir-
manin uygulandigi 6rneklem alani, ¢aligma gruplarinin bulundugu tiniversiteden
ve ¢aligmanin yapildig1 zaman farkliliklar: gibi faktérlerden kaynaklanmis olabi-
lecegi diistiniilmektedir.

Bu arastirma her ne kadarBurdurdabulunan Zeliha Tolunay Uygulamali Tek-
noloji Ve Isletmecilik Yiiksekokulundagerceklestirilmis olsa da birtakim kisitlar:
da mevcuttur.Arastirma tek bir yiiksekokulda gergeklestirilmis olmasindan dola-
y1, analiz sonuglar1 diger tiniversitelerde 6grenim géren 6grencilerde sosyal med-
yanin tiiketici davranisina nasil etki ettigini tam olarak yansitmayabilir. Bu sebep-
le bundan sonra yapilacak ¢aligmalarin diger {iniversiteleride kapsayacak sekilde
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gerceklestirilmesi ve aralarinda kargilagtirma yapilmasi sonuglarin genellenmesi
acisindan 6nemlidir.

Sosyal medya, tiiketicilerin yogun olarak kullandigi araglar olarak dikkat
¢ekmektedir. Bu baglamda tim kurumsal yapilarin sosyal medya ortaminda yer
almasi pazarlama faaliyetlerinin aktiflestirilmesi ve hizlandirilmasi agisindan
onemlidir.Isletmeler sosyal medya araglarini pazarlama iletisiminde etkin bir ge-
kilde kullanmalidirlar.Tiiketicilerin sosyal medya araglarindan satin alacaklar:
rtin veya hizmet ile ilgili kapsamli arastirma yaptig: bilgisine dikkat gekilerek,
isletmeler tiriinleri, hizmetleri, markalar1 ve firmalari ile ilgili bilgileri sosyal med-
ya araglarinda paylasmalidirlar. Ayni kapsamda yapilacak bagka bir ¢alismada nitel
calismalar ile desteklenebilir.
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