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Gliniimtz tiiketici anlayisini esas alan ve tiiketici tarafindan kesfedilme stratejisini (cekme stratejisi)
benimseyen sosyal medya aragclaryi, tiikketicinin tiriinleri fark etmesini saglamada biiylik 6nem tasimaktadir.
fletisim teknolojilerinin gelismesi sonucunda cift yonlii bir iletisim algisina sahip olan tiiketiciler, bilgiyi
edinmenin yani sira ayni zamanda da bilgiyi yayma roliine de sahip olmuslardir. Boylelikle sosyal medya
algisi, tiketim aliskanliklar1 agisindan 6nemli bir unsur haline gelmistir. Yapilan bu ¢alismada, sosyal
medyada tiiketim algisinin kadin tiiketicilerin satin alma davranisina etkisi olup olmadig1 belirlenmek
istenmistir. Calismanin amacina ulasabilmek i¢in, 350 kisilik bir katilimci ile anket uygulamasi yapilmistir.
Elde edilen bulgular sonucunda kadin tiiketicilerin, sosyal medyada tiiketim algilarindan olan deneyim,
fayda ve biligsel algilarinin satin alma davranisina etkisi oldugu belirlenmistir. Bununla birlikte sosyal
medya algisinda gercek zamanli miisteri memnuniyeti gerceklestiginde triinlere karsi satin alma
isteklerinin daha ¢ok arttig1 anlasilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya Algisi, Tiiketici Algisi, Satin Alma Davranisi, Algl Yonetimi

CONSUMPTION PERCEPTION IN SOCIAL MEDIA AND ITS EFFECT ON BUYING BEHAVIOUR OF
THE WOMEN CONSUMERS

Abstract

Social media tools based on current consumer understanding and adopting a strategy of consumer
discovery (pull strategy) are of great importance in enabling consumers to recognize products. As a result
of the development of communication technologies, consumers who have a sense of bi-directional
communication have acquired the role of spreading information at the same time as acquiring knowledge.
Thus, social media perception has become an important element in terms of consumption habits. This study
is attempting to assess the effects of the social media perception on the women'’s (customers) buying habits.
To achieve this, a survey with 350 attendees has been completed. The acquired data shows that ‘experience’,
‘utility’ and ‘cognitive perceptions of consumption perceptions’ in social media have an effect on purchasing
behaviour. The results also show that the social media influences the decision to buy and their behavioural
patterns.

Keywords: Social Media, Consumer Perception, Buying Behavior, Perception Management

1gy calisma 06-08 Ekim 2016 tarihinde yapilan 21. Pazarlama Kongresinde sunulan ‘inbound Pazarlamada Sosyal Medya Ve Kadin
Tuketicilerde Satin Alma Davranigina Olan Etkisi’ baslkl 6zet bildirinin genisletilmis ve farkhlastiriimig tam metinidir.
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Giris Ve Calismanin Amaci

Son yillarda, tiiketicilerin reklamlar, fuarlar, sergiler, cagr1 merkezi ya da e-posta gibi pazarlama
iletisimi yontemlerine karsi duyarsizlasmasi, hedef pazara yonelik icerik gelistirilerek hazirlanan ve 6zel
tasarimlarla ortaya ¢ikaran sosyal medya, bloglar, arama motorlari ya da kisisellestirilmis web siteleri gibi
dijital pazarlama elemanlarini daha da etkili hale getirmistir. Bilgi teknolojilerinin gelisimi ve iletisim
alanindaki uygulamalar giin gectikce c¢ogalmis ve tiiketicinin kullanimina sunulmustur. Bu ac¢idan
bakildiginda o6zellikle iletisim ve beraberinde tiiketim algisinin da yoniiniin farklilastigi anlasilmaktadir.
fletisimin, karsilikl etkilesimli hale gelmesi ve sosyal medya araclar ile cift yonlii bir akis olusturmasi,
tliketicilerin tiriinler hakkinda hem bilgiye erismesini hem de bilgi yaymasini saglamaktadir. Bu noktada
tiiketici sadece tiiketen degil ayni zamanda da enformatif bir tiretici haline gelmistir. Dolaysiyla, 6zellikle de
sosyal medya i¢cin olusan bu tiiketim algisi satin alma davranisina yon veren bir etken haline gelmistir.

Calismanin temel amaci, sosyal medyada tiiketim algisinin kadin tiiketicilerin satin alma davranisina
etkisi olup olmadig1 belirlenmesidir. Calismanin amacina ulasabilmek i¢in, 350 kisilik bir katilimci ile anket
uygulamasi yapilmistir. Elde edilen bulgular sonucunda kadin tiiketicilerin, sosyal medyada tiiketim
algilarindan olan deneyim, fayda ve bilissel algilarinin satin alma davranisina etkisi oldugu belirlenmistir.
Bununla birlikte sosyal medya algisinda gercek zamanli miisteri memnuniyeti gerceklestiginde triinlere
karsi satin alma isteklerinin daha ¢ok arttig1 anlasilmistir.

Literatiir Analizi (Kavramsal/Kuramsal Cerceve)

Klasik pazarlama anlayisini benimseyen ve itme stratejisiyle hareket eden pazarlama anlayisi
gliniimiiz tiiketim toplumunda dnemini biiyiik 6l¢lide yitirmistir. Bu durumun en biiyiik nedenlerinden biri
tiiketicilerin tiiketim tarzlarinin degiserek, satin alma siirecini eskiye oranla daha fazla kendi kontrolleri
altina almalaridir (Kaya, 2014, s.176). Ihtiyac duyduklarinda iiriinler ve markalar hakkinda ¢ok sayida bilgi
toplayarak, satin alma siirecinde biiyiik adimlar atmaktadirlar. Bununla birlikte satin alma stirecinden
sonra edindikleri bilgileri ve deneyimlerini aktarabilmektedirler. Uriin ve markalar hakkinda bilgilere
erisebilmek icin arama motorlari, bloglar, sosyal medya araglari ve 6zel igeriklerle hazirlanmis kisisel web
sitelerinden yararlanmaktadirlar. Tiiketicilerin iiriin ve markalar1 bulmasini esas alan yani ¢ekme stratejisi
kullanarak tiiketicinin dogrudan ilgisini cekmeyi amaclayan sosyal medya yontemi, 6zellikle de dijital
pazarlama anlayisinda on plana ¢ikmistir. Etki alaninin biytkligi ve iriin ve markalar hakkindaki
iceriklerin dogrudan tiiketicinin kendisine hitap ediyor olmasi1 (Barut¢u ve Tomas, 2013, s.6), sosyal
medyanin 6nemini arttirirken, isletmelerin de uyguladigi pazarlama stratejilerinde genis o6lciide yer
almasina neden olmaktadir. Bilgi ve deneyim edinme, edindigi bilgi ve deneyimleri paylasma ya da iletisim
kurma gibi ¢esitli amaclarla, farkli demografik 6zelliklere (yas, cinsiyet, egitim durumu, gelir diizeyi vb.)
sahip ¢ok sayida kullanicinin oldugu Facebbok, Twitter, Instagram, Pinterest, Linkedin gibi sosyal medya
araglar, isletmeler tarafindan hedef tiiketici kitlesi ve marka bilinirligini arttirmak amaciyla yogun olarak
kullanilmaya baslanmistir.

Sosyal Medya, glinlimiizde bilgi paylasimi ve iletisimi farkli boyutlarla kolaylastiran en 6nemli
araclardan biri olan internetin (Kogyigit, 2015, s.62) ve gelisen bilgi teknolojilerinin sosyallesmek adina
biiyiik bir platform yarattigi, boylelikle bireylerin ait olma ihtiyacina yonelik topluluk olusturabilmesini
sagladig1 bir iletisim ve etkilesim alanidir. Bu alan, tiiketiciler tarafindan bilginin tretilip paylasmasi ve
boylelikle tekrardan tiiketilmesi ile ilgilidir (Zafarmand, 2010, s. 7).

Sosyal medya, oldukea biiyiik bir kapsam alani olusturmaktadir bu yiizden de etki alanini tahmin
edebilmek oldukca zordur. Bilindigi iizere, sosyal medya ile tiiketiciler, edindikleri bilgi ve deneyimleri son
derece hizli ve yogun bir sekilde aktarabilmekte ve diinyadaki diger tiim kullanicilara ulagsma imkanina
sahip olmaktadir. (Kogak, 2012, s.25). Tiiketiciler kullandiklar: iiriin ve hizmetler hakkinda duygularini,
dusiincelerini ve kendilerinde olusan bu algl yogunlugunu istedikleri gibi dile getirebilmektedirler. Bu da
tiiketicilerde satin alam davranislarinda olumlu ya da olumsuz bir takim etkiler olusturmaktadir. isletmeler
de, sosyal medyadaki bu paylasimlar sayesinde kendi iiriin ve hizmetleri hakkinda cesitli geribildirimler
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edinebilmekte, boylelikle herhangi bir inovatif gelisme konusunda hangi adimi atabileceklerini
ongorebilmektedirler. Boylelikle hem tiiketiciler hem de iireticiler tarafindan cift tarafl bir etkilesim s6z
konusu olmakta ve bununla birlikte farkindalik artmaktadir. Web 2.0 déntisiimiiyle beraber ¢ok hizli bir
popiilarite kazanan sosyal medya araglari, her gecen giin daha fazla sayida kullaniciy1 bir araya getirmekte,
yeni uygulamalariyla adindan sik¢a s6z ettirmekte, bireyleri kollektif iiretim ve aklin birer parcgasi ve
katilimcisi olamaya tesvik etmektedir. (Lai ve Turban, 2008, s.388). Sosyal bir ¢evreye sahip olmak ve
tliketici kitlesinin biiyiik oranda birbiriyle etkilesim i¢erisinde bulunabildigi bir dijital ortam yaratan sosyal
medya araglari, isletmeler acisindan oldukga biiyiik 6nem tasir hale gelmistir. Bunun baslica nedenleri
arasinda, tiiketicilerin siirekli olarak degisen diisiince ve tiiketim aliskanliklarini takip edebilmeleri, bu
degisime yon veren cevresel etmenleri inceleyebilmeleridir (Say, 2015, s.21). Sosyal medya araglarinin,
katilim, agiklik, karsilikli etkilesim ve baglantili olma gibi 6zellikleri sayesinde, isletmeler tiiketicilerde
meydana gelen tiiketim ve diisiince degisimlerinin analizlerini yapabilmektedirler. Tiiketiciler, sosyal
medya arag¢larinda kendileri, ¢evreleri, arkadaslari, kullandiklari tiriinler, yasadiklar tecriibeler gibi farkl
konular ile ilgili paylasimlarda bulunmaktadirlar. Bu paylasimlardan énemli bir kismi bir tirtin/hizmet veya
marka hakkinda olmaktadir. Bu da kullanicilarin tiiketici kimlikleri ile sosyal medyada var olduklarini
ortaya koymaktadir. Tiiketiciler satin almak istedikleri veya ilgi duyduklar: iiriin ve hizmetler ile ilgili
cevrimici bir arastirma yapmaktadirlar ( Battallar ve Comert, 2015, s.42). Bu cevrimici arastirma sadece
SEO (Search Engine Optimization) adi verilen arama motorlariyla sinirli kalmayip cesitli sosyal paylasim
platformlarinda da yapilmaktadir. Ayni sekilde tiiketiciler bir {iriin veya hizmet satin aldiktan sonra s6z
konusu {triin/hizmet ile ilgili disiincelerini ve yorumlarini yine sosyal medya araglarinda
paylasmaktadirlar. Digital platformlarda dne ¢ikan bu paylasimlarin son zamanlarda Facebook, Twitter,
Instagram, Pinterest, Youtube gibi sosyal medya araglarinda daha fazla yapiliyor olmasi ise isletmeler
tarafindan fark edilerek, tiiketicilerle iletisim kurabilmek ve onlar1 kazanmak adina kullanilmaya
baslanmistir ( Weber, 2009, s.68) Karsilikli etkilesimin kuruldugu bu platformlarda tiiketicilerin bireysel
paylasimlar1 sonucu, tiiketicilerin aliskanliklari, talepleri ve hedefleri hakkinda bir veri madeni
olusmaktadir. Bu da isletmeler i¢cin son derece 6nem arz etmektedir (Boyd ve Ellison, 2007, s.210). Dijital
ortamdaki tiiketici deneyimleri ve sosyal medya kullanimi, 6zellikle pazar arastirmalarinda ve tiiketici
davranisinin anlasilmasinda incelenen 6nemli konular arasinda yer almaktadir. (Constantinides, 2004,
s.112).

Isletmelerin son zamanlarda sosyal medya araclarin1 yogun sekilde kullanmalari sonucunda
tiiketicinin sosyal medyada tiiketim algisin1 da bilmek énemli hale gelmistir. Bunun nedeni ise, tiiketici
algisinin, tiiketici davranisinda bir degisim meydana getirebilmesi yani satin alma egilimine yon
verebilmesidir. (Odabasi, 2012, s: 143). Tiiketici davramisi agisindan bakildiginda, isletmelerin yapmis
oldugu pazarlama iletisimi faaliyetleri sonucunda tiiketicilerde triinler ve markalar hakkinda algi
olusmakta, bunun sonucunda ise, gesitli tutumlar sergilemektedirler. Bu ylizden isletmeler agisindan
tiiketici algisini bilmek, sosyal medyadaki tiiketici hedef kitlesini daha net belirleyebilmesi agisindan 6nem
teskil etmektedir (Basgoze ve Kazanci, 2015, s:436). Ayn1 zamanda isletmeler, 6zellikle tiiketicilerin kisisel
ozelliklerini, gecmis deneyimlerini, onlar1 motive eden ve korkutan ya da risk olarak algiladiklar1 unsurlari,
marka baghlig1 yaratmak i¢in hangi sosyal medya aracini etkin olarak kullanacagini belirlemek adina bilmek
isterler (Tuten ve Solomon, 2015, s:266).

Gegmisten gliniimiize kadar yapilmis ¢ok sayida ¢calismada sadece sosyal medyanin ve sosyal medya
algisinin tiiketicinin satin alma (kavramsal / kuramsal ¢erceve) kararlarina olan ya da tiiketici davranisina
olan etkisi ele alinmis olup, konuya genel bir ¢ercevede bakilmistir. Calismanin 6zgiin degeri ise, sosyal
medyada tiiketim algisinin 6zellikle ve sadece kadin tiiketicilerin satin alma davranisina olan etkisi
Olciilmeye calisilarak daha 6zellikli bir hale getirilmesidir.
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Tasarim ve Yontem

Calisma, betimsel bir calisma olarak uygulanmistir. Calismanin amacina ve kapsamina uygun olarak
gelistirilen modelde, sosyal medyada olusan cesitli tiiketim algilarindan, giiven algisy, fayda algisi, deneyim
algisi ve bilissel alginin satin alma davranisina etkisi olup olmadig1 belirlenmek istenmistir. Calismanin
modeli asagidaki gibidir:

Sekil 1. Sosyal Medyada Tiiketici Algilar1 Modeli

SOSYAL MEDYADA TUKETICi ALGI BOYUTLARI

7 N

Glven Algisi

Biligsel Alg

Fayda Algisi Deneyim Algisi

Bilgi Bilgiyi
Toplama Yayma

Calismada ana kiitle, Istanbul’da, yasayan tiim kadin tiiketiciler olarak belirlenmistir. TUIK 2015
adrese dayali niifus kayit sistemi verilerine gore, Tiirkiye’de 7.296.935 kadin niifusu ile en kalabalik ve en
fazla kadin tiiketicinin yer aldig1 il Istanbul’dur. Bununla birlikte TUIK 2013 hane halki bilisim teknolojileri
kullanim arastirmasi verilerine gore, Istanbul bélgesinde diizenli internet kullanan bireylerin oran1 %96,1
olarak belirlenmistir. Dolayisiyla da hem internet kullanim oraninin en yogun il olmasi hem de niifus
yogunlugu bakimindan kadin tiiketici sayisimin fazla olmasi nedeniyle ana kiitle istanbul ili olarak
belirlenmistir. Ancak bu tiiketicilerin tamamina ulasma olasiliginin olduk¢a diisiik olmasindan dolay1
calismada kolayda 6rnekleme yontemi kullanilarak 350 kisilik bir érneklem olusturulmustur. Calisma
kapsaminda sosyal medyada tiiketim algisinin kadin tiiketicilerde satin alma kararlarina olan etkisinin
anlasilmasi agisindan, faktor analizi yapilmistir. Bu agidan faktér analizinin dogrulugu i¢in uygun 6rneklem
biiytkligli saglanmaya calisiimistir. Comrey ve Lee (1992) faktér analizi yapilirken o6rneklem
biiytikligiiniin 300- 1000 arasinda degistigini ve bu aralikta iyi sonuglar verdigini belirtmistir (Tabachnick
ve Fidell, 2007, 5.132). Bu verilen referans ile 6rneklem hacmi olarak Istanbul ilinde yasayan 350 kadin
katilimc1 segilmistir. Calismada elde edilen birincil verilerin tamami yiliz yiize soru cetveli yardimi ile
toplanmistir. Anket formunda kullanilan 6lgek, literatiirde daha 6nce yapilan farkl birkag dlcekten referans
alinarak gelistirilmistir (bknz: Sahan, 2010; Alagéz, 2012; Akar, 2010; Kara ve Coskun, 2012). Anket
formunun bir boliimiinde tiiketicilerin demografik 6zelliklerine yer verilirken, ayn1 zamanda da sosyal
medya kullanim oranlar1 belirlenmeye calisilmistir. Diger bir boliimde ise, 5’li likert 6lgegi kullanilarak
hazirlanmis ve sosyal medyanin kadin tiiketicilerin satin alma kararlarina olan etkisini belirleyebilmek
adina 13 adet soru olusturulmustur. Calismada katilimcilarin demografik 6zellikleri ve sosyal aglara olan
tiyelikleri ve kullanim siireleri ile ilgili olarak frekans (siklik) analizleri yapilmistir. 5°li likert 6lcegi
kullanilarak sosyal medyanin kadin tiiketicilerin satin alma kararlarina olan etkisini belirleyebilmek adina
faktor analizi yapilarak, 4 ayri faktor yiikii bulunmustur. Faktor analizinde yontem olarak Temel Bilesenler
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Analizi kullanilmis ve ardindan Varimax dondiirmesi yapildiktan sonra faktor ytkleri hesaplanmistir.
Bununla birlikte calismanin hipotezini test edebilmek icin de Isaretli Sira Testi Kullanilmustir.

Bulgular ve Tartisma

Calismada katiimci olan kadin tiiketicilere ait birtakim o6zellikleri tanimlayabilmek amaciyla
demografik 6zelliklerine ve sosyal medyanin kullanimina iliskin sorulara frekans (siklik) analizi yapilmis
ve Tablo 1'de ayrintili olarak verilmistir. Tablo 1’e gore, ¢alisma kapsamindaki katilimcilarin biiytk
cogunlugu 16-25 (%38,57) ve 26-35 (%29,14) yas araliklarinda bulundugu ve katihmcilarin %40’min da
calisiyor oldugu belirlenmistir. Calismayan katilimcilar igin ise agik uglu bir soru yonlendirilerek, biiyiik
cogunlugunun 6grenci geri kalaninda ev hanimi oldugu saptanmistir. Katilimcilarin sosyal medya kullanim
durumlarina bakildiginda ise, genellikle katilimcilarin birden fazla sosyal medyada iiyeligi oldugu ve aktif
olarak kullandig1 belirlenmistir. Bunlar arasinda en ¢ok Facebook (% 94,28) iiyeligi goriiliirken, Instagram
(%88,57), Pinterest (%81,42) ve Twitter (%56) gibi iyelik oranlariyla karsimiza ¢ikmaktadir.
Katilimcilardan ¢ok az sayida kisinin hi¢bir sosyal medya hesabinin bulunmadigi (%5,71) belirlenmistir.
Bunun yani sira sosyal medya kullanim siirelerine verilen cevaplarda ise agirlikli giinde 40-60 dakika
oldugu belirlenmistir.
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Tablo 1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri Ve Sosyal Medya Katilimina iliskin Degerler Tablosu

DEGISKEN GRUP SAYI YUZDE
YAS 16-25 yas 135 38,57
26-35 yas 102 29,14
36-45 yag 95 27,14
46 ve lizeri 18 5,14
EGITIM DURUMU Tikégretim 15 4,28
Lise 90 25,71
Onlisans 40 11,42
Lisans 175 50
Lisanstistii 30 8,57
500.00TL ve alt 60 17,14
GELIR DUZEYI 501.00-1000.00TL 85 24,28
1001.00TL-2000.00TL 140 40
2001.00TL-4000.00TL 60 17,14
4001.00TL ve iizeri 5 1,42
Kamu Calisani 60 17,14
CALISMA DURUMU Ozel Sektor Calisant 80 22,85
Caligmiyor 175 50
Facebook 350/330 94,28
Twitter 350/196 56
SOSYAL MEDYA UYELIGI Instagram 350/310 88,57
Snapchat 350/132 37,71
Pinterest 350/285 81,42
Linkedin 350/140 40
Hesabim yok 350/20 5,71
SOSYAL MEDYADA HARCANAN SURE
5-10 dk 20 571
10-20 dk 15 4,28
20-40 dk 60 17,14
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Faktor analizinde degiskenlerin normal dagiliminda olmasi beklenir ve Bartlett's Testi ile
Olclilmiistiir. Verilerin faktor analizine uygunlugu ise Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi ile belirlenmistir. Bu
calismada KMO oraninin, 704 oldugu ve Bartlett’s Testinin dnem seviyesinin (sig) ise 0.05’ten kii¢lik oldugu
belirlenmistir. Buna gore calismadaki verilerin faktér analizi uygulanabilmesi i¢in yeterli biiyiiklige ve
nitelige sahip oldugu belirlenmistir.

Calismada bulunan maddelerin olusmasini saglayan degiskenlerin giivenilirlik diizeyine etkilerine
bakilarak, Tablo 2’de belirtilen 13 degisken ile faktor analizinin yapilmasi uygun bulunmustur. Calismada
yapilan faktor analizinde 4 adet faktoriin 6z degerinin 1'in iizerinde oldugu, sosyal medyanin kadin
tiiketicilerin satin alma davranisini etkileme ile ilgili agiklamalarinin anlamli oldugu gorilmistiir ve
asagidaki tabloda ayrintili olarak belirtilmistir.

1. Faktor; kadin tiiketicilerin irtinleri tercih ederken sosyal iletisim aglarina karsi duydugu
gtiven ile ilgilidir.

2. Faktor; kadin tiiketicilerin iriinleri tercih ederken sosyal iletisim aglarinin iiriinlerin satin
alim kararlarini verirken sagladigi faydalar ile 6zdeslesmektedir.

3. Faktor; sosyal iletisim aglarinda begenilen triinlerin paylasilmasi ve markalarin gergek
zamanli miisteri memnuniyetini gerceklestirmeleri adina miisteri memnuniyeti ad1 altinda birlestirilmistir.

4, Faktor; kadin tiiketicilerin trtinleri tercih ederken, 6zellikle sosyal iletisim aglarindaki

miisteri deneyimlerinin ne 6l¢iide dnem arz ettigi belirtilmis ve deneyimin énemi olarak adlandirilmistir.

Faktor analizinde yontem olarak Temel Bilesenler Analizi kullanilmis ve ardindan Varimax
doéndirmesi yapildiktan sonra faktor yiikleri hesaplanmistir.
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Tablo 2. Sosyal Medyanin Kadin Tiiketicilerde Satin Alma Davranisina Olan Etkisi Faktor Analizi

Gosterim Tablosu

Faktorler

Faktor
Yiikleri

Ozdeger

Varyans
%

Faktor

Faktor

Faktor

1: Giiven Duyma

Uriinler hakkinda sosyal aglarda
yayinlanan tavsiye ve yorumlara
giivenirim.

Uriinlerin sosyal aglarda bulunan
gosterimlerini, televizyon ya da internet
gibi mecralardaki reklamlarindan daha
giivenilir bulurum.

Uriinleri sosyal aglarda gercek
kullanimlary ile gormek, onlara olan
giivenimi arttirir.

2: Fayda Saglama

Sosyal aglarda bulunan reklamlarin
tirtinleri satin almaya daha kolay ikna
ettigini diistiniiyorum.

Daha énce kullandigim iiriinlerle ilgili
tavsiye verirken, sosyal aglarda bulunan
tirtin tavsiyeleri ya da gérsellerinden
yararlanirim.

Uriinlerle ilgili gelen bildirimler ve
uygulamalart yararli bulurum.

3: Miisteri Memnuniyeti
Begendigim ve kullandigim tiriinleri
sosyal aglardaki hesaplarimdan tavsiye
ederim.

Uriinlerle ilgili yapilan yorumlara, sikdyet
ya da taleplere firmalar tarafindan hizl
cevap verilmesi hosuma gider.
Kullandigim iiriinlerle ilgili yorumlarimi,
fotograf ya da videolar ile paylasmak
hosuma gider.

,841

,837

, 704

, 766

, 795

,622

,855

,656

,598

8,060

2,180

1,356

26,210

17,143

15,610

Faktor

4: Deneyimin Onemi

Uriin satin alacagim zaman sosyal
aglardaki iiriinle ilgili tavsiye ve
yorumlart mutlaka okurum.

Uriinler hakkinda sosyal aglarda
yaywinlanan tavsiye ya da sikdyetler satin
almamu etkiler.

Sevdigim markalarin ve kullandigim
tirtinlerin sosyal aglardaki sayfalarina iiye
olurum.

Uriinlerle ilgili farki kisilerin
deneyimlerini sosyal aglarda gormek
hosuma gider ve iiriinii satin almamda
etkili olur.

Not: Varimax Rotasyonlu Temel Bilesenler Faktor
Analizi Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi=
,704. Bartlett’s Test of Sphericity: p<.0,05 sig 000

,870

,863

, 182

,756

1,160

12,071

Dik déondiirme sonucunda elde edilen faktor yiikleri ilgili ifadenin ait oldugu faktdr ile arasindaki
korelasyonu ifade etmektedir (Tabachnick ve Fidell, 2015, s.621) Calismanin amaci dogrultusunda bu
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faktorlerin elde edildigi 6lcek ifadelerinin satin alma egilimini dl¢tiigii 6nsel olarak kabul edilerek eldeki
faktor ytikleri araciligiyla asagidaki hipotez test edilecektir.

HO: Satin alma davranisini etkileyen faktorler: Giiven duyma, Fayda saglama, Miisteri memnuniyeti
ve Deneyimin dneminin satin alma egilimine etkisi yoktur.

H1: Satin alma davranisini etkileyen faktorler: Gliven duyma, Fayda saglama, Miisteri memnuniyeti
ve Deneyimin 6nemi satin alma egiliminde etkilidir.

Yukarida verilen hipotezin, ¢calismada kullanilan 6lgegin satin alma davranisini etkileyen faktorleri
biitlinsel olarak test etmesi i¢in satin alma egilimini gosteren ifadelerin faktor yiiklerinin (korelasyonlar)
%70 ve daha iizerinde olmasinin yeterliligi isletme bakis acisi ile kabul edilmistir. Faktoriin glivenilirligi
degerinin %70 ve lizeri olmasi veya soru sayisi az oldugunda %60 ve lizeri olmasi gerekmektedir. %70 olasi
halinde faktorler biitlinsel halde kabul edilebilir durumda olmaktadir. (Sipahi; Yurtkoru ve Cinko, 2006,
89) Bu baglamda yukarida verilen hipotez istatistiksel gosterimle soyle ifade edilebilir.

HO: p<0,70

H1: p=0,70

Satin alma davranigini etkileyen faktorler: p=p1+p2+p3+p4
Giiven duyma: p1

Fayda saglama: p2

Misteri memnuniyeti: p3

Deneyimin 6nemi: p4

Test icin gdzlem sayisinin diisiikliigii goz dniinde bulundurularak Isaretli Sira Testi (Armutlulu,2008,
s.49) yapilmasi uygun gorilmiistr.

Tablo 3, H,: p#, hipotezinin reddedilme kosullar1 tablosu

Alternatif Hipotez Sinama Istatistigi Reddetme Kosulu
M#Mo T=min ( ITI, | TII) T<Ta

M>HMo T T <T2x

M< Mo T T< T2«

Kaynak: Armutlulu, H. (2008)
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Her ii¢c hipotez i¢in tablodan okunan Ta ve T2« degerleri red boélgesi olasiliginin en fazla a olabilmesi

icin en bilyiik T degerinin ne olmasi gerektigini gosterir. Isaretli gdzlem degeri sayisi n ise eksi ve art1 isaretli
nn+1)

siralarin toplami olacaktir. Matematiksel gosterimle,

T+ T~ = (n(n+1))/2 olacaktir. Sira toplamlarinin yarisinin da @ dagilimiin merkezi egilim

Ol¢iisiiniin olmasi beklenir.

Eger T< T0,05 olursa HO hiptezi reddedilir.

Yukarida anlatildig: sekilde eldeki verilerle yapilan analiz sonuglar1 asagida gosterilmistir:

Tablo 4. Satin Alma Davramisimi Etkileyen Faktorlerin isaretli Sira Testi Tablosu

FAKTOR | FARKLAR | MUTLAK

IFADELER YUKLERI | (R-0,70) DEGER SIRA
Deneyimin 6nemi 1 0,87 0,17 0,17 13
Deneyimin dnemi 2 0,863 0,163 0,163 12
Deneyimin dnemi 3 0,782 0,082 0,082 6
Deneyimin 6nemi 4 0,756 0,056 0,056 3
Fayda saglama 1 0,766 0,066 0,066 4
Fayda saglama 2 0,795 0,095 0,095 7
Fayda saglama 3 0,622 -0,078 0,078 5
Giiven duyma 1 0,841 0,141 0,141 10
Giiven duyma 2 0,837 0,137 0,137 9
Giiven duyma 3 0,704 0,004 0,004 1
Miisteri memnuniyeti 1 0,855 0,155 0,155 11
Miisteri memnuniyeti 2 0,656 -0,044 0,044 2
Miisteri memnuniyeti 3 0,598 -0,102 0,102 8

Tek tarafl test yaklasimi ile elde edilen test istatistigi degeri T-:31. Degerlendirme i¢in Wilcoxon
[saretli Sira Testi Tablosu’ndan yararlanilmistir. n=13 a=0,05 icin kritik deger T2a:21. (Armutlulu,2008,
s.424).Buna gore T-:31>7T0,10:21 oldugundan HO hipotezi reddedilmistir. Satin alma davranisini etkileyen
faktorlerin satin alma egilimine istatistiksel olarak anlamli derecede etkisi oldugu goriilmektedir.

Sonug, Oneriler ve Kisitlar

Yapilan bu ¢alismada kadin tiiketicilerin digital pazarlama anlayisinin temel elemanlarindan biri olan
sosyal medyada tiiketim algisinin satin alma davranisina etkisi olup olmadig1 belirlenmeye ¢alisilmistir.
istanbul ilinde ikamet eden 350 kadin tiiketici ile kolayda 6rnekleme yontemiyle toplanan veriler, SPSS 17.0
istatistik programi ile analiz edilmistir. Veriler calismanin amacina uygun olarak Frekans Analizi ve Faktor
Analizi ile ¢6zlimlenmistir. Calismada kullanilan 6l¢egin giivenilirligi icin Cronbach Alpha degerine bakilmis,
0,802 olarak belirlenmistir. Deger, 0,80 ile 1,00 arasinda bulundugundan giivenilir olarak belirlenmistir.
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Calismanin analiz sonuglari sonrasi temel arastirma sorusu ‘Sosyal medyada tiiketim algisinin kadin
tiiketicilerin satin alma karar ve davranislarina etkisi var midir?’ cevaplanmis ve sosyal medyada tiiketim
algisinin kadinlarin satin alma davranislari tizerinde etkisi oldugu belirlenmistir. Sonug olarak yapilan bu
calismada kadin tiiketicilerin, sosyal iletisim aglarindaki kullanici deneyimleri ve iriin gorsellerinin
(fotograf, video vb.) kullanilmasiyla, iirtinler hakkinda bilgi sahibi olabildikleri i¢in, sosyal medyay1 faydali
ve glivenilir bulduklari, ayrica ger¢ek zamanl miisteri memnuniyeti gerceklestiginde liriinlere ve markalara
olan satin alma davranislarinin degistigi belirlenmistir. Calismaya katilan kadin tiiketicilerde, begendikleri
ve satin aldiklari triinleri sosyal medyada takip ettikleri, tirtinlere yapilan yorumlari okuduklar1 hatta cogu
zaman kendilerinin de yorumlara katkida bulundugu anlasilmistir. Bununla birlikte kullandig tirtinlerin
gorsellerini de paylastiklari ve bu noktada kendilerini ifade edebilme olanagi bulduklar i¢cin bir miisteri
memnuniyeti ortaya ¢iktig1 belirlenmistir. Bunlarin yani sira, satin almak istedikleri iirtinler hakkinda
onceden bilgi edinebilmeleri, farkli kisiler tarafindan talep ettikleri triinler hakkinda kullanici
deneyimlerini gorebilmeleri de yine sosyal medya aglari iizerinden kullanici deneyimlerin 6nemini
vurgulamaktadir. Kullanicilarin gercek yorumlarini, diisiince ve gorsellerini paylasmasi sonucunda ise,
sosyal medya aglarinin giivenilirligini arttirmakta, bu sayede tiiketiciler {iriinlere yonelik secimlerini bu
gliven dogrultusunda gergeklestirebilmektedirler. Bunlarla birlikte algi boyutlarindan olan fayda algisi
acisindan, son derece yararli bulduklar: belirlenmistir. Ayni zamanda bilissel algi boyutu incelendiginde,
tiketicilerin hem bilgiyi edinme hem de bilgiyi paylasma agisindan algi olusumlarinin bulundugu
belirlenmistir. Calismaya katilan ancak sosyal medya hesab1 bulunmayan Kisiler icin ise, 6zellikle bilissel
alg1 boyutunun 6nem arz ettigi, tiiketicilerin ara sira bilgi toplamak i¢in bagsvurdugu bir ara¢ oldugu, ytiz
ylize yapilan goriismelerde ortaya ¢ikmistir.

Bu calisma, 6zellikle hedef kitlesi kadin tiiketiciler olan isletmeler agisindan da son derece 6nemli
bulgular icerdiginden, kadin tiiketicilere yonelik sektdrler agisindan degerlendirilebilir bir takim verilere
ulasilmis bir ¢alisma olmustur. Bu agidan kadin tiiketicilere yonelik sektorlere tekrar uygulanarak, hedef
kitlenin sosyal medyada tiiketim algis1 ve satin alma davranisi tekrardan incelenebilir. Ancak sektorel bir
uygulama yapilabilmesi i¢in 6rneklemin ¢ok daha biiyliik olmasi daha saghkli sonuclar doguracaktir.
Calismadaki ankete, iirtin gruplari (kozmetik, giyim, spor tiriinleri, yiyecek, zayiflama tiriinler vb.) gibi bazi
degiskenler ilave edilerek calisma daha ézellikli bir hale getirilebilir. Ozellikle hangi tiriin gruplarindaki
(kozmetik, giyim, spor iiriinleri, yiyecek, zayiflama iirtinler vb.) satin alma davranisinin sosyal medyadan
daha c¢ok etkilendigi belirlenerek, hedef kitlesi kadin tiiketiciler olan isletmeler acgisindan da yararl bir
calisma haline getirilebilir. Ornegin kozmetik sektdriinde bir calisma yapilabilmesi icin, bu sektérdeki
isletmelerin hangi tiiketici kitlesini hedefledigi belirlenerek buna uygun bir orneklem segilebilir.
Sonrasinda, isletme tiriin gruplarini (renkli kozmetik, kisisel bakim iirtinleri, dermokozmetik iiriinler vb.)
secerek, hangi triin grubunun sosyal medyada olusan algisim1 incelemek isterse ona gore bir sablon
izleyebilir.
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