Siileyman Demirel Universitesi Suleyman Demirel University

iktisadi ve Idari Bilimler The Journal of Faculty of Economics
Fakultesi Dergisi and Administrative Sciences
Y.2017, C.22, S.4, 5.981-991. Y.2017, Vol.22, No.4, pp.981-991.

HAMILE KADINLARIN SOSYAL MEDYA KULLANIMI VE SATIN
ALMA KARARLARI ILE ILiSKiSi: MERSIN’DE BiR ARASTIRMA

THE RELATIONSHIP WITH PREGNANT WOMENS SOCIAL MEDIA
USAGE AND PURCHASING DECISIONS: RESEARCH IN MERSIN

Cansu TOR KADIOGLU", Ayse SAHIN™

*

Doktora Ogrencisi, Mersin Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, isletme ABD, cansutor@hotmail.com
https://orcid.org/0000-0003-1663-9282

Prof. Dr., Mersin Universitesi, iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi, isletme Béliimii, asahin@mersin.edu. tr
https://orcid.org/0000-0001-7006-3072

ke

0z

Bebekleri icin her zaman en iyi iiriinii ve hizmeti isteyen anneler, tiiketim yaparken satis kaygis
giiden firma c¢alisanlarina degil, iiriin/hizmeti kullanan anne ve anne adaylarmmin tecriibelerine
giivenmektedir. Bu ¢alismamin amaci, hamile kadinlarin sosyal medyaya yénelik tutumlarin
incelemektir. Bu amact gerceklestirmek icin yapilan saha arastirmasinda, Mersin il merkezinde
vasayan hamile kadinlardan anket ve kolayda érnekleme yontemi kullanilarak, veri toplanmistir. Bu
arastirma igin toplam 103 hamile kadinla gériigme yapilmigtir. Elde edilen verilere ANOVA ve
Korelasyon analizleri uygulanmigtir. Arastirmadan elde edilen bulgular isiginda, hamile kadinlarin
satin almayr planladiklary dirtinler i¢in en ¢ok instagramda arastirma yaptiklart gériilmiisgtiir. Anne
adaylarimin, gelir, egitim diizeyi ve internet kullamim sikiigi arttik¢a, sosyal medyaya dayanarak
yaptiklar: satin alimlari da artmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Tiiketici Davranisi, Hamile Kadinlar.
Jel Kodu: M31

ABSTRACT

Mothers who always want the best for their babies are relying on the experience of mother and
mother candidates who use the product/service, not the company employees, to make sales while
consuming. The aim of this study is to examine the attitudes of pregnant consumers towards social
media. To achieve this goal, a survey method and the convenience sampling method was used as a
data collection tool who live in Mersin province center. A total of 103 pregnant women were
interviewed for this research. ANOVA and Correlation analyzes were applied to the obtained data.
Findings from the research indicate that pregnant consumers uses instagram accounts at most when
they plan to purchase. If, income, education level and internet usage frequency increases, purchasing
behavior depending on social media increases.

Keywords: Social Media, Consumer Behavior, Pregnant Consumers.
Jel Code: M31

1. GIRIS 2012:134). Sosyal medya Kitleleri ve
insanlar1 bir araya getirmesi ve insanlara,
disiincelerini ve eserlerini paylagacaklari
ortamlar yaratan bir medya sunmasi
bakimindan ¢ok Onemli bir mecradir.

Sosyal medya, Ozellikle son yillarda
igletmelerin ¢cok Onem verdigi bir alan
olmus ve bir sosyal ag lizerinde yer almak
isletmelerin zorunlulugu olmustur (Dilmen,
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Maliyetinin diisiik olmasi, birebir iletisim

saglamasi, hedef kitleye aninda
ulagabilmesi ve giincellenebilir olmasi
sebepleriyle tercih edilmektedir.
Misterilerin ~ sosyal medya reklamlari
oncesi ve sonrasinda  davraniglarini
inceleyebilmesi ve rakiplerini de takip
edebilmesi agisindan isletmeler, sosyal

medyada varlik géstermek i¢in 6zel bir gaba
harcamaktadir. Bu arastirmada ozellikle
hamile sosyal medya kullanicilarinin anne
ve bebek {irlinlerini satin alma Oncesi ve
sonrasinda gosterdikleri davramglar
incelenmistir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Sosyal Medya

Sosyal medya araglarinin en ¢ok tercih
edilen yeni medya aract olma sebebi, sosyal
medyanin hem tiiketicilere hem de
firmalara kolaylik saglamasidir. Firmalar
yeni Trettikleri bir {riinii veya hizmeti
pazara sunarken tiiketiciye ¢abuk ve kolay
ulagabilmek arzusundadir. Tiiketiciler {iriin
veya hizmet hakkinda aninda bilgi
edinmeye ve iriinii daha 6nceden kullanan

kullanicilarin yaptiklari yorumlari
gorebilmeye O6nem vermektedirler
(Giigdemir, 2012:35). Sosyal medya

platformlarinda bulusan tiiketiciler, diger
insanlarla iletigime gegerek alacaklar iiriin
ve hizmet ile ilgili bir fikir sahibi
olmaktadir. 2009 yilinda The Nielson
Company tarafindan yapilan bir arastirmaya
gore tiiketicilerin %90°’1 tanidiklar kisilerin
Onerilerine giivenmektedir (Dirik, 2012:85).
Tiiketiciler, deneyimli tiiketici bilgi ve
yorumlarii, isletme tarafindan sunulan
bilgiden daha giivenilir ve inandirici
bulmaktadir (Sarusik ve Ozbay, 2012:6).
Giinlimiizde, sadece geleneksel pazarlama
iletisimi yontemleri ile miisterilere ulagma
fikri firmalara yeterli gelmemektedir.
Firmalar tiiketicilerin bulunduklar1 tiim
sosyal medyalarda mesajlarin iletmek igin
yogun ¢aba gostermektedirler. Sosyal
medya araglari, isletmelere ve yoneticilere
ilgilendikleri tiiketicilerin  tercihlerini
kesfetme, 1ilgi alanlarina, ihtiyaclarina,
hayat zevklerine yonelik etkili reklamlar
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yaratabilme sans1 tanimaktadir. Isletmeler
sosyal medyadaki reklamlar yoluyla hedef
tikketicilerine  kolaylikla  ulasabilmekte,
potansiyel miisterileriyle iletisim halinde
olabilmektedirler (Onat ve  Alikilig,
2008:1124). Ayrica isletmeler, sadece
mevcut miisterilerine ulasmak igin degil,
yeni miisteriler edinmek, marka bilinirligini
arttirmak ve marka imajlarin1 korumak icin
de sosyal medyay1 etkin  olarak
kullanmaktadirlar (Mills, 2012:162). Artik
¢ogu isletme sosyal medyay: takip etmeden

varliklarim strdiirmenin imkansiz
oldugunun  farkindadir  (Barker vd.,
2013:280).

Sosyal medyanin cazip duruma gelmesinin
nedenleri incelendiginde; sosyal medyada
kullanicilarin  firmayla istedikleri zaman
iletisime gecebilmeleri, sosyal medyay1
diger bireylerle deneyimlerini paylasmak
icin de kullanabilmeleri, sosyal medya
kullanicilarinin  tavsiyeleri, satis kaygisi
tagsiyan personelin  yorumlarindan daha
giivenilir olarak distiniilmesi ana sebepler
olarak goriilmektedir (Woodall ve Colby,
2011:23).

Sosyal medyanin temelinde paylagim,
katilimcilarin ortak bir noktada
biitiinlesmesi ve ¢ogu zaman da daha iyi
secim yapabilmek icin daha c¢ok bilgi
edinme imkdninin taninmasi yatmaktadir
(Evans, 2008:31). Tiketiciler sosyal
medyay1 kullanarak iiriine ve satin alma
stirecine yonelik her tiirlii faaliyeti takip
edebilmekte, siireglere daha kolay miidahil
olabilmekte ve diger tiiketicileri sosyal
medya araciligiyla  etkileyebilmektedir
(Cagliyan vd., 2016:44). Pazarda meydana
gelen degisimleri siirekli gozlemleyen,
yeniliklere  acik, degisimleri diger
isletmelere gore en hizli fark eden, bu
bilgileri karar mercilerine en erken ulastiran
ve gerekli kararlar1 hizli bir sekilde alip
uygulayan isletmeler bagarili olabilmektedir
(Ceylan, 2017:223).

Isletmeler icin tiiketicilerin aile yasam
dongiisiinde  bulunduklar1  evre, yas,
cinsiyet, meslek, yasam bicimi, egitim,
kisilik ve bireysel Karakteristikleri 6nem
tasimaktadir. Bu anlamda bu ¢alismada
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tiketicilerin hamile olma durumu goz
Oniine alinarak aragtirma yiiriitilmiistiir.

2.2. Hamile Kadin Tiiketiciler

Diinyaya yeni bir canli getirecek olmanin
yiikledigi sorumluluk ve panikle hamile
kadinlarin, yani anne adaylarinin, hamilelik
doneminde, dogum zamaninda ve dogum
sonrasinda gereksinim duyacaklar1 bir ¢ok
iirin oldugu asikardir. Pazar aragtirmasi
yaparken  kendi  kullanimlarina  ve
bebeklerinin  kullanimina  yoénelik  ¢ok
sayida Uriiniin i¢inden, kaliteli ve kullanislt
olanlarmi secmeye caligmaktadirlar.
Bebeklerinin ve kendilerinin her zaman en
iyisini hak ettigini diisiinen hamile kadinlar
i¢in sayisiz markanin ig¢inden {iriin segmek
olduk¢a zor bir istir. Kalitesinden ve
kullanigliligindan emin olmak i¢in giiven
duyabilecekleri referans noktasi ise {iriinii
kullanan diger annelerin tecriibeleridir.
Diger annelerin objektif tecriibelerine
ulagsmak i¢in kullanacaklari ilk mecra ise
sosyal medya olmaktadir.

Ozellikle gen¢ niifusun yogun oldugu
iilkemizde geng nesiller son yillarda
Ozellikle internet reklamlarindan ¢ok fazla
etkilenmektedir (Sahin, 2006:129). Hamile
kadmlar da sosyal medya iizerinden ¢ok
sayida reklamla karsilasmakta, triinler ve
firmalar hakkinda fikir edinmek igin siirekli
sosyal medya arastirmalar1 yapmaktadir. Bu
sebeple firmalar internet iizerinden hamile
kadmlara ulasacak reklamlar Yyapmakta,
onlara sosyal medya ile ulasmaya
caligmaktadir. Sosyal medya, zamansizlik
ve uykusuzluk ¢eken yeni annelerin ya da
yiksek kaygi tastyan hamilelere zaman
kazandirmakta ve sevdikleriyle bolca vakit
gecirmelerini saglamaktadir. Ornegin; bir
anne sosyal medyadaki arkadaginin bebek
puseti satin aldigimt gordiigiinde, kendi
bebegi i¢in daha fazla arastirma yapmaya
ihtiyag duymayacak kisa zamanda fikir
edinebilecektir. Arastirma i¢in harcayacagi
vakti ise uyuyarak veya Dbebegiyle
ilgilenerek degerlendirebilecektir (Seving,
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2012:27). Hamile kadinlar i¢in, satin alma
Ooncesi ve sonrast sosyal medya
faaliyetlerinde, sosyal medyadaki diger
anne ve anne adaylarimin disiinceleri nem
tagimaktadir. Bunlara ek olarak satin alinan
irin ya da hizmet ile ilgili paylasilan
yorumlar da hamile kadinlari dogrudan
etkilemektedir. Aldiklar1 {irlintin ~ kendi
beklentilerini ya da bebeklerinin ihtiyacini
karsilayip karsilamadig: ile ilgili detayli
geri  doniisleri  paylasan  hamileler
gelecekteki kullanicilara referans
olmaktadir (Agresta, Bough, ve Miletsky,
2010:33).

Hamile kadinlar, alternatifleri arastirirken,
satin alma kararmm1 verirken ve satin
almadan sonra bile, sosyal medyadan
yardim almaktadir. Diger annelerin ya da
anne adaylarinin sosyal medya yorumlarini
ve paylasimlarini, satig endisesi tastyan
satig personelinin  yorumlarindan daha
inandirici  bulan hamile kadmlar sosyal
medyay1 etkin sekilde kullanmaktadir.

3. YONTEM
3.1. Arastirmanin Metodolojisi

Sosyal medya, isletmelerin pazarlama ve
pazarlama iletisimi stratejilerinde degisime
neden olmasi, tiiketiciler tarafindan her
zaman ve her yerde kolaylikla kullanilmasi
ve bununla birlikte tiiketicilerin satin alma
kararlari1 etkilemesi bakimindan yapilan
bu ¢alisma 6nem arz etmektedir (Ozcan ve
Akinci, 2017:145). Sosyal medyada
tiketiciler ~ etkin ve yogun varlig
tilkketicilerin satin alma davramiginda bir
takim farkliliklarin ortaya ¢ikmasina yol
agmustir. Evans (2008) bu farklilasmay:
Sosyal Geri Besleme Dongiisii ile
aciklamigtir. Buna goére satin alma hunisi
olarak tanimlanan, pazarlama ve firma
tarafindan sarf edilen ¢abalari vurgulayan
bir model olusturulmustur. Buna gore;
tiikketici 6nce trtini/hizmeti fark eder, daha
sonra dislinir ve degerlendirir ve son
olarak da satin alma islemini gerceklestirir.
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Sekil 1: Satin Alma Hunisi

FARK ETME

ALENDIRNIE

SATIN
ALMA

Kaynak: Evans (2008)

Sosyal Geri Besleme Dongiisii modelinde
goriildiigii gibi, tiiketici bir iriin veya
hizmeti satin almak i¢in diistiniirken sosyal
medya olan diger tiiketicilerin fikirlerini
dikkate alarak satin alma davranisi sergiler
(Evans, 2008:40). Tiiketicilerin fark edip,
iistline diisiindiikten sonra satin almayi
gerceklestirdigi bir iiriin/hizmetin kullanimi
sonrasinda edindigi fikri sosyal medya
mecralarinda paylasmasi, sosyal medyada
kullanic1  tarafindan  yaratilan igerigin
firmalar igin Dbiiyilk Onem tasidigim
gostermektedir. Gergek tecriibeleri  ve
mal/hizmeti  kullananlarin  nasil  geri
bildirimler verdigi tiiketiciler satin alma
veya almama kararlarimni
sekillendirmektedir  (Alagdz ve Islek,
2011:935).

Literatiirden elde edilen bilgilerin 151ginda
sosyal medya kullanan hamile kadinlarin
satin alma siirecindeki tutumuna iligkin
hipotezler gelistirilmistir. Bu arastirmanin
temel c¢ikis noktasi, sosyal medyanin giin
gectikce hem hamile kadinlar hem de anne
ve bebek {iriinleri {iireten/satan igletmeler
icin vazge¢ilmez bir yere sahip olmasi ve
artan blogger annelerin diger anne ve anne
adaylarim etkiliyor olmasidir. Bu anlamda
hamile kadinlarin sosyal medyay: kullanim
sikliginin, satin alma davranisini dogrudan
etkileyecegi diistiniilmektedir. Bu anlamda
HI hipotezi kurulmustur.

Hl.Hamile kadinlarin sosyal medyaya
iliskin tutumlar1 sosyal medya kullanim
sikligina gore farklilik gostermektedir.

Sosyal medya kullanan hamile kadinlarin
satin ~ alma  tutumlarin, bireylerin
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demografik o&zelliklerine gore farklilasip
farklilagmadigint ortaya koymak amaciyla
su hipotezler kurulmustur;

H2.Hamile kadinlarin sosyal medyaya
iliskin tutumlar aile gelirine gore farklilik
gostermektedir.

H3.Hamile kadinlarin sosyal medyaya
ilisgkin tutumlar1 yasma gore farklilik
gostermektedir.

H4.Hamile kadmlarin sosyal medyaya

iligkin tutumlar1 egitim durumuna gore
farklilik gostermektedir.

Sosyal medya iizerinden satin alim yapan
hamile kadinlarin satin alma Oncesi ve
sonrasi tutumlarini belirlemek ve bu tutumu
etkileyen faktorleri ortaya c¢ikarmak bu
caligmanin amaglarindandir. Bu sebeple H5
ve H6 hipotezleri ortaya atilmistir.

H5.Hamile kadinlarin sosyal medya
kullanim diizeyi ile sosyal medyada satin
alma Oncesi tutumlari arasinda pozitif iliski
vardir.

H6.Hamile kadinlarin  sosyal medya
kullanim diizeyi ile sosyal medyada satin
alma sonrasi1 tutumlar1 arasinda pozitif iliski
vardir.

Arastirma sonunda elde edilecek sonuglar
sosyal medyayr Onemseyen ve aktif
kullanan igletmelere ve de sosyal medya
kullanan hamile kadinlarin davraniglart
hakkinda fikir verecek bu anlamda
isletmelere de yarar saglayacaktir. Bu
caligmada veri toplama araci olarak likert
o6lgekli anket formu kullanilmigtir.



Kararsizim, 2:
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C.22,54 Hamile Kadinlarin Sosyal Medya Kullanimi ve Satin Aima Kararlari lle iligkisi:
Ayrica bu c¢aligma igin interaktif bir  Katiliyorum, 3:
uygulama  bolimi  tasarlanmig  ve

tarafimizca ‘sporcuanneyolda’ isimli  katilimcilarin

instagram hesabt olusturulmustur.  Sifir

takip¢i sayist ile agilan bu hesap, hamile
kadinlarin  sosyal medya kullaniminin
yogunlugu ile 20000 takipci sayisini da
agmigtir.

Arastirmada Mersin’de faaliyet gdsteren
O6zel bir hastanenin Kadin Dogum
Poliklinigine bagvuran 112 hamile kadina,
Nisan ayinda yiiz ylize anket yontemi ile
ulagilmistir.  Anketlerden 9’u  gegersiz
sayildigindan toplam 103 kisi ile anket
stireci tamamlanmigtir. Uygulanan anket iki
bolimden olusmaktadir. Birinci boliimde
hamile katilimcilarin demografik 6zellikleri
sorulurken,  ikinci  bélimde  hamile
katilimcilara sosyal medya kullamimlarina
iligkin sorular yoneltilmistir. 5°li Likert
Olcegine gore (5: Kesinlikle Katiliyorum, 4:

Ol¢iilmiistiir. Arastirmanin anket formunda
yer alan Likert 06lcekli ifadelerin
hazirlanmasinda gesitli kaynaklardan (islek,
2012; Olgun, 2015) yararlanilmistir. Bu
ifadelerin normal dagilima uyup uymadigi
Kolmogorov-Smirnov Testi ile
degerlendirilmistir. FElde edilen sonuglar
normal dagilima uydugunu gostermektedir.
Bu  baglamda  verilerin  analizinde
parametrik analizlerden yararlanilmustir.

3.2. Arastirmanin Bulgulan

Kurulan hipotezlerin analizine iliskin
tablolar ve yorumlar arastirmanin bu
bolimiinde ele alinacaktir. Arastirmaya
katilan hamile kadinlarin yas, egitim diizeyi
ve aile gelirleri ile ilgili elde edilen bilgiler
tek bir tabloda gosterilmistir.

Tablo 1: Katilimcilarin Demografik Bilgileri

Yas Frekans Yiizde %
18-22 2 1,9
23-27 28 21,2
28-32 61 59,2
33-37 10 9,7
38-42 2 1,9
Egitim Frekans Yiizde %
Tlkokul 6 5,8
Ortaokul 15 14,6
Lise 18 17,5
Lisans 64 62,1
Gelir Frekans Yiizde %
1001-2000tl 32 31,1
2001-3000tl 36 35,0
3001-4000tl 3 2,9
4001-5000tl 28 21,2
5001tl ve tizeri 4 3,9
n:103
Demografik  verilere ait bu tablo bakildiginda ise %62’sinin lisans mezunu
incelendiginde, %59’unun 28-32 yas oldugu goriilmektedir. Aile gelir durumuna
araliginda oldugu belirlenmistir. ~ bakildiginda ise %35’inin aile gelirinin
Katilimeilarin egitim seviyesine  2001-3000 tl arasinda oldugu belirlenmistir.
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Tablo 2: Kullanilan Sosyal Medya Araci ve Kullanim Siklig:

2017

Frekans Yiizde%
Facebook 25 24,3
Twitter 17 16,5
Instagram 49 47,6
Snapchat 12 11,7
Toplam 103 100,0
Frekans Yiizde%o
1 saatten az 15 14,6
1-2 saat 10 9,7
3-4 saat 20 19,4
5-6 27 26,2
7 saat ve lizeri 31 30,1
Toplam 103 100,0

Ankete katilan hamile kadinlarin en ¢ok
kullandig1 sosyal medya aract sirasiyla

sikligina bakildiginda %26’simin giinde 5-6
saat, %30’unun glinde 7 saat ve iizerinde

instagram, facebook, twitter, snapchat sosyal medyayr kullandigi goriilmektedir.
seklindedir. %47,5 oraninda instagram Bu oranlar medyanin  hamile
kullanicisi  varken, %24.3  oraninda kadinlarin hayatinda ne kadar Onemli
facebook kullanicist oldugu goriilmektedir.  oldugunu da gdstermektedir.
Katilimcilarin - sosyal medyayr kullanma
Tablo 3: Katilimcilarin Sosyal Medya Kullanimlarina
Ait Ifadelerinin Tanimlayici Istatistik Verileri
Olgek ifadeleri ort, | Standart
sapma
1 | Bebegim igin bir {irlinii satin almadan 6nce o itiriin/hizmet ile ilgili sosyal
3.42 1,098
medyada arastirma yaparim. '
2 | Bebegim icin satin alacagim iiriinle ilgili sosyal medyada giivenilir
. N . 387 1,384
bilgilere ulagacagima inanirim. '
3 | Bebegim igin satin alacagim iiriinle ilgili sosyal medyada yer alan bilgi 1137
anneler/anne adaylar1 tarafindan olusturulmussa o bilgiye giivenirim. 3,50 '
4 | Bebegim i¢in satin alacagim {iriinle ilgili sosyal medyada yer alan bilgi
SLe 3,74 | 1,540
satici tarafindan olusturulmussa o bilgiye giivenirim.
5 | Bebegim i¢in satin alacagim triinle ilgili, sosyal medyada popiiler olan
.o . . T . 3,49 1,187
takipgisi, arkadasi ¢ok olan annelerin tavsiyelerine dnem veririm.
6 | Bebegim i¢in satin aldigim iiriinden memnun kalirsam sosyal medyada
NS . . . 4,04 1,163
diger anne/anne adaylarina o iiriinii almalarini tavsiye ederim.
7 | Bebegim ig¢in satin aldigim iiriin/hizmetten memnun kalmazsam sosyal
medyada diger anne/anne adaylarma o {riinii almamalarint tavsiye | 2,5 0,928
ederim.
8 | Uriin/hizmetinden memnun olmadigim firma/markanin sosyal medyada
beni fark etmis ve benimle iletisime ge¢cmis olmasi fikrimi degistirmeme | 2,35 0,479
sebep olabilir.
9 | Uriin/hizmetinden memnun olmadigim firma/markanin sosyal medyada
beni fark etmemis ve iletisime gecmemis olmasi memnuniyetsizligimi | 2,35 0,871
arttirir.
10 | Bebegim igin satin aldigim iiriinii begenirsem o firma/markanin sosyal
. = 3,37 | 0,929
medya hesabina iiye/takip¢i olurum.
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Olgeklerin gecerlik ve giivenirligi caligma
sonuglarinin gecerli ve giivenilir olmasi
bakimindan o6nem arz etmektedir. Bu
sebepten, arastirmanin hipotezlerini test
etmeden Once satin alma Kkararina etki
Olceginin giivenirligi test etmek amaciyla
Olcegin Cronbach Alfa degeri i¢in analiz
yapilmis  ve  deger 0,83  olarak
hesaplanmistir. Bu baglamda ¢alismada
kullanilan 6lgegin giivenilir sonuglara sahip

Hamile Kadinlarin Sosyal Medya Kullanimi ve Satin Alma Kararlari ile lliskisi:

oldugu saptanmustir. Olcek ifadelerinden
‘Bebegim i¢in satin aldigim {iriinden
memnun kalirsam sosyal medyada diger
anne/anne adaylarma o iriinii almalarimi
tavsiye ederim’ ifadesinin en ¢ok goriilen
davranis oldugu tablodan anlasiimaktadir.
Ayrica hamile kadinlarin bebekleri ile ilgili
iriin alirken sosyal medyadaki bilgilere
giiven duydugu goriilmektedir.

Tablo 4: Hamile Kadinlarin Sosyal Medyaya iliskin Tutumlarinin Sosyal Medya Kullanim
Sikligina Gore Farkliligint Gosteren ANOV A Testi Sonuglari

Kullanim sikhgi n Ortalama Standart Sapma f Anl?mh!'k
Diizeyi
1 saatten az 15 2,5667 ,31320
1-2 saat 10 1,9600 ,33731
3-4 saat 20 3,1850 , 74571
5-6 saat 27 3,7185 08338 54,043 0,000

7 saat ve lizeri 31 3,6677 ,30264
Toplam 103 3,2612 70672

Tablo 4’te hamile kadinlarin sosyal anlamh bir farklilik gosterdigi

medyaya iligkin tutumlarinin sosyal medya
kullanim sikligina gore farklilik gosterip
gostermedigi analiz eden Anova testi
sonuglari yer almaktadir. Analiz
sonuglarina goére, hamile kadmnlarin sosyal
medyaya iligkin tutumlarinin sosyal medya
kullanim sikligina goére istatistiksel olarak

belirlenmistir. Anova analizi sonuglarina
gore H1 hipotezi kabul edilmistir (p<0.05).
Sosyal medyay1 giinde 5-6 saat kullanan ve
7 saatten fazla kullandigin1 belirten hamile
kadinlarin, daha az kullananlara kiyasla,
daha fazla satin alim yaptigi Tukey Testi
sonuglar1 incelenerek saptanmustir.

Tablo 5: Hamile Kadinlarin Sosyal Medyaya iliskin Tutumlarinin Aile Gelirine Gére
Farkliligin1 Gosteren ANOV A Testi Sonuglart

Gelir n Ortalama | Standart Sapma f Anl?mh!lk

Diizeyi
1001-2000tl 32 2,4719 ,66490
2001-3000tl 36 3,5500 44110
3001-4000tl 3 3,8000 00000

' ’ 761

4001-5000tl 28 3,7071 ,07664 33,76 000
5001tl ve iizeri 4 3,4500 ,50000
Toplam 103 3,2612 , 70672

Tablo 5’te hamile kadinlarin sosyal farklilik gosterdigi belirlenmistir. Bu

medyaya iliskin tutumlarinin aile gelirlerine
gore farklilik gosterip gostermedigi analiz
eden Anova testi sonuglar1 yer almaktadir.
Analiz sonuglaria gore, hamile kadinlarin
sosyal medyaya iligkin tutumlarinin aile
gelirine gore istatistiksel olarak anlamli bir

987

durumda gore H2 hipotezi kabul edilmistir
(p<0.05). Aylik aile geliri, 3001-4000 tl ve
4001-5000 tI arasmmda olan hamile
kadinlarin  sosyal medya satin alma
davranigini, diger gelir gruplarina kiyasla,
daha fazla gosterdigi tespit edilmistir.
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Tablo 6: Hamile Kadinlarin Sosyal Medyaya Iliskin Tutumlarmin Yaslarina Gore
Farkliligint Gosteren ANOV A Testi Sonuglari

Yas n Ortalama | Standart Sapma f Anlamhlik Diizeyi
18-22 2 3,7000 ,00000

23-27 28 3,2071 62119

28-32 61 3,4180 11473

5,046 ,001

33-37 10 2,4800 ;36148

38-42 2 2,7000 ,00000

Toplam 103 3,2612 ;70672
Tablo 6’da hamile kadmlarin sosyal belirlenmistir. Bu durumda goére H3
medyaya iligkin tutumlarinin yaglarina gore  hipotezi kabul edilmistir (p<0.05). 28-32
farklilik gosterip gostermedigi analiz eden  yaglart arasindaki katilimeilarin  sosyal
Anova testi sonuglarina gore, hamile medya {izerinden satin alma davranigim
kadinlarin ~ sosyal = medyaya iliskin  diger yas gruplarina kiyasla daha fazla
tutumlarinin  yaglarina gore istatistiksel — gosterdigi gorilmistiir.

olarak anlamlh

bir

farklilik  gosterdigi

Tablo 7: Hamile Kadinlarin Sosyal Medyaya iliskin Tutumlarinin Egitim Durumlarina
Gore Farkliligint Gosteren ANOVA Testi Sonuglart

Egitim diizeyi n Ortalama | Standart Sapma f Arll)l;:lelyl?k
Ilkokul 6 2,3333 41312
Ortaokul 15 2,3333 ,91548
Lise 18 2,6889 ,03234 95,243 ,000
Lisans 64 3,7266 ,08952
Toplam 103 3,2612 , 710672

Tablo 7°de hamile kadmlarin sosyal ~H4 hipotezi kabul edilmistir (p<0.05).

medyaya iligkin tutumlarinin egitimlerine
gore farkliligini gosteren analiz sonuglarina
yer verilmistir. Sonuglara gore, hamile
kadinlarin ~ sosyal = medyaya iligkin
tutumlarini, egitimlerine gore istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik gostermektedir.

Lisans mezunu olan hamile bir kadinin,
diger egitim diizeyindeki hamile kadinlara
gore sosyal medya satin aliminda daha

etkin oldugu yapilan Tukey Testi
sonuclarindan yararlanilarak ortaya
konmustur.

Tablo 8: Hamile Kadinlarin Sosyal Medya Kullanim Diizeyi ile Sosyal Medyada Satin
Alma Oncesi Sergiledikleri Tutum Arasindaki Iliskiyi Gosteren Tablo

Sosyal Medya  [Satin Alma Oncesi
Kullamm Slkllgl Davranis

Sosyal Medya Kullanim Pearson Korelasyonu 1 757"

Sikhg p (2 yonlii) ,000

n 103 103

Satin Alma Oncesi Davrams Pearson Korelasyonu 757" 1
p (2 yonlii). ,000

n 103 103
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Hamile kadmlarin sosyal medya kullanim
sikligr ile sosyal medyada satin alma 6ncesi
tutumlar1 arasinda pozitif iligki olup
olmadigint test etmek i¢in kurulan HS
hipotezi tablo 8’de yer alan analizlere gore
kabul  edilmistir  (p<0.05).  Pearson

Hamile Kadinlarin Sosyal Medya Kullanimi ve Satin Alma Kararlari ile lliskisi:

korelasyon kat sayisina bakildiginda
(0,757) pozitif yonde gii¢lii bir iligki tespit
edilmistir. Sosyal medyayr sik kullanan
hamile kadinlarin, satin alma Oncesi
arastirma yaptiklar1 saptanmistir

Tablo 9: Hamile Kadinlarin Sosyal Medya Kullanim Diizeyi ile Sosyal Medyada Satin
Alma Sonras1 Sergiledikleri Tutum Arasindaki liskiyi Gosteren Tablo

Sosyal Medya Satin Alma
Kullamm Slkllgl Sonrasi Davranis

Sosyal Medya Kullamim Sikhgi Pearson Korelasyonu 1 ,254™*

p (2 yonlii) ,010

n 103 103
Satin Alma Sonrasi Davrams Pearson Korelasyonu ,254™* 1

p (2 yonli) ,010

n 103 103

Hamile kadinlarin sosyal medya kullanim
sikligr ile sosyal medyada satin alma
sonrast tutumlar1 arasindaki iliskiyi test

etmek i¢in kurulan H6 hipotezi kabul
edilmigtir ~ (p<0.05).  Ancak pearson
korelasyon kat sayisina  bakildiginda

(0,254) pozitif yonde zayif bir iliski bir
tespit edilmistir. Yani sosyal medyay1 sik
kullanan hamile kadmlar, sosyal medyada
satin alma Oncesi aragtirmayi daha ¢ok
yaparken, satin alma sonrasi faaliyetlerde
(lirlin tavsiye etmek, memnuniyetsizligini
bildirmek, sosyal medya  hesabina
iiye/takip¢i olmak) aktif rol almamaktadir.

SONUC ve ONERILER
Teknolojinin  giinden  giine  gelistigi
giniimiizde ozellikle yeni bir nesil

yetistirecek olan hamile kadinlar her gecen
giin sosyal medya aglarinda satin alma
davranigini  daha fazla gdstermektedir.
Artik tiiketiciler e-ticaret sitelerinin yaninda
sosyal medya hesaplarindan da aligveris
yapmaya baslamiglardir. Arastirmada elde
edilen bulgulara gore, hamile kadinlar
ginde 5 ila 7 saatini sosyal medya
araglarini kullanarak gecirmektedir. Hamile
kadmlarin en ¢ok kullandig1 sosyal medya
araclar1 sirasiyla instagram, facebook,
twitter ve snapchat’tir. Ayrica hamile
kadmlarin ¢ogunun alacaklar1 iiriin igin
sosyal medyada arastirma yaptiklari, sosyal

medya reklamlarina ve yorumlarina giiven
duyduklari, sosyal medyada popiiler olan
annelerin kullandig1 {iriinlere ve yapilan
yorumlara ilgi ve giiven duyduklar tespit
edilmistir. Satin alma 6ncesi fikirlere 6Gnem
verirken satin alma sonrasinda paylasim
yapmaya ya da kendi disiincelerini
paylasmaya istekli olmadiklart saptanmustir.
Yapilan ¢aligmada, bebekleri igin daima en
iyisini isteyen anne adaylarmin, sosyal
medyayr ne kadar aktif kullandiklar
belirlenmis, satin alma davramiginda etkili
olan demografik 6zellikler iizerinde analiz
yapilmustir. Gelir diizeyi, egitim diizeyi ve
internet kullanim siklig1 arttikca, sosyal
medya satin alma davraniginin da arttigi
ortaya konmustur.

Literatiirde sosyal medya ve tiiketici satin
alma davramist  konularn ele alan
calismalar bulunmaktadir ancak o6zellikle
hamile kadinlar1 hedef alan bir ¢aligmaya
rastlanmamistir. Bu sebeple aym1 konuyu
iceren makale sonuglari ile karsilagtirma
yapmak miimkiin olmamistir. Ancak bu
calisma sonuglarimin, tiiketici davranisi
iizerinde sosyal —medyanin etkilerini
aragtiran ¢alismalarin sonuglar1 ile sosyal
medyaya duyulan giiven ve satin alma
tavsiyesi verme konularinda paralellik
gosterdigi saptanmuistir. Universite
ogrencileri hedef alinarak yapilan bagka bir
calismaya gore de demografik degiskenler
acisindan satin alma Oncesi ve sonrasi
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farkliliklar gosterdigi belirlenmistir. Buna
gore tiiketiciler olarak &grencilerin satin
alma Oncesi davramiglarinda yasin etkili
oldugu, cinsiyet, egitim durumu ve gelirin
etkili olmadig1 goriilmektedir (Saym vd.,
2017:449)

Ayrica teorik calismaya ek olarak, konu

pratik  olarakta  ele almmis  ve
‘sporcuanneyolda’ isimli bir instagram
hesab1 olusturulmustur. Ankete katilan

hamilelerden hesabin takibi rica edilmistir.
Hamile kadinlarin anne/bebek iriinleri ve
kullanimlar1 hakkinda bilgi edinme ve
paylasma istegi neticesinde bu hesap kisa
bir siirede 20000 takip¢i sayisini agmustir.
Bu anlamda bu c¢aligma, sosyal medya
lizerinden ticaret yaparak, anne ve bebek
iirlinleri satan isletmelerin hamile kadinlari
hedef alirken daha bilingli hamleler
yapabilmesine olanak verecektir. Sosyal
medyada iriin ile ilgili olan bilginin
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