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Sosyal Medya Kullaniminin Tiiketici Davrarslar1 Uzerindeki Etkisi: Bilecik- Bursa- Eskigehir Ornegi

0z

Giintimiizde sosyal medya platformlar1 toplumun her
kesimi tarafindan cesitli amaglarla kullanilmaktadir.
Ozellikle Internet agmin yaygmnlasmasi ve Internet'in
dijital pazarlama araci olarak 6ne ¢ikmasiyla birgok
isletme {irtinlerini elektronik ortamda son kullaniciya
sunmaktadir. Bu siiregte sosyal medya kullanicilar:
satin aldiklar1 {irtinlerle ilgili olumlu ya da olumsuz
deneyim ve fikirlerini sosyal medya kanallarinda
paylasmaktadir. Bu baglamda calismada sosyal medya
araclarinin -6zellikle alisveris yapmadan once-tiiketici
tercihlerini etkilemedeki rolii aragtirllmigtir. Aragtirma,
Bilecik, Bursa ve Eskisehir illerinde gergeklestirilmistir.
Tesadiifi olmayan Orneklem yoluyla 450 kisiye anket
uygulanmis  ve SPSS  17.0
programindan faydalanilmistir. Verilerin analizi igin t
test ve One Way Anova analizlerinden yararlanilmustr.
Yapilan t testi sonuglarinda alisveris yapmadan 6nce
sosyal medya kullaniminda kadinlarin erkeklere oranla
daha fazla arastirma vyaptiklari ve satin almayi
istedikleri hakkinda
yorumlardan daha fazla etkilendikleri goriilmiistiir.
Yapilan One Way Anova analizi sonuglarinda yas
guruplarindan 25-34 yas gurubunun diger tiim yas
guruplarina gore alisveris yapmadan oOnce alacagt
irtinle ilgili yapilan yorumlardan ¢ok daha fazla
etkilendigi anlasilmistir. Cografi agidan bakildiginda
Bilecik’teki katilimcilarin Bursa’daki ve Eskisehir’deki
katillmcilara  gore  sosyal
yorumlardan daha az etkilendikleri gbzlemlenmistir.

verilerin  analizinde

driinler yapilan  olumsuz

olumlu

medyadaki

Anahtar kelimeler
Sosyal medya, tiiketici davranisi, satin alma, pazarlama.

ABSTRACT

Nowadays, social media platforms are used for various
purposes by every segment of the society. Especially with
the proliferation of the internet network and the
prominence of the internet as a digital marketing tool,
many businesses offer their products to the end user in
electronic environment. In this process, social media users
share their positive or negative experiences and ideas
about the products they purchase on social media
channels. In this context, the role of social media tools in
especially before
shopping, was investigated. The research was carried out

influencing consumer preferences,
in Bursa Bilecik and Eskisehir provinces. A questionnaire
was applied to 450 individuals through non-random
sampling. In the analysis of the data, SPSS 17.0 program
was used. The t-test and Anova Analysis were used for the
analysis of the data. It has been observed that women use
social media more than men before shopping in the t test
results and that their desire to buy is also more negatively
affected by negative comments about products than men.
In the One Way ANOVA analysis results, it was seen that
the age group of 25-34 age group was much more
influenced by the interpretations made about the product
that would be obtained before shopping than all the other
age groups. From a geographical point of view,
participants in Bilecik were less affected by the positive
comments in social media than participants in Eskisehir
and Bursa.

Keywords
Social media, consumer behaviour, buying, marketing
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Sosyal Medya Kullaniminin Tiiketici Davrarslar1 Uzerindeki Etkisi: Bilecik- Bursa- Eskigehir Ornegi

GIRIS

Bilgi iletisim teknolojilerinin siirekli gelismesiyle insanlarin sosyal hayatinda da onemli
degisimler meydana gelmistir. Giliniimiizde bu gelisimin bir sonucu olarak dogan sosyal
medya, yeni bir referans ve tanitim alani olarak da kullailmaya baglanmistir. Isletmelerin
dirtinlerini pazarlamada Internet kanallarini cok daha etkin kullanmasi, tiiketicilere ortam ve
zamandan bagimsiz olarak iiriinlere ulasma ve fiyat aragtirmas: yapma imkan1 vermektedir.
Bu dogrultuda tiiketiciler bir {iriinii veya hizmeti satin almadan &nce sosyal medya
platformlarinda s6z konusu {iirtin/hizmet ile ilgili diger tiiketicilerin olumlu ya da olumsuz
gortiislerine kolayca ulasabilmektedir. Kitlesel ikna {izerine ¢alisan Cialdini'nin (2006) ifade
ettigi gibi “toplumsal kanit” ilkesi baglaminda énem tasiyan diger kullanici/tiiketici yorumlari,
stirti psikolojisinin pazarlama iletisimi tizerindeki yansimasini resmetmektedir. Bu baglamda
sosyal medya, diger tiiketicilerin goriislerini daha goriiniir hale getirerek, bireylerin
tercihlerini etkileyebilmektedir.

Calismada ifade edilen sosyal medya etkisini analiz edebilmek adina once sosyal medya
kavramina ve sosyal medya platformlarina odaklanilmakta; ardindan sosyal medyanin tiirleri,
avantaj ve dezavantajlar1 baglaminda genel bir 6zeti sunulmaktadir. Aragtirmanin ikinci
bashiginda stireci ve genel Ozellikleri iizerinden tiiketici davramis1 agiklanmakta; tiiketici
davranigini etkileyen temel faktorler {izerinde durulmaktadir. Alanyazin asamasmin son
boliimiinde ise sosyal medya pazarlamas1 (SMM) ve tiiketici davrarus: iligkisi, ilgili galismalar
temelinde 6zet sekilde ac¢iklanmaktadir.

SOSYAL MEDYA VE SOSYAL MEDYA PLATFORMLARI

DARPA tarafindan gelistirilen ARPA-Net projesi (1969) baglaminda viicut bulan giiniimiiz
Internet yapisi, Web 2.0 asamasi ile birlikte “salt okunur” isleyisten “paylasim” temelli bir
yapiya kavusmaktadir (Akar, 2010, s. 15-16). Web server, HTML, HTTP ve browser (tarayicr)
unsurlarindan olusan Web, ilk asamasinda (Web 1.0) ziyaretcilere; kullanicilara yalnizca
“okuyucu” olma imkani sunmaktadir. Ikinci evrede (Web 2.0) kullaniciya “oku-yaz” olanaklar:
sunan Web, siradan kullanicilara hazir formatlar; siteler iizerinden igerik yaratma (UGGC; Ure-
tiiketici) hakki tanimaktadir (O'Reilly, 2005). Bu baglamda Web evrimi itibariyle asimetrik ve
etki odakli bir evreden 1990'larin sonu itibariyle siyrilan Internet, sosyallesme dinamikleri
sunan bir akisa sahip olmaktadir. Web 2.0 asamasi ile gelen sosyal aglar, mikrobloglar, medya
paylasim aglari, forumlar/topluluk aglari, Wikiler, imleme/etiketleme siteleri, sanal diinyalar
gibi tiirleri/platformlar1 kapsayan sosyal medya, kullanicilarin igerik olusturup paylasabildigi
¢evrimigi araglarina karsilik gelmektedir (Akar, 2010, s. 18-21). UGC (User Generated Content;
kullanicinin {irettigi igerik), itibar/imaj yonetimi, grup/topluluk iletisimi, paylasim, konum,
iliski, sohbet ve kimlik insas1 gibi temel yapisal 6zellikleri olan sosyal medya kavrami (Akar,
2010, s. 16-19; Aric, 2020, s. 124-127), interaktif ve zengin Web hizmetlerini ve uygulamalarinm
kapsamaktadir (Tablo 1).
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Tablo 1. Sosyal Medya Anatomisi (Kaynak: Arici, 2020, s. 124-127; Foreman, 2017; Tuten ve Solomon,
2017; Akar, 2010, s. 14-18; Tuncer, 2013, s. 9-21; Ketizmen, 2012, s. 86-92; Telli, 2012, s. 78-98.)
Sosyal Medya Ozeti

Web Pre Web (Web 6ncesi; desktop donemi), Web 1.0 (salt okunur; statik donem), Web
2.0 (sosyal donem; UGC dili)*, Web 3.0 (anlaml ag/algoritma dénemi,) ve Web 4.0

A 1
gamalari (yapay zeka ve daha akilli Web agsamasi)

Sosyal Medya | Bloglar, sosyal aglar, mikrobloglar, medya paylasim aglari, forumlar/topluluk
aglari, Wikiler, imleme/etiketleme siteleri, sanal diinyalar, degerlendirme/inceleme

Tiireri
uren siteleri, podcastlar ve digerleri (RSS, mass-up uygulamalar, app’ler gibi)
Platform Facebook (sosyal ag), Twitter (mikroblog), TikTok (medya paylagim ag1), Reddit
" . (forum), Digg (etiketleme sitesi), GTA Online (sanal diinya), Wikiquote (Wiki
Ornekleri - < . o
tiirti), Zomato (degerlendirme ag1), Google Map (mass-up)
Avantajlan Basit, pratik, maliyetsiz, kisisel filtre ve kiirsii, kisisel medya/kanal sahipligi; takibi,

hiz, eszamansizlik, dinamik yap1 ve igerik, anindalik, demokratik katilim, azinlik
temsili, etkilesim, multimedya, ¢ok kanalls; gesitli sosyallesme ve beslenme, direkt
iletisim ve geribildirim dongiisii, topluluk/imaj/itibar yonetimi, medya/etki
ol¢limii, viral akis, prosumer; birlesen uretici ve tuketici profili, ekonomik katk: ve
istihdam olanag, sanal temsil ve alternatif kimlik ingasi

Dezavantajlar1 | Anonim yapi, hukuksal bosluklar, problemli sanal/soyut/yiizeysel kimlik ve iligki
dizayni, bagimlilik, kontrolsiiz akis; olumsuz e-Wom, lin¢ kiiltiirii, geleneksel
medyay1 kopyalayan statukocu yap1 ve igerik,
manipiilatif/radikal/yanli/propaganda dokulu dil ve sdylem, bilgi kirliligi, sahte
haber ve  entropi, depresyon gibi  psikolojik etki  potansiyeli,
zaman/igglicii/enerji/verim kaybi, etik ve ahlaki sinirlar zorlamasi, 6zel/kamusal
alan belirsizligi, telif/intihal/spam igerik gibi sorunlar

Anahtar UGC (iire-tiiketici), itibar/imaj yonetimi, grup/topluluk iletisimi, paylasim, konum,

Sézciikler iligki, sohbet, kimlik

Web evreleri baglaminda paylasim, multi medya (¢oklu ortam; video, ses, metin gibi farkh
medya formatlarmin bir arada olmasr) icerik, linklesme, sosyal ag olusturma, simetrik (diyalog
ve etkilesim odakl) iletisim platformlara zemin hazirlama gibi nitelikleriyle Web 2.0 dili,
sosyal medya kavramini miimkiin kilmaktadir. flk olarak 2004 yilinda O'Reilly tarafindan
tanimlanan “sosyal medya”, yeni nesil Web sitelerini ve hizmetlerini tanimlamak icin
kullanilmaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2010). ifade edildigi {izere odag1 Internet tabanl
paylasim, sosyallesme ve igerik tiretme olan sosyal medya gilintimiizde, “topluluk yonetimi”,
“yaymcilik”, “ticaret ag1” ve “eglence” faktorlerinden olusan (Gorsel 1.0) kapsamli ve islevsel
bir tanimlama olarak dikkat ¢ekmektedir (Tuten ve Solomon, 2017, s. 43-46). Kullanicilara
karsilikl1 sosyallesme olanag1 sunan sosyal medya platformlari, yeni medyanin Internet temelli
bir yeniligi olarak etkilesim kavramini;, dolayisiyla yeni nesil pazarlama iletisimini One
cikarmaktadir.
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Gorsel 1. Giiniimiizde Sosyal Medyanin Kapsami (zone of social media) (Kaynak: Tuten ve Solomon,
2017.)

* Paylasim w + Editoryal Igerik
* Sosyallesme « Reklam
« Sohbet * Ure-tiiketici
(UGC)
Sosyal
Topluluk
Sosyal
Ticaret
» Miisteri HizmetleX
(CRM)/Servisler . Oxur)lar
« Perakende/Satis *» Miizik
+ Insan Kaynaklari * Sanat

TUKETICI DAVRANISI VE TUKETICI DAVRANISINI ETKILEYEN FAKTORLER

Miisteri, alic1 veya tiiketici seklinde tanimlanan hedef kitlenin iiriin ve hizmetleri elde etmeye;
tiiketmeye yonelik kararlarini kapsayan “tiiketici davranis1”, arastirma alani olarak bireylerin
neyi, nereden, nasil, ne zaman ve neden satin aldiklarna yonelik agiklamalar yapmay1
amaglamaktadir (Akturan, 2007, s. 238). Odabas1 ve Baris (2002, s. 29) tarafindan “bireyin
Ozellikle ekonomik urunleri ve hizmetleri satin alma ve kullanmadaki kararlar1 ve bunlarla
ilgili faaliyetleri” seklinde tanimlanan kavram, problemin veya ihtiyacin farkina varma,
segenekleri belirleme ve bilgi toplama, degerlendirme, satin alip-almama ve satin alma sonrast
degerlendirme asamalar1 cergevesinde pratige doniismektedir (Alturusik, Ozdemir ve
Torlak,2006, s. 60). Bu baglamda bir proses olan tiiketici davranisi, tiiketicilerin ihtiyaglarini
karsilamaya yonelik satin almayir dugundukleri uiiin ve hizmetlere dair kararlarm
kapsamaktadir (Yagc ve Marslan, 2010, s. 138). Gergcek (kisisel) ve hane halki biciminde bir
hedef kitleyi karsilayan tiiketici pazari (Islamoglu, 2013, s. 96), tiiketici istekleri, ihtiyac ve
davraniglar1 temelinde sekillenmektedir.

Satin alma sonrasini da kapsayan tiiketici davranisi, degerlendirme, memnuniyet baglaminda
sonraki satin almalara da etki etmekte ve tutumlarin olusumuna yol agabilmektedir (Erdem,
2006, s. 69). Satin alma, tiiketicilerin zihinsel ve sosyal faaliyetleri de igeren bir siire¢ olarak
“lretici” tanmminin tersini; dolayisiyla yarar saglayan, kullanan veya tiiketen bireyleri
anlatmaktadir (Cabuk ve Yagci, 2003, s. 70). Akis halindeki bir siire¢ olarak ¢ok boyutlu
ozellikler iceren tiiketici davranisi, psikolojik (igsel), sosyo-kultirel (dissal), demografi gibi
faktorlerden etkilenmektedir (Tablo 2). Kaotik Ozellikleri olan tiiketici davranisi pazarlama
iletisimi ve sosyal medya iligkisi temelinde farkli davranis sonuglar: tiretebilmektedir.
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Tablo 2. Genel Olarak Tiiketici Davrams: (Kaynak: Kog, 2015, s. 37-57; Odabasg ve Baris, 2002, s. 30;
Keskin ve Bas, 2015, s. 56-59; islamoglu ve Altunigik, 2008, s. 6; Ozdemir, 2013, s. 45-56.)
Tiiketici Davranisinin Analizi

Siireci Problemin veya ihtiyacin farkina varma, secenekleri belirleme ve bilgi toplama,
degerlendirme, satin alip-almama ve satin alma sonrasi degerlendirme

Ozellikleri Gudiilenmis olmasi, dinamik siireq, karmasik yapi, cevresel faktorlerden
etkilenme, kisisel ve cesitli, farkli roller (baslatici, etki eden, karar veren, satin
alan, kullanan) icermesi, zamansal ve degisken isleyisi

v

Etkileyen “Psikolojik (6grenme, giidiilenme, algi, tutum ve kisilik)”, “sosyo kiiltiirel (aile,
Faktorler yasam tarzi, sosyal siuf, kiiltiir/alt kiiltiir, referans gruplar, roller)”, “kisisel

VZ7i

(demografi; cinsiyet, yas, egitim, gelir, cografya, rol ve statii)”, “ekonomik (gelir,
dis etmenler, satin alma giicii)”, “pazarlama ¢abalar1 (4p; iiriin, fiyat, dagitim ve
tutundurma)” ve “durumsal (zaman, konjonktiir, doga, fiziksel ortam, duygusal

ve finansal durum)”

Anahtar ihtiya(; ve istek, tatmin, satin alma veya kullanma, karar, siireg, roller
sozciikler

SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI (SMM) VE TUKETICI DAVRANISI ILISKISI

Sosyal medya tiirlerinin ve platformlarmin pazarlama iletisimi amagclariyla kullanimi
isletmeler agisindan hedef kitlelerine ulasma ve zaman iginde satiglar1 artirma noktasinda
onem tasimaktadir. Hemen hemen her marka Facebook, Instagram, Twitter, YouTube,
LinkedIn, WhatsApp gibi sosyal medya platformlar1 araciifiyla hedef kitlelerine daha fazla
entegre olabilmekte ve marka topluluklarin1 organize edebilmektedir. Diisiik maliyetli,
kisisellestirilebilir, 6l¢iimii kolay ve ¢ok yonlii bir yapisi olan sosyal medya pazarlamasi (Social
Media Marketing; SMM), pazarlama iletisim uzmanlarinca farkl stratejilerle giiclii marka imajt
olusturma ve satiglar1 artirma amaglariyla kullanilmaktadir. Pazarlama iletisimi uzmanlarinin
% 93 oraninda diizenli olarak Facebook reklamlarini kullanmasi, KOBI’lerin Twitter’i ylizde 85
diizeyinde miisteri servislerini desteklemek icin hayata gegirmesi, Instagram’da 800 milyon
civarinda hesabm en az bir isletmeyi takip etmesi, sosyal medyada bin gosterim bagina
maliyetin 2,50 ABD dolar1 ile geleneksel medyadan ortalama {ii¢ kat daha ucuz olmasi, sosyal
medya sayesinde arkadaglarimin Onerileriyle bireylerin yiizde 80 seviyesinde yeni seyleri
denemeye daha istekli olmasi gibi istatistikler sosyal medya pazarlamasinin 6nemini ve
popiilerligini ortaya koymaktadir (OPS, 2018; Smith, 2019).

Marka bilinirligini ve sadakatini artirma, ¢evrimigi trafigi gelistirme, arama motoru
siralamasinda yiikselme, daha olumlu geribildirim; doniis oranlar1 elde etme, daha verimli ve
kontrollii miisteri memnuniyeti saglama, marka itibarmi ve otoritesini pekistirme, gortiniirliik
ve viral etki yaratma, uygun maliyetle iletisim faaliyetlerini yonetme ve 6l¢me, icgorii ve pazar
takibi yapma gibi temel stratejik avantajlar1 olan sosyal medya pazarlamasi, Social Media
Examiner'a gore, pazarlamacilarin yaklasik % 96's1 tarafindan kullanilmaktadir (BFM, 2019).
S6z konusu kullanim orani ve avantajlar1 paralelinde Sprout'un 2019 Sosyal Endeksi
incelendiginde isletmelerin sosyal medyay1 hangi amaglarla tercih ettigi resmedilmektedir
(Barnhart, 2019; Gorsel 2).
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Gorsel 2. Markalarin Sosyallesme Motivasyonlar: (Kaynak: Barnhart, 2019; SproutSocial, 2019.)

70% Marka farkindaligini artirma

59% Satis saglama

48%

Topluluk entegrasyonunu artirma
46%

Marka takipgisini biiytiitme

45%
B Web trafigini gelistirme

Sosyal medyanin sektorel kullaniminin yani sira akademik anlamda tiiketici davranisi
tizerindeki etkisini olumlayan birkag¢ ¢alismaya deginmek yerinde goriinmektedir. Wang, Yu
ve Wei'nin (2012, s. 203-208) arastirmasinda belirttigi gibi sosyal medya tiiketici sosyallesmesi
ve artan popiilaritesi ile 6nemli bir pazarlama konusu haline gelmekte; dogrudan ve dolayl
olarak satin alma kararlarm etkilemektedir. Piitter (2017, s. 7-11) de benzer bakis agisiyla
sosyal medyanin degisen teknolojik donemle birlikte -6zellikle Facebook, YouTube ve Twitter
gibi sosyal ag platformlarinda- tiiketicilerin bag/uyum gelistirebilecegi ve markaya 0zgl
icerikle etkilesime gegebilecegi mekanizmalar seklinde ¢alistigini belirtmektedir. Piitter
calismasinda sosyal medyay1 sirketlerin etkilesim kurma seklini degistiren, rekabet avantaj
yaratan, stratejik bir yaklasim olarak marka algisim1 ve satin alma niyetlerini etkileyen bir
degisken olarak konumlandirmaktadir. Sangurde (2019: 49-51) de sosyal medya pazarlamasini,
tiiketiciyle alakali yiiksek kaliteli igerik olusturmakla ilgili bir etkinlik olarak gormekte ve
yaptig1 arastirmada sosyal medyanin bilgi edinme (indirim, kampanya gibi) ve farkindalik
(geleneksel medyanin aksine aktif se¢im ve filtre islevi) noktasinda gtiglii bir ara¢ oldugunu
vurgulamaktadir.

Voramontri ve Klieb (2018, s. 231) isimleri de sosyal medyanin bilgi arama ve alternatif
degerlendirme asamasinda giiven, memnuniyet ve keyif alma baglaminda geleneksel
yontemlere kiyasla daha etkili sonug¢ verdigini ifade etmektedir. Tiiketici davranis:
stireglerinden ilk iki adima karsilik gelen bu degerlendirme, sosyal medya platformlarmin
drtin  tekliflerini iletme ve miisteri iligkileri yonetimi bagliklarinda islevselligini
resmetmektedir. Chui ve Manyika (2012), Forbes ve Vespoli, (2013) ve Rockendorf (2011)
referanslar1 da sosyal medya pazarlamasinin (SMM) tiiketicinin satin alma kararlari {izerinde
olumlu etkiye sahip oldugunu ortaya koymaktadir (Prasath ve Yoganathen, 2018). Ote yandan
sosyal medyanin (turizm {iriinii satin alma stirecindeki) tiiketici davramslar: tizerindeki etkisi
aragtiran Altinay, Giiger ve Bag (2017, s. 396-397), satin alma Oncesi ve sonrasinda tiiketici
davranigi ile sosyal medya kullanim diizeyi arasinda pozitif yonlii bir iliski olduguna isaret
etmektedir.

Yapilar1 ve islevleri itibariyle diger kullanicilarin goriislerini ve davranislarinmi etkileme
potansiyeli olan sosyal medya mecralar1 (Constantinides ve Stagno, 2011, s. 9), 6zellikle UGC
etkisiyle tiiketicileri karar alma siirecinde gii¢clendirmekte; aktif yapmakta ve daha giiglii
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etkilerle pazarlama iletisiminin parcasi haline getirmektedir (Constantinides ve Fountain, 2008,
s. 238). Bu baglamda diger kullanucilarin / tiiketicilerin sosyal aglardaki samimi deneyimleri,
genel olarak tiiketicilerin satin alip almama yoniindeki karar siireglerini bigimlendirmektedir
(Constantinides ve Stagno, 2011: 9-10; Alagoz ve iglek, 2011, s. 935). 1§lek (2012, s. 146), Keskin
ve Bas (2015, s. 68) ve Olgun (2015, s. 502-504) referanslar1 da arastirmalarinda sosyal medya
platformlarinin ve SMM'nin tuketici davranisina satin alma 6ncesi ve sonrast siireclerde etkide
bulundugunu gostermektedir.

LITERATUR OZETi

Bu boliimde sosyal medyanin tiiketici davraruslar {izerine olan etkileriyle ilgili daha 6nce
yapilan ¢alismalar 6zetlenmektedir:

Chopra ve Gupta (2020) calismalarinda, sosyal medyanin tiiketici davranislarina olan etkilerini
belirlemek i¢in Yeni Delhi'de 136 kisiye anket uygulamislardir. Arastirma sonuglarina gore
katilmcilarin = %46’s1  satin alma kararlarmin sosyal medyada yer alan tarutim ve
kampanyalardan etkilendigini belirtmistir (Chopra ve Gupta, 2020).

Voramontri ve Klieb (2018) Giineydogu Asya’da yaptiklar1 ¢alismalarinda, tiiketicilerin
karmagik satin almalar icin karar verme siirecinde sosyal medyanin roliinii deneysel olarak
aragtirmiglardir.  Uygulanan anket ile sosyal medya kullanimimmin 6nceden kazanilmis
deneyimleri ne olclide etkiledigi sorgulanmistir. Arastirma bulgulari, sosyal medya
kullanimmin bilgi arama ve alternatif degerlendirme asamalarinda tiiketici memnuniyetini
etkiledigini ve siire¢ nihai satin alma kararma ve satin alma sonrasi degerlendirmeye dogru
ilerledikge tiiketicilerin memnuniyetinin arttigini gostermektedir (Voramontri ve Klieb, 2018).

Nara (2017) calismasinda, sosyal medya pazarlamasmin iiniversite 6grencilerinin satin alma
karar siirecine nasil etki ettigini belirlemek amaciyla sosyal medya kullanan ve online aligveris
yapan 384 lisans Ogrencisine anket uygulamistir. Arastirmanin sonuglarma gore, sosyal
medyada pazarlama faaliyetlerinin tiiketicilerin satinalma kararlarin: etkiledigi goriiliirken bu
etkilerin satin alma sonrasi davranislara da yansidig1 gozlemlenmistir. Arastirmada yapilan
istatistiksel analizlere bakildiginda satin alma davranisinin cinsiyete gore farklilik gosterdigi
gortilmiistiir. Bununla birlikte, sosyal medyada pazarlama algisinin sosyal medyada gegirilen
zamana gore farklilig1 da incelenmis; fakat herhangi bir farklilik bulunamamistir (Narci, 2017).

Ozcan ve Akinci (2017), calismalarinda sosyal medyanin satin alma 6ncesi ve sonrast tiiketici
davraniglarina etkisini belirlemek amactyla Akdeniz Universitesi Turizm Fakiiltesi Konaklama
Isletmeciligi ve Seyahat Isletmeciligi Boliimii &grencilerinden olusan 250 kisiye anket
uygulamistir. Verilerin analizinde nicel arastirma yontemlerinden faktor analizi, korelasyon
analizi, t-testi ve regresyon analizi kullanilmigtir. Calismada, 6grencilerin yiiksek diizeyde
sosyal medya araglarini kullandiklar1 saptanmigtir. Sosyal medya kullaniminda, 6grencilerin
bir {irlin satin almadan once ¢ogunlukla satin almak istedikleri {iriinii sosyal medyada
arastirdiklar1 ve ilgili {irtin hakkinda yapilmis tavsiyeleri dikkate aldiklar1 belirlenirken, satin
alma sonrasinda ise daha ¢ok satin alinan {irlinden memnun kalimmadiginda sikayet ve
tavsiye etmeme ile ilgili paylagimlarda bulunduklarm belirlemislerdir (Ozcan ve Akinci,
2017).

Saritas ve Karagoz (2017) ¢alismalarinda, sosyal medya kullanimmin tiiketici davramislarma
etkisini arastirmak igin iiniversite Ogrencilerine anket uygulamiglardir. Calismada sosyal
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medyanin {iniversite dgrencilerinde satin alma oncesi ve sonrasinda tiiketici davraniglarma
nasil etkiledigini belirlemek igin regresyon analizi kullanilmigtir. Arastirma bulgularma gore;
sosyal medyanin tiiketici satin alma Oncesi ve sonrasi tiiketici davranslari tizerinde anlamli bir
etkiye sahip oldugu belirlenmistir. Calismada, sosyal medyanin tiiketici davranisi ile olan
iligkisi incelenerek, tiniversite 6grencilerinin sosyal medyada giinliik ortalama 2-3 saatlik bir
vakit harcadiklar1 ve satin alma kararlarinda sosyal medyadan etkilendikleri tespit edilmistir
(Saritas ve Karagoz, 2017).

Bacaksiz (2017) ¢alismasinda, sosyal medyada tiiketim algisinin kadin tiiketicilerin satin alma
davrarisina etkisi olup olmadigini belirlemeyi amaglamistir. Calismanin amacina ulasabilmek
icin 350 kisilik bir katilimcr grubuna anket uygulanmistir. Arastirma bulgularina gore kadin
tiiketicilerin, sosyal medyada tiiketim algilarindan olan deneyim, fayda ve biligsel algilarmnin
sattnalma davranisina etkisinin oldugu belirlenmistir. Calismada bir baska sonug olarak,
sosyal medya algisinda gergek zamanli miisteri memnuniyeti gergeklestiginde tirtinlere kargs:
satinalma isteklerinin daha ¢ok arttig1 ifade edilmistir. (Bacaksiz, 2017).

Yildiz (2014), sosyal medyanin tiiketici davramslar1 tizerindeki etkilerini arastirdig:
calismasinda tiniversite 6grencilerinin Apple ve Samsung markali iiriinleri tercih etmelerinde
sosyal medyanin etkisini belirlemeyi amacglamistir. Arastirmada anket teknigi kullanilarak 627
ogrencinin goriisleri alarak, elde edilen verilerin analizinde faktor ve Ki-Kare analizlerinden
yararlanilmistir.  Aragtirmanin sonucunda, katiimcilarin sosyal medyadan edindikleri
bilgilere bagh olarak memnun olabileceklerini diisiindiikleri irtinti tercih ettikleri ifade
edilmektedir. Marka bakimindan kiyaslandiginda Apple kullanicilarmin oranmin Samsung
kullanicilarinin oranindan daha fazla oldugu goriilmiistiir. Bir baska bulgu ise katiimcilarin
memnuniyetlerinin saglanmas1 kendi aragtirmalar1 sonucunda olabilecegi gibi, sosyal
medyada yer alan yorumlarin etkisiyle olabilecegi ve Apple kullanicilarmin Samsung
kullanicilarina gore sosyal medyada yer alan olumlu reklamlardan daha fazla etkilenecegi
seklindedir. Calismada, markanin tercih edilmesinin saglayan bir baska memnuniyet araci ise
miisteri sorunlarimin daha hizli ¢6ztimlenmesi olarak bulunmustur (Yildiz, 2014).

Toksari, Miiriitsoy ve Bayraktar (2014) calismalarinda tiiketici algilarini etkileyen faktorlerde
sosyal medyanin roliinii arastirmiglardir. Calismalarinda, tiiketicilerin algilarmni etkileyen
faktorlerden biri olan sosyal medyanin rolii incelenmistir. Bunun igin, Nigde Universitesi
LIB.F. de 6grenim goren 418 dgrenciye anket uygulanmustir. ilk olarak; tiiketici davranuslari,
tiiketici davranislarin etkileyen faktorler, tiiketicilerin algilarini etkileyen faktorler incelenmis
ve daha sonra sosyal medyanin tiliketici davraruslar1 {iizerindeki etkinligi Olgciilmeye
calisilmistir (Toksari, Miiriitsoy ve Bayraktar, 2014).

Terkan (2014) calismasinda, sosyal medyada pazarlama faaliyetlerinin tiiketicide kalite
yansimasina olan onemli etkilerini kavramsal olarak agiklamis ve onceki arastirmalardan
orneklerle sosyal medyadaki icerigin 6nemini vurgulamistir. Calismada sosyal medya,
pazarlama ve sosyal medya ile pazarlamanin iiriin kalitesine yansimas tiiketicilerin goziiyle
incelenerek yorumlanmistir (Terkan, 2014).

Saima ve Khan (2020) Hindistan'n baskenti Yeni Delhi’de sosyal medya etkileyicilerinin
(influencer) tiiketicilerin satinalma niyetleri {izerindeki etkilerini belirlemeye yonelik bir
arastirma yapmislardir. Calismada verilerin toplanmasinda Google formlardan yararlanilarak
tasarlanan anket kullanilmis ve cevrimigi olarak paylasilarak 76 kisiden olusan orneklem
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belirlenmistir. Verilerin analizinde yapisal esitlik modellemesinden faydalanilmis ve
katihimcilar belirlenirken kota 6rnekleme teknigi benimsenmistir. Arastirma bulgularina gore
sosyal medya etkileyicilerinin gtivenilirliligi, bilgi kalitesi ve eglendirme puanmin
etkileyicilerin giivenilirliligi tizerinde dolayli etkileri oldugu kadar tiiketicilerin satin alma
niyetinde de dolayl etkileri oldugu bulunmustur (Saima ve Khan, 2020).

Lisun (2020), calismasinda diinyadaki ve 6zellikle Polonya ve Ukrayna'daki internet ve sosyal
medya kullanicilarmin ana egilimlerini analiz etmistir. Yapilan analizin amac1 2014-2020 yillar
arasinda internet ve sosyal medya kullanicilarini ana gostergelere bagl olarak karakterize
edilmesidir. Arastirmada ikincil verilerden yararlanilarak mevcut durum analiz edilmistir.
Uluslararas: Telekomiinikasyon Birligi'nin (ITU) Kiiresel Dijital Bakis Raporu 2019 ve 2020'den
elde edilen verilere gore, gecen yil internet kullanan kisi sayisinin 6nceki yillara gore arttig1 ve
her giin bir milyondan fazla kisinin ilk kez ¢evrimigci oldugu verisine dikkat cekilerek, sosyal
medya kullanicillarinin giincel verileri paylagilmistir. Bu verilere gore 2020 yilinda sosyal
medya kullanic1 sayisi, 2019 yili Ocak ayma gore 152 milyon (%3) kisi artarak 4,54 Milyar
kisiye ulagsmistir. 2019 yilinda mobil cihazlarla sosyal medya kullanan kisi sayist 100 milyon
kisi artisla (%2) 5,11 milyar egsiz kullaniciya ulasmustir. Internet kullanicilar1 diinya genelinde
herhangi bir cihazla giinde ortalama 6,42 saat internette zaman gecirmekteyken, Polonya’da
2019 yilinda bu siire 6,02 saat olarak belirlenmistir. 2014-2020 déneminde diinya capinda
Internet kullanicilarinin sayist % 82 artarken (2,484' milyardan 4,540 milyara), diinya capindaki
sosyal medya kullanicilarinin sayist ayni donemde iki katina ¢tkmustir (1,857 milyardan 3,800
milyara). Polonya'da Internette reklamcilik alaninda yapilan projelerden en biiyiik pay1
Facebook (%54,5) alirken bunu Instagram (%22,7) ve Linkedin (%17,8) ve Influencers (%14)
izlemektedir. Ukrayna’da paylasilan reklam kampanyalar1 ise Facebook'ta (%38,5),
Instagram’da (%33,5), Linkedin'de %26 ve Influencers’ da %26 oraninda gerceklesmistir
(Lisun, 2020).

Constantinides ve Stagno (2011), arastirmalarinda sosyal medyanin yiiksekokullarin tercih
edilmesinde bir pazarlama araci olarak potansiyeli olup olmadigini belirmeye ¢alismislardir.
Calisma, Hollanda'da gelecekte {iniversite Ogrencisi olacak ve lisede son iki yili olan
ogrencilerin katihimma agik olan ulusal bir anket yoluyla toplanan verilere dayanmaktadir.
Verilerin analizinde ise kiime ve faktor analizlerinden yararlanilmistir. Arastirma bulgulars, {ig
farkli segmentin varhgma isaret etmektedir. Bunlardan ilki Hollanda’da gelecekte sosyal
medya temelinde iiniversite 6grencisi olacak 6grencilerin sayisinin tespit edilmesidir. Bir diger
onemli bulgu gelecekte {iniversite 0grencisi olacak olan genglerin sosyal medya kullanirken
daha c¢ok sosyal etkilesim ve bilgi arayisini amaglamasidir. Bunlar1 amaclayan o6grenci
grubunun sosyal medyadaki icerige olan katkisi fotograf ve video paylasimiyla smirh
kalmaktadir. Diger onemli bulgu ise {iniversite tercihlerinde sosyal medya diger iletisim
kanallariyla kiyaslandiginda ikincil bir rol oynamaktadir (Constantinides ve Stagno, 2011).

Ather, Khan, Rehman ve Nazneen (2018) Pakistan'in Peshawar kentinde sosyal medya
pazarlamasi ile tiiketicilerin satinalma davranislar1 arasinda anlamli bir iliski olup olmadigin:
belirlemeye yonelik bir arastirma yapmuslardir. Bu amaci gerceklesmek igin online olarak
hazirlanan anket calismasi aktif sosyal medya kullanicist olan 100 kisiye e-posta yoluyla
gonderilmis ve farkli sosyal medya platformlarinda paylasilmistir. Elde edilen veriler analiz
edildiginde sosyal medya pazarlamas ile tiiketici satin alma davranig1 arasinda pozitif yonlii
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bir iliskinin oldugu ve sosyal medyanin etkili bir pazarlama araci olarak kullanilabilecegi
sonucuna ulasilmistir (Ather, Khan, Rehman ve Nazneen, 2018).

Choedon ve Chan (2020) Kore’de yaptiklar1 g¢alismalarinda, sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin (SMMA) Koreli kozmetik firmalar1 tizerindeki satin alma niyetine etkisini
aragtirmiglardir. Sosyal medyanin artan kullaniminin, firmalarm markalarmin tiiketicilerle
iliski kurma seklini degistirdigi ifade edilerek, marka degeri ve sosyal marka baglilig1 olan
Koreli kozmetik firmalarinda sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin satin alma niyetine etkisi
arastirilmistir. Calismada 332 kisiye anket uygulanmis ve veri analizi i¢in 219 sosyal medya
kullanicisinin  cevaplar1 uygun goriilerek analiz edilmistir. Sonuglar, onceki calismalardan
etkilenerek belirlenen bes temel sosyal medya 6gesinin (eglence, etkilesim, egilim, 6zellestirme
ve e-wom) tamaminin marka degeri, sosyal marka baglilig1 ve satin alma niyeti ile pozitif
olarak iligkili oldugunu ortaya koymustur (Choedon ve Chan, 2020).

Galan, Lawley ve Clements (2015), tiniversitelerin kiiresel boyutta artan bir sekilde sosyal
medyay1 bir pazarlama araci olarak kullandiklarmi belirttikleri arastirmalarinda, uluslararasi
Ogrenci statiistindeki yiiksek lisans Ogrencilerinin {iniversite tercihlerini belirlemede, karar
verme siireglerinde sosyal medyadan nasil ve neden etkilendiklerini arastirmislardir. Gerekli
veriye ulagmak icin bir Avustralya tiniversitesinde 6grenim goren 12 uluslararas: ytiksek lisans
ogrencisi ile derinlemesine goriisme yapilmistir. Arastirma bulgularma gore 6grencilerin karar
vermede Facebook ve Youtube gibi platformlarin yaninda bloglar1 da kullandig: goriilmiistiir.
Sosyal medya kullaniminin en yaygin iki sebebi daha 6nce mezun olan 6grencilerin yasam
kosullar1 ve kurumla ilgili yorumlarmin arastirilmasidir. Karar verme siirecinde sosyal medya
¢ogunlukla bilgi arama ve degerlendirme asamalarinda kullanilmaktadir. Arastirmada elde
edilen bulgular 6zellikle uluslararas: egitim pazarlamasi icin ¢alisan yoneticiler igin bir bilgi
kaynag1 niteliginde olup, bu alanda calisan pazarlamacilarin sosyal medyay: daha aktif
kullanmalar tavsiye edilmistir (Galan, Lawley ve Clements, 2015).

Khatib (2016), Suudi Arabistan’in Asir bolgesinde sosyal medyanin tiiketicilerin satin alma
karar verme siirecini nasil etkiledigini ve bu etkinin karar verme siirecinin gesitli asamalarmda
farkli boyutlarda olup olmadigini belirlemeye yonelik bir arastirma yapmustir. Nicel arastirma
yonteminin uygulandig1 ¢alismada birincil veriler Asir bolesinde yasayan 310 kisiye anket
uygulanarak elde edilmistir. Arastirmada sosyal medyanin etkisinin satin alma karar verme
stirecinin gesitli asamalarina gore farklilastig1 goriilmiistiir. Etki Ozellikle aligveris sonrasi
asamada daha fazla iken bunu alisverise karar verme asamasi takip etmistir. Bilginin sosyal
medya platformlarinda erisilebilir ve elde edilebilir olmasmna bagh olarak tiiketicilerin bilgi
dinme asamasinda ¢ok aktif rol oynadigr goriilmiistiir. Sosyal medyanin satin alma karar:
asamasmdaki rolii ise tiiketicilere ¢ok gesitli kiyaslama araglar1 sunmasi, satin alma
kararlarinda etkili olabilecek sosyal medya {izerinde tavsiye ve yorumlarin genis bir sekilde
ulasilabilir olmas1 seklinde agiklanabilir. Arastirma sonuglari Suudi Arabistan’da satin alma
davranisi sonrasi tiiketicilerin mevcut durumunu da ortaya koymaktadir. Katilimcilarn
bir¢ogu sosyal medyay1 kullanarak seslerini duyurabildikleri ve sirketlerin diger miisterileriyle
daha etkili bir sekilde iletisim kurabildikleri konusunda ortak goriise sahiptir (Khatib, 2016).

Ibrahim, Aljarah ve Ababneh (2020) aragtirmalarinda, sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin
(SMMA) marka degeri (BE) ve satin alma niyeti (PI) ile iligkilerini inceleyen bir meta-analiz
calismas1 yapmuglardir. Frekans degeri 6282 olan Toplam 15 makale bu iligkilerin etki
boyutunu 6lgmek icin belirlenmis ve arastirmaya katilmistir. Meta analizi sonuglar1 sosyal
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medya pazarlama aktiviteleri (SMMA) ile marka degeri (BE) arasinda biiyiik bir etkiyi temsil
eden pozitif yonlii bir iliski oldugunu gosterirken, sosyal medya pazarlama aktiviteleri
(SMMA) ile satin alma niyeti (PI) arasinda orta biiytikliikte pozitif bir etki oldugu ifade
edilmistir. Iki degisken kiyaslandiginda sosyal medya pazarlama aktivitelerinin marka degeri
tizerinde daha biiyiik bir etkisi oldugu goriilmiistiir (Ibrahim, Aljarah ve Ababneh, 2020).

Madni (2014), sosyal medyanin son yillarda hayatimizdaki etkisini belirlemeyi ve sosyal
aglarin Pakistan'daki tiiketicilerin satin alma davranislar1 iizerindeki etkilerini tespit etmeyi
amaclamistir. Arastirma Orneklemini yagslar1 18-50 yas araliginda degisen, sosyal medya
platformlarinda en az bir sosyal medya hesabi olan 1000 tiiketici olusturmus ve katilimcilara
anket yapilarak veriler toplanmistir. Arastirma sonuglar1 sosyal medyanin Pakistan’daki
titketici davramg: {izerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Ozellikle
internetten bir iriin satin almadan 6nce katihmailarin %53’{i forumlardan, web sitelerinden ve
yasit degerlendirmelerinden bilgi edindigini ifade ederken, tiiketicilerin online islemleri en gok
tercih etme nedenlerden birisi olarak katilmcilarin %47’si uygunluk ve %431 irlinlerin eve
ulastirilmasinin kolaylig: olarak ifade etmislerdir (Madni, 2014).

AMAC VE YONTEM

Caligma, sosyal medyada satin alma oncesi tiiketici davramsimi etkileyen durumlarin
belirtildigi yargisal ifadelere katilmcilarin verdigi cevaplarin katiimcilarin demografik
durumlarina gore anlamh bir degisim gosterip gostermedigini belirlemek ve sosyal medya
araclarinin tiiketiciler {izerindeki etkilerini ortaya koymak amaciyla gerceklestirilmistir.
Arastirmanm maliyet ve zaman kosullar1 goz oniinde bulundurularak, tesadiifi olmayan
ornekleme yontemlerinden kolayda Ornekleme yontemi tercih edilmigtir. Bursa, Bilecik ve
Eskigehir illeri arastirma evrenini; tesadiifi olmayan ornekleme yontemlerinden kolayda
ornekleme ile belirlenen 450 katilimci ise arastirma Orneklemini olusturmaktadir.

Arastirmada tiiketicilerin aligveris yapmadan once sosyal medyadan nasil etkilendiklerini
belirlemek amaciyla anket yonteminden yararlanilmistir. Arastirmada katilimcilara yoneltilen
soru formu hazirlanirken Islek (2012)in “Sosyal Medyanmn Tiiketici Davraniglarina Etkileri:
Tiirkiye’deki Sosyal Medya Kullanicilar1 Uzerine Arastirma” bashkli cahismasinda kullanilan
anket sorular1 yazarin onayr da alnarak, literatiir taramasiyla giincellenerek kullanilmustir.
Arastirma Orneklemini olusturan Bilecik, Bursa ve Eskisehir illerinden katilimcilarla yiiz yiize
gortismeler gercgeklestirilmistir. Katimcilarin demografik durumlar: genel bulgular baghginda
acgiklanmis ve arastirma hipotezleri olusturulmustur. Hipotezlerin analizinde; nicel arastirma
yontemlerinde kullanilan frekans, t testi, Anavo analizi gibi istatistiki analiz yontemlerinden
yararlanilmistir. Bu yontemler belirlenmeden once verilerin normal olarak dagilip
dagilmadigini belirlemek igin verilerin garpiklik ve basiklik degerleri control edilmistir.
Jondeau ve Rockinger (2003)" e gore alt boyutlarin garpiklik ve basiklik katsayilarinin +3 ile -3
arasinda degistiginde bu alt boyutlarinda normal dagilim parametrelerine uygun sartlarin
olustugu ifade edilmektedir (Jondeau ve Rockinger, 2003). Bu yiizden arastirmada t testi ve
Anova analizi kullanilmistir. Basiklik degerleri ile ilgili tablo asagida goriilmektedir.
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Tablo 3. Sosyal Medya Kullanimu Ile 11gili Ifadeler Icin Skewness & Kurtosis Degerleri

Descriptives
Standart
Istatistik| Hata

Sosyal aglardaki hesaplarimi Mean (Ortalama) 3,89 ,066
(Facebook, Google, vb.) diizenli  |pjedian 5,00

olarak kullaniyorum. Skewness 930 117

Kurtosis -,502 ,234

Kendi blogumda yazi yazar ve Mean (Ortalama) 1,93 ,062
yayimlarim Median 1,00

Skewness 1,176 ,117

Kurtosis ,109 ,234

Bagskalarmin yazdig: bloglar: Mean (Ortalama) 2,37 ,069
okurum. Median 2,00

Skewness 1,356 ,117

Kurtosis 1,375 ,234

Blog yazilarina yorum yaparim. |Mean (Ortalama) 1,79 ,055
Median 1,00

Skewness 1,387 ,117

Kurtosis ,961 ,234

Kendi twiter hesabimda Mean (Ortalama) 2,17 ,068
paylasimlarda bulunurum. iacker 1,00

Skewness ,783 ,117

Kurtosis -,845 ,234

Twiter’daTakip ettigim Mean (Ortalama) 2,40 ,072
kullanicilarin yazdiklarin Median 2,00

okurum. Skewness 509 117

Kurtosis -1,277 ,234

Takip ettiklerim ve takip Mean (Ortalama) 2,43 ,063
edenlerimle iletisim kurarim Median 2,00

Skewness A77 ,117

Kurtosis -,858 ,234

Instagram hesabimimda diizenli |Mean (Ortalama) 3,37 ,066
olarak paylasgimda bulunuyorum. |yjedian 4,00
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Skewness -,431 ,117
Kurtosis -1,007 ,234
Instagram hesabimla bir¢cok Mean (Ortalama) 3,20 ,068
markay1 takip edip, tiriinlerini Median 3,00
inceli .
mneettyorum Skewness -278 ,117
Kurtosis -1,244 ,234
flgi duydugum igletmelerin Mean (Ortalama) 3,31 ,062
Facebook ve diger sosyal Median 3,00
gl ki k 1 sayfal
aglardaki kurumsal sayfalarinm Skewness 332 117
begenir ve takip ederim
Kurtosis -,893 ,234
Hesabim olan sosyal aglarda grup |Mean (Ortalama) 2,32 ,063
acarak kendi gurubumu Median 2,00
1
olustururum Skewness ,673 117
Kurtosis -,666 ,234
Uye oldugum veya kendi agtigim |Mean (Ortalama) 2,57 ,063
guruba arkadaslarimi davet Median 2,00
deri
ederm Skewness ,375 117
Kurtosis 1,026 234 428
Sosyal Medyada diizenli olarak ~ |Mean (Ortalama) 2,76 ,070
oyun oynuyorum Median 3]00
Skewness ,173 117
Kurtosis -1,326 ,234
Sosyal Medyada oyun oynarken |Mean (Ortalama) 2,37 ,070
insanlarla etkilesimde bulunup |\ edian 2,00
konuguyorum Skewness ,566 ,117
Kurtosis -1,126 ,234
BULGULAR

KATILIMCILARA AiT DEMOGRAFIK DEGISKENLER

Aragtirmanin hipotezlerinin belirlenmesinde ve iliski analizlerinin kurulmasinda kullanilmak
amaciyla katihmailara; cinsiyet, yas, egitim durumu, meslek, ortalama aylik hane geliri ve
yasadiklar1 sehir gibi demografik sorular yoneltilmistir. Elde edilen bilgiler frekans ve yiizde

degerleri seklinde asagida goriilmektedir (Tablo 4, 5 ve 6).
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Tablo 4. Katilimcilarin Cinsiyet ve Yag Durumlar

Frekans Cinsiyet Yas
ve Yiizdeler
Erkek | Kadin | 18-24 | 25-34 | 35-44 | 45-54 | 55-64 | 65 ve iistii
Frekans 203 247 261 86 67 24 11 1
Yiizde 45,1 54,9 58 19,1 14,9 53 24 0,2

Aragtirmaya katilan 450 kisinin 203"1i erkek, 247’si ise kadin katilimcilardan olugmaktadir. Yas
degiskeni incelendiginde katilimcilarin %58’sini (261 kisi) 18-24 yas; %19,1’ini (86 kisi) ise 25-34
yas aralig1 var etmektedir.

Tablo 5. Katilimcilarin Egitim ve Meslek Durumu

Katilimcilarin Egitim ve Meslek Durumu

Katilimcilarin Egitim Durumu Frekans Yiizde
TIkdgretim 17 3,8
Ortadgretim 29 6,4
Lise 147 32,7
Onlisans 139 30,9
Lisans 106 23,6
Yiiksek Lisans 10 2,2
Diger 2 0,4
Katilimcilarin Meslek Durumu Frekans Yiizde
Ogrenci 248 55,1
Memur 20 44
Ozel Sektor Calisanu 57 12,7
Isci 42 9,3
Emekli 19 4,2
Serbest Meslek 23 5,1
Akademisyen 2 0,4
Ogretmen 7 1,6
Calismiyor 26 5,8
Diger 6 1,3

429

Tablo 5'te katiimcilarin egitim ve meslek durumlar1 goriilmektedir. Buna gore calismaya
katilanlarin %32,7’sini olusturan 147 kisi lise mezunuyken, bunu %30,9 ile 6n lisans ve %23,6
ile lisans mezunlar1 izlemektedir. Katilimcilarin meslek durumlarma bakildiginda ise ilk siray:
%55'1'lik oranla (248 kisi) ogrenciler olusturmakta, bunu %12,7 ile (57 kisi) 6zel sektor
calisanlar1 ve %9,3’liik oranla (42 kisi) is¢iler izlemektedir.
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Tablo 6. Katilimcilarin Gelir ve Cografi Bolge Durumu

Katilimcilarin Gelir ve Cografi Alan Durumu
Katilimcilarin  Aylhikk Hane | Frekans Yiizde
Geliri Durumu

1000 Tl veya daha diistik 70 15,6
1001-1500 64 14,2
1501-2250 100 22,2
2251-3000 100 22,2
3001-3750 53 11,8
3751-veya daha yiiksek 61 13,6
Katilimcilara Anketin | Frekans Yiizde
Uygulandig: Cografi Alan

Bilecik 300 66,7
Bursa 50 11,1
Eskisehir 100 22,2

Tablo 6’da katiimcilarin gelir ve anketi doldurduklar1 cografi bolge bilgisi goriilmektedir.
Buna gore katihmailarin %44,4'1 (200 kisi) 1501-2250 TL ve 2251-3000 TL gelir grubunda yer
almaktadir. Katillmcilarin ankete katildiklari sehirler incelendiginde %66,7’sinin Bilecik’te,
%22'2’sinin Eskisehir’de ve %11,1’inin ise Bursa ilinde yasadig1 goriilmektedir.

INTERNETTE GECEN SURE VE EN COK KULLANILAN SOSYAL MEDYA
ARACLARI

Soru formunun ilk sorusunda katilimcilara giliniin kag¢ saatini internette gecirdikleri
sorulmustur. Tablo 7.'de goriildiigii tizere katihmcilarin %33, 8’1 giinde 3-5 saat, %26,9'u ise 6-8
saat Internet’te zaman gecirmektedir.

Tablo 7. Internet 'te Gegirilen Siire

Giinde kag saatinizi Internet’te geciriyorsunuz?
Siire (saat) Frekans Yiizde
0-2 92 204
3-5 152 33,8
6-8 121 26,9
8 ve tistli 85 18,9
Toplam 450 100,0

Anketin ikinci sorusunda ise katilimcilara en ¢ok hangi sosyal medya araglarini kullandiklar:
sorulmustur. Buna gore giincel sosyal medya platformlar: siralanmis ve katihmcilardan en ¢ok
kullanma derecesine gore ifadeleri cevaplamalari istenmistir. Asagida yer alan ti¢ tabloda {ig
farkli sosyal medya platformu igin sirasiyla “en ¢ok” kullaniyorum cevabi veren
katilmailarin frekans ve ytizde degerleri goriilmektedir. Kullanim sikligi ve 6nceligi ile ilgili
olarak katilimcilar en ¢ok Instagram, Snapchat, Youtube vb. sosyal medya araglarim
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kullandiklarin belirtirmislerdir. S6z konusu sosyal medya platformlarini Facebook, Google
Plus, Linkedin gibi sosyal aglar izlemektedir.

Tablo 8. Birinci Sirada En Fazla Kullanilan Sosyal Medya Aract

Medya Paylasim Siteleri (Instagram, Snapchat, YouTube,
Foursquare, Vine, WhatsApp)
Frekans Yiizde
En ¢ok 291 64,7
Cok 47 10,4
Orta 27 6,0
Az 22 4.9
En az 59 13,1
Toplam 446 99,1

Tablo 9. Ikinci Sirada En Fazla Kullanilan Sosyal Medya Aract

Sosyal Aglar (Facebook, Google Plus, Linkedin)
431
Frekans Yiizde
En ¢ok 230 51,1
Cok 64 14,2
Orta 44 9,8
Az 33 7,3
Enaz 70 15,6
Toplam 442 98,2

Son olarak 101 Okey, Tavla, Knight Online, Second Life gibi sanal diinyalar katilimcilarmn en
¢ok zaman gecirdigi tiglincli mecra olarak karsimiza ¢gikmaktadir. Yine katilimcilarin %26’s1 bu
tarz sanal diinyalar1 en ¢ok kullandig1 sosyal medya araci olarak belirtmiglerdir (Tablo 10).
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Tablo 10. Ugiincii Strada En Fazla Kullamilan Sosyal Medya Aract

Sanal Diinyalar (1010key, Tavla, Knight Online, Second
Life vb. sanal oyun)
Frekans Yiizde
En ¢ok 118 26,2
Cok 62 13,8
Orta 56 12,4
Az 46 10,2
Enaz 137 30,4
Toplam 419 93,1
SOSYAL MEDYA KULLANIMI

Anketin ticlincti sorusunda katilimcilardan sosyal medya kullanimiyla ilgili 15 ifadenin yer

aldig1 bir dlgegi puanlamalari istenmistir. Analiz yapilirken, 1: Higbir zaman, 2: Cok az, 3: Ara
Sira, 4: Oldukga sik, 5: Her zaman puanlamasi uygulanarak, 5’li Likert 6lgegi kullanilmustir.

(Tablo 11)
Tablo 11. Sosyal Medya Kullanimi

Erkek Kadin Toplam

Sosyal Medya Kullanimi1 ile ilgili ifadeler Std. Std. Std.

Ort | N |Sapma| Ort | N | Sapma | Ort. | N | Sapma
Sosyal aglardaki hesaplarimi (Facebook,| 3,94| 203| 1,374| 3,83|247| 1,383| 3,88| 450/ 1,379
Google, vb.) diizenli olarak kullanirim.
Kendi blogumda yaz1 yazar ve yayimlarim. 1,98| 203| 1,335/ 1,90({247| 1,263| 1,94| 450| 1,295
Bagkalarinin yazdigi bloglar: okurum. 2,33| 202| 1,379 2,43(245| 1,496 2,38| 447| 1,444
Blog yazilarina yorum yaparim. 1,85( 203| 1,189| 1,76|246| 1,124| 1,80| 449| 1,153
Kendi Twitter hesabimda paylasimlarda| 2,15 203| 1,378 2,23|247| 1,473| 2,19| 450| 1,430
bulunurum.
Twitter'da  takip ettigim  kullamiclarin| 2,30| 203| 1,459 2,53|247| 1,553| 2,42| 450 1,515
yazdiklarini okurum.
Takip ettiklerim ve takip edenlerimle iletisim| 2,37 202| 1,287| 2,49|247| 1,334| 2,43| 449| 1,313
kurarim.
Instagram  hesabimimda diizenli olarak| 3,15/ 203| 1,413| 3,55|246| 1,317 3,37| 449| 1,374
paylasimda bulunurum.
Instagram hesabimla bircok markay: takip| 2,93| 200| 1,410| 3,44|245| 1,400 3,21| 445 1,427
edip, iirtinlerini incelerim.
Hgi duydugum isletmelerin Facebook ve| 3,24| 203| 1,287 3,38/246| 1,303 3,31| 449| 1,296
diger sosyal aglardaki kurumsal sayfalarim
begenir ve takip ederim.
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Genel olarak {tiye oldugum tiim sosyal| 3,13| 202| 1,231 3,34|247| 1,693| 3,24| 449 1,505
aglarda bazi grup sayfalarim1i da begenip
izlerim.

Hesabim olan sosyal aglarda grup agarak| 2,38| 203| 1,331 2,31|245| 1,338| 2,34| 448| 1,334
kendi gurubumu olustururum.

Uye oldugum veya kendi actigim guruba| 2,68 203| 1,323| 2,49|247| 1,337| 2,58| 450| 1,333
arkadaslarimi davet ederim.

Sosyal medyada diizenli olarak oyun| 2,86| 203| 1442| 2,70|246| 1,460 2,77| 449| 1,453
oynarim.

Sosyal medyada oyun oynarken insanlarla| 2,65 203| 1,503| 2,20|247| 1,419 2,40| 450| 1,473
etkilesimde bulunup konusurum.

Tablo 11’de katilimcilarin sosyal medya kullanimlarma iliskin vermis oldugu cevaplarin
cinsiyet degiskenine gore ortalama degerleri gosterilmistir. Buna gore “Sosyal aglardaki
hesaplarimi (Facebook, Google, vb.) diizenli olarak kullanirim” ifadesi igin erkek katilimcilarin
ortalamasi 3,94; kadin katilimcilarin ortalamasi ise 3,83 olarak hesaplanmistir. Her iki degisken
icin bu ifade en yiiksek puani almistir. Boylece katiimcilarin neredeyse tamaminin sosyal
medyay1 diizenli olarak kullandigini sdylemek miimkiin goriinmektedir. “Blog yazilarina
yorum yaparim” ifadesi ise benzer sekilde her iki degisken icin de en diisiik puan1 almustir.
Erkek katilimcilarmn ortalamasi 1,85 (¢ok az) olarak hesaplanirken, kadmn katilimcilarm
ortalamas1 1,76 (¢ok az) olarak hesaplanmustir. Dikkat ¢ekici bir bagka bulgu ise kadmn
katilimcilarin  “Instagram hesabimda diizenli olarak paylasimda bulunurum” ifadesine
verdikleri cevaplarin ortalamasinin (3,55), erkeklere gore 0,40 puan daha yiiksek olarak
hesaplanmasidir. Buna gore Instagram’m kadinlar tarafindan erkeklere oranla daha aktif bir
sekilde kullanildiin1 sdylemek miimkiindiir.

ARASTIRMA HIPOTEZLERI VE ILISKi ANALIZLERI

Aragstirmada uygulanan anketin besinci sorusunda katihimcilara sosyal medyada satin alma
oncesi tiiketici davranisini etkileyen yargisal ifadelere katihm durumlar1 sorulmustur. Bu
yargisal ifadelere katilim diizeylerinin farkli demografik degiskenlere gore anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla asagidaki hipotezler kurularak ilgili analizler
yapilmustir.

Hz: Sosyal medyada satin alma 6ncesi tiiketici davranisini etkileyen yargisal ifadelere katilim
diizeyi cinsiyet degiskenine gore anlaml bir fark gosterir.

H:2: Sosyal medyada satin alma oncesi tiiketici davranisini etkileyen yargisal ifadelere katilim
diizeyi cografi bolgelere gore anlamli bir farklilik gosterir.

Hs: Sosyal medyada satin alma oncesi tiiketici davramsimi etkileyen yargisal ifadelere katihim
diizeyi farkli egitim guruplar1 arasinda anlaml bir farklilik gosterir.

Ha: Sosyal medyada satin alma oncesi tiiketici davranisini etkileyen yargisal ifadelere katilim
diizeyi farkh gelir guruplari arasinda anlaml bir farklilik gosterir.
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SATIN ALMA ONCESI TUKETICI DAVRANISINI ETKILEYEN YARGISAL

IFADELERE KATILIM DUZEYI ILE CINSIYET ILiSKiSi

Cinsiyet guruplarmin katilm diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigimn
belirlemek igin belirlenen hipotezlere
Tablo 12’de goriilmektedir.

/ltll

testi uygulanmistir. Analiz sonuglar1 ve bulgular

Tablo 12. Sosyal medyada satin alma dncesi tiiketici davramsin etkileyen yargisal ifadelere katilim

diizeyi cinsiyet iligkisi

Cinsiyet | N Ort. S.Sapma |Sd. |t P (<0,05)
Bir iiriin ya da hizmeti
satin almadan 6nce sosyal | Erkek 202 3,67 1,317
medyada aragtirma 446 2,220 0,027 *
yaparim. Kadin 246 3,93 1,176
Sosyal medyada satin
almay1 diisiindigiim | Erkek 202 3,54 1,180
driinlerle ilgili yer alan
olumlu yorumlar | Kadin 246 3,77 1,141 447 2,007 0,045*
tercihimde etkili olur.
Sosyal medyada satin
alacagim tiriin ya da | Erkek 202 3,38 1,194
hizmet ile ilgili bilgi
tiketici taraﬁ‘nd‘an Kadim 246 3,60 1107 448 2,024 0,044*
olusturulmussa o bilgiye
glivenirim.
Sosyal medyada yer alan
reklamlarin {iriiniin | Erkek 203 3,31 1,158
Ozelliklerini anlatmasi
tercihimde etkili olur. Kadin 247 3,60 1,121 448 | 2724 | 0,007%
Markalarin sosyal medya
iizerinde dtizenledigi | Erkek Al s L
kampanyalar o markaya
yonelmeme etki eder. Kadin 247 3,53 1,154 448 2,975 0,003*

Yapilan t testi sonucuna gore Tablo 12'de verilen ifadeler igin “Hi: Sosyal medyada satin alma
oncesi tiiketici davramgini etkileyen yargisal ifadelere katilim diizeyi cinsiyet degiskenine gore anlaml
bir fark gdsterir” hipotezi kabul edilmistir. Ortalamalar agisindan ele alindiginda kadin
katilimcilarin ortalamalariin erkek katiimcilara oranla yukaridaki tabloda verilen ifadeler
acisindan daha yiiksek oldugu goriilmektedir. “Sosyal medyada yer alan reklamlarin tiriiniin
Ozelliklerini anlatmasi tercihimde etkili olur” ve “Markalarin sosyal medya iizerinde
diizenledigi kampanyalar o markaya yonelmeme etki eder” ifadeleri i¢in kadinlarin erkeklere
oranla daha yiiksek ortalama degerlere sahip oldugu ve katilim diizeylerinin yiiksek oldugu

goriilmektedir.
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SATIN ALMA ONCESIi TUKETICI DAVRANISINI ETKILEYEN YARGISAL
IFADELERE KATILIM DUZEYi iLE COGRAFi BOLGE iLiSKiSi

Katilmcilarin arastirmaya katildiklar: cografi bolgeye gore alisveris yapmadan once sosyal
medyadan etkilenme diizeyleri arasinda anlamli bir farkin olup olmadigmi ortaya koymak
amactyla One Way Anova Analizi yapilmistir. Ancak ii¢ ayr1 sehirdeki orneklem biiytikliigii
arasinda farkliliklar oldugu icin, Anova alt testlerinden Gabriel kullanilmustir.

Tablo 13. Sosyal Medyada Satin Alma Oncesi Tiiketici Davramsim Etkileyen Yargisal Ifadelere
Katilim Diizeyi Ve Cografi Bolge Iliskisi

ANOVA

Varyans Kareler |Serbestlik Kareler

Kaynag1 | Toplami | derecesi | Ortalamasi F Sig.(p)

Sosyal medyada satin almayi|Gruplar 17,781 2 8,890 6,742 ,001
distindiigiim  {riinlerle ilgili|aras:
yer alan olumlu yorumlar Gruplar 588,108 446 1,319
tercihimde etkili olur. ici

Toplam 605,889 448
Sosyal medyada satin alacagim|Gruplar 15,128 2 7,564 4,476 ,012
iriin ya da hizmet ile ilgili bilgi|aras1
titketici tarafindan|Gryplar | 753,647 446 1,690
olusturulmussa o  bilgiye ici
grivenmetn. Toplam | 768,775 448
Sosyal medyada satin almayi|Gruplar 9,834 2 4,917 3,273 ,039
diistindigiim iirtinlerle ilgili|aras:
yer alan olumsuz yorumlar Gruplar 670,068 446 1,502
tercthimi  olumsuz  yonde ici

tkiler.

eraer Toplam | 679,902 148
Satin alacagim iiriin ya da|Gruplar 11,284 2 5,642 3,492 ,031
hizmet ile ilgili sosyal medyada|aras:
sadece daha onceden de Gruplar 722/307 447 1,616

tanidigim Kkisilerin tavsiyelerine ici

Toplam 733,591 449

glivenirim.

Tablo 13'de katilimcilarin yasadig1 cografi bolgeye gore aligveris yapmadan Once sosyal
medyadan etkilenme diizeyleri arasindaki iliskiyi gOsteren Anova analizi sonuglar
goriilmektedir. Tabloda, p < 0,05 ig¢in anlamli olan ifadeler gosterilmistir. Diger 10 ifade igin
anlamli bir farklilik bulunmamaktadir. Bu dort ifade i¢in Gabriel testi sonuglarmna bakildiginda
ise, “Sosyal medyada satin almay: diisiindiigtim {riinlerle ilgili yer alan olumlu yorumlar
tercihimde etkili olur” ifadesi icin Bilecik’teki katilimcilarin Eskisehir’deki katiimcilara gore
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ortalama degerlerinin ¢ok daha diisiik ve p degeri 0,001 (<0,05) oldugu igin “H>: Sosyal medyada
satin alma oncesi tiiketici davramsin etkileyen yargisal ifadelere katilim diizeyi cografi bolgelere gore
anlamly bir farklilik gosterir” hipotezi kabul edilmektedir. “Sosyal medyada satin alacagim iiriin
ya da hizmet ile ilgili bilgi tiiketici tarafindan olusturulmussa o bilgiye giivenmem” ifadesi icin
de benzer sekilde Bilecik’'teki katilimcilarin ortalama diizeyleri Eskisehir'deki katilimcilara
gore daha fazla ve p degeri 0,017 (<0,05) itibariyle anlamli bir iliski oldugunu séylemek
miumkiindiir.

Tablo 14. Anova Analizi (Gabriel Testi) Coklu Karsilastirma Cografi Bolge

(I) Anketin|(J) Anketin| Mean
Bagiml1 Degisken Yapildigr |Yapildigr | Difference | Std. N | Ortalama Sig.
Yer Yer (I-D Error
Sosyal medyada satin|Bursa Bilecik ,198 ,177 ,533
1 diisiindiii 49 3,73
almayli ugundaugum Eskisehir -,285 ,200 ,382
driinlerle ileili 1
rumerie Teth Yer @alpilecik  [Bursa -198 177 533
olumlu yorumlar 300 3,54
tercihimde etkili olur. Eskigehir -483 133 001
Eskigehir  |Bursa ,285 ,200 ,382
100 4,02
Bilecik ,A83" ,133 ,001
Sosyal medyada satin{Bursa Bilecik -,362 ,199 ,139
y - 50 2,18
alacagim {riin ya da Eskisehir 040 225 997
hi t ile ilgili bilgi
tzmet re T8N PU8lpilecik  [Bursa 362 199 139
tuketici tarafindan 299 2,54
olugturulmugsa o bilgiye Eskisehir ,402 ,150 ,017
giivenmenm. Eskisehir  (Bursa -,040 ,225 ,997
100 2,14
Bilecik -,402" ,150 ,017
Sosyal medyada satin|Bursa Bilecik ,445° ,187 50 3,88 ,030
almayr  diistindGgiim Eskisehir ,250 212 548
driinlerle iledli 1
rumerie Teth yer @lalipiecik  |Bursa - 445° 187 | 299 | 343 ,030
olumsuz yorumlar
e . Eskigehir -,195 ,142 ,395
tercihimi olumsuz yonde
etkiler. Eskisehir  |Bursa -,250 ,212 100 3,63 ,548
Bilecik ,195 ,142 ,395
Satin alacagim iirtin ya|Bursa Bilecik -137 ,194 50 3,36 ,829
da hizmet ile ﬂgili sosyal Eski@ehir 1250 220 577
dyad d dah.
medyada sadece SMpilecik  [Bursa 137 194 | 300 | 350 829
onceden de tamdigim
C . . Eskisehir ,387* ,147 ,020
kisilerin  tavsiyelerine
giivenirim. Eskisehir  |Bursa -,250 ,220 100 3,11 ,577
Bilecik -,387* ,147 ,020

“Sosyal medyada satin almay:r diistindiigtim {irtinlerle ilgili yer alan olumsuz yorumlar
tercihimi olumsuz yonde etkiler” ifadesi igin Bilecik’teki katihimcilarla Bursa’daki
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katilmcilarin katihm diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik oldugu goriilmiistiir. Bilecik’te
ankete katilan katilimcilar Bursa’da ankete katilanlara gore, sosyal medyadaki olumsuz
yorumlardan ¢ok daha az etkilenmektedir. Burada p degeri 0,030 (<0,05) olarak hesaplanmustir.
“Satin alacagim {iriin ya da hizmet ile ilgili sosyal medyada sadece daha 6nceden de tanidigim
kisilerin tavsiyelerine giivenirim” ifadesi i¢cin p degeri 0,020 (<0,05) olarak hesaplanmustir.
Bilecik’teki katilimcilar ile Eskisehir'deki katilimcilar arasinda anlamli bir farkliik olup,
Bilecik’teki katilimcilar Eskisehir’deki katilimcilara gore onceden tanidig1 insanlarin sosyal
medya paylasimlarina daha fazla giivenmektedir.

SATIN ALMA ONCESi TUKETICI DAVRANISINI ETKIiLEYEN YARGISAL
IFADELERE KATILIM DUZEYI iLE EGITiM DURUMU iLiSKiSi

Aragtirmaya katilan katilimcilarin egitim durumlarina gore alisveris yapmadan once sosyal
medyadan etkilenme diizeyleri arasinda anlamli bir farkin olup olmadigini ortaya koymak
amactyla One Way Anova Analizi yapilmistir. Cografi bolgede oldugu gibi egitim
guruplarinin 6rneklem biiyiikliikleri arasinda farkliliklar oldugu icin, Anova alt testlerinden
Gabriel kullanilmigtr.

Tablo 15. Sosyal Medyada Satin Alma Oncesi Tiiketici Davramsim Etkileyen Yargisal Ifadelere
Katilim Diizeyi & Egitim Durumu Iliskisi

ANOVA
Kareler Serbestlik | Kareler .

Varyans ) F Sig.(p)

Kaynag Toplam1 derecesi | Ortalamasi
Bir iirtin ya da hizmeti|Gruplararasi 29,693 6 4,949 3,280 ,004
satin almadan Once sosyal Gruplar 1@ 665,298 441 1,509

dyad t1
medyaca sl plam 694,991 447
yaparim.
Sosyal medyada satin|Gruplararasi 15,986 6 2,664 2,361 ,030
almay1 déisindagim Grin| Gryplar fci 499,934 443 1,129
da hizmetlerle ilgili

ya da izmetierie T8 Y Toplam 515,920 449
alan bilgilerin yeterince
giivenilir olduguna
inanirim.
Sosyal medyada yer alan|Gruplararasi 17,062 6 2,844 2,199 ,042
reklamlarim, Griintin| Gryplar ici 572,938 443 1,293
ozelliklerini anlatmasi Toplam 590,000 449
tercihimde etkili olur.

Tablo 15'de, katilmailarin egitim durumuna gore aligveris yapmadan 6nce sosyal medyadan
etkilenme diizeyleri arasindaki iligkiyi gOsteren Anova analizi sonuglari goriilmektedir.
Tabloda p < 0,05 i¢in anlamli olan ifadeler gosterilmistir. Diger 11 ifade i¢in anlaml bir farklilik
bulunmamaktadir. Bu {i¢ ifade i¢in “Hs: Sosyal medyada satin alma oncesi tiiketici davramgin
etkileyen yargisal ifadelere katilim diizeyi farklr egitim guruplari arasinda anlaml bir farklilik gdsterir”
hipotezi kabul edilmistir. Bu ii¢ ifadeden “Bir {iriin ya da hizmeti satin almadan 6nce sosyal
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medyada arastirma yaparim” ifadesi icin Gabriel testi sonuclari asagidaki tabloda

goriilebilmektedir.
Tablo 16. Anova Analizi (Gabriel Testi) Coklu Karsilastirma EZitim Durumu
.l .. Mean
Bagimli Degisken (]I))fril;?: (]J))fril;?: Diff;n;;nce ESr t:(i)r N Ortalama Sig.
Bir iirlin ya da|ilkdgretim |Ortadgretim 5231 ,375 1,000
hizmeti  satin Lise -908" 315 029
i?;;aa;aon:fasgiﬁi Onlisans L9507 ,316| 17 2,94 019
yaparim. Lisans -1,0127) 321 ,014
yliksek lisans -1,159| ,489 ,306
Ortadgretim|{lkogretim 231,375 1,000
Lise -,677| ,250 ,078
Onlisans -,7197 251 29 3,17 ,049
Lisans -,780° 257 ,033
yliksek lisans -928| ,450 511
Lise [kdgretim ,908 315 ,029
Ortadgretim ,677| 250 ,078
Onlisans -042| 146 146 3,85 1,000
Lisans -,104| ,157 1,000
yiiksek lisans -251| 401 1,000 438
Onlisans  |flkogretim ,950" 316 ,019
Ortadgretim ,7197 251 ,049
Lise 042,146 138 3,89 1,000
Lisans -062| ,159 1,000
ytiiksek lisans -209| ,402 1,000
Lisans ﬂkégretim 1,0127 ,321 ,014
Ortadgretim ,780°| ,257 ,033
Lise ,2104| ,157| 106 3,95 1,000
Onlisans ,062| 159 1,000
yiiksek lisans -, 147, ,406 1,000
yiiksek ﬂkégretim 1,159| ,489 ,306
lisans Ortabgretim 928|450 511
Lise ,251 401 1,000
Onlisans 209 402 10 10 1,000
Lisans 147,406 1,000
Diger -400{ 951 1,000

Gabriel testi sonuglarma gore bu {ii¢ ifade igin Ozellikle orta 6gretim, 6n lisans ve lisans
mezunlar1 arasinda anlaml farklhiliklar oldugu goriilmiistiir. Egitim diizeyi arttikca sosyal
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medyanin tiiketici tercihlerinde etkili ve giivenilir bir ara¢ olarak daha fazla kullanildig:
gorilmiistiir.

SATIN ALMA ONCESI TUKETICi DAVRANISINI ETKIiLEYEN YARGISAL
IFADELERE KATILIM DUZEYI ILE GELIR DURUMU ILISKIiSi

Aragtirmaya katilan katilimcilarin gelir durumlarina gore gore aligveris yapmadan 6nce sosyal
medyadan etkilenme diizeyleri arasinda anlamli bir farkin olup olmadigmi ortaya koymak
amaciyla One Way Anova analizi yapilmistir. Gelir gruplarmnin 6rneklem biiytikliiklerinin
birbirlerine yakin olmasi bu kez Anova alt testlerinden Scheffe Testini kullanmay1 gerekli
kilmustir.

Tablo 17. Sosyal Medyada Satin Alma Oncesi Tiiketici Davramgim Etkileyen Yargisal Ifadelere
Katilim Diizeyi & Gelir Durumu [liskisi

ANOVA
Kareler | Serbestlik Kareler .
Varyans ) F Sig.(p)
Kaynagt Toplami derecesi Ortalamasi
Sosyal medyada satin|Gruplararasi 22,538 5 4,508 4,071 ,001
almay diigtindGgtim Griin| Gryplar ici 489,426 442 1,107
hi lerle ilgili
ya da hizmetlerle ilgili yer Toplam 511,964 447
alan bilgilerin yeterince
giivenilir olduguna
inanirim.
Markalarla ilgili sosyal|Gruplararasi 18,427 5 3,685 2,875 ,014
medyada paylasilan| Gryplar fci 562,818 439 1,282
luml ideol
o Ve Toplam 581,245 144
tercihimde etkili olur.
Sosyal medyada|Gruplararasi 16,826 5 3,365 2,259 ,048
edinecegim bilgilere gore,|Gryplar ici 657,071 441 1,490
1
kullanmaktan =~ memnun Toplam 673,897 446
olacagimi  diisiindiigtim
iriinii tercih ederim.

Yapilan Anova analizi sonuglarma gore “Ha: Sosyal medyada satin alma oncesi tiiketici davranmgin
etkileyen yargisal ifadelere katilim diizeyi farkl gelir quruplari arasinda anlamh bir farkhilik gosterir”
hipotezi p degerleri 0,05den kiigiik olarak hesaplanan ve Tablo 17'de goriilen bu {i¢ ifade icin
kabul edilmistir.
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Tablo 18. Anova Analizi (Scheffe Testi) Coklu Karsilastirma Gelir Durumu

Mean N [ORTALAMA
Bagimli I Aylik((J) Aylik Hane Difference| Std.
Degisken Hane Geliri |Geliri (I-]) Error Sig.
Sosyal 1000 TL veya|1001-1500 TL -066| ,182| 70 2,701 1,000
Medyada \daha diisitk 15012250 -230| 164 853
t 1
saHn aTmayl 2251-3000 -390 164 343
diistindtigtim
- 3001-3750 -753"  ,192 ,009
iriin ya da
hizmetlerle 3751 TL veya daha -,398 ,184 ,458
ilgili yer alan ytiksek
bilgilerin 1001-1500 TL {1000 TL veya daha 066 182 64 2,77\ 1,000
yeterince disiik
glivenilir 1501-2250 -164) 168 966
olduguna
. 2251-3000 -324| 168 ,593
inanirm.
3001-3750 -,687 ,195 ,032
3751 TL veya daha -333| ,188 ,681
yiiksek
3001-3750 1000 TL veya daha , 753" ,192] 61 3,10 ,009
dustik
1001-1500 TL ,687° 195 ,032
1501-2250 023,179 ,131
2251-3000 363,179 ,533
3751 TL veya daha ,354| 198 ,667
ytiksek
3001-3750 -354| ,198 ,667

“Sosyal Medyada satin almay1 diisiindiigiim {irtin ya da hizmetlerle ilgili yer alan bilgilerin
yeterince giivenilir olduguna inanirim” ifadesine Scheffe Testi sonuglarina gore gelir durumu
3001-3750 TL olan katilimcilar, gelir durumu en diisiik seviyede 1000 TL veya daha diisiik
diizeyde olan katilimcilara gore 3,10 ortalama ile daha fazla katihm gostermektedir. Diger gelir
diizeylerine bakildiginda da benzer sekilde gelir seviyesi arttik¢a sosyal medyada yer alan
bilgilerin giivenilir olduguna olan inang artmaktadar.

TARTISMA, SONUC VE ONERILER

Gelisen bilgi teknolojileri ve Internet'in yaygin bir sekilde kullanilmasiyla hem bireyler hem de
isletmeler sosyal medyada kendi profillerini olusturmakta ve karsiikli etkilesimde
bulunmaktadir. Sosyal medyada isletmeler ve bireyler tarafindan yapilan marka ve iiriinlerle
ilgili paylagimlar ise tiiketicilerin satin alma oncesi tutumlarmi olumlu ya da olumsuz yonde
etkileyebilmektedir. Bu ¢alismada katiimcilarin sosyal medya kullanimlar1 ve demografik
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durumlar: belirlendikten sonra satin alma eylemini gerceklestirmeden once sosyal medyadan
nasil etkilendikleri gelistirilen hipotezler kapsaminda arastirilmustir.

Aragtirmaya katilanlarin biiytik kismi (%80)'i 4-8 saat aras: internette zaman gegirmektedir.
Literatiirde daha oOnce yapilan c¢alismalardan Lisun (2020)un arastirmasinda diinyadaki
internet kullanicilar1 herhangi bir cihazla giinde ortalama 6,42 saat internette zaman gegirdigi
goriilmektedir. Ulkemiz igin de aragtirma sonuglarina gore internette gegirilen siirenin diinya
ortalamasina yakin diizeyde oldugunu soylemek miimkiindiir. Katilimcilarin neredeyse
tamamu ise sosyal medya sitelerini kullandiklarini belirtmistir. Katihmcilarin genel olarak bir
trtiin ya da hizmeti satin almadan Once sosyal medyada arastirma yaptigl, okudugu
yorumlarin tercihlerinde etkili oldugu, tiiketiciler tarafindan olusturulan igerige daha fazla
giivendikleri ve sosyal medyada yer alan reklamlardan etkilendikleri goriilmiistiir.
Katilmailar tarafindan en ¢ok kullanilan mecra Instagram olarak dikkat gekerken, bunu
Youtube ve Facebook platformlari izlemektedir. Bu bulgu Madni (2014)'nin ¢alismasinda
ulasti®1 sonuglarla benzerlik gostermektedir. Sosyal medyanin Pakistan’daki tiiketici davranist
tizerinde Onemli bir etkiye sahip oldugunun belirtildigi calismada katilmalarin biiyiik
¢ogunlugu internetten bir iirtin satin almadan ©nce forumlardan, web sitelerinden ve
akranlarmin degerlendirmelerinden bilgi edindigini belirtmistir. Ozellikle satin alma ncesi
yorumlarin okunmasi ve satin alma tercihinde etkili olmasi her iki aragstirmada benzer bulgu
olarak goriilmektedir. Khatib (2016)'in Suudi Arabistan’da yaptig1 arastirmada da satin alma
oncesi sosyal medyanin 6zellikle bilgi edinme amaciyla kullanildig1 ve isletmelerin kurumsal
hesaplarmin tiiketicilere iletisim konusunda biiylik kolaylik sagladig1 belirtilmistir.
Calismadaki bulgular, kadin tiiketicilerin alisveris yapmadan once isletmelerin kurumsal
sosyal medya hesaplarindan olumlu yonde etkilenmesi bakimmdan Khatib (2016)'in
calismasini da desteklemektedir.

Demografik degiskenlerden cinsiyet degiskeni ele alindiginda; kadin katiimcilarin erkeklere
oranla sosyal medyada yer alan reklam ve kampanyalardan daha fazla etkilendigi, daha fazla
arastirma yaptig1 ve olumlu yorumlardan daha fazla etkilendigi gozlemlenmistir. Ote yandan
egitim diizeyi arttik¢a sosyal medyanin tiiketici tercihlerinde etkili ve giivenilir bir arag olarak
daha fazla kullanildig: ve egitim diizeyi yiiksek bireylerin satin alma 6ncesi sosyal medyada
daha fazla arastirma yaptigr goriilmiistiir. Elde edilen bulgular 1siginda egitim diizeyine
benzer sekilde gelir seviyesi arttikca sosyal medyada yer alan bilgilerin giivenilir olduguna
olan inancin da arttig1 tespit edilmistir.

Calismada katihmcilarin yasadiklari sehirlerin sosyal medyadan etkilenmede anlamli bir
farkliik ortaya koydugu bulunmustur. Eskisehir’de yasayan katilimcilara gore Bilecik'te
yasayan katilimcailarin bir iiriin almadan 6nce sosyal medyada yer alan olumlu yorumlardan
daha az etkilendikleri goriilmiistiir. Bu baglamda Piitter'in (2017) calismasinda sosyal
medyanin stratejik bir yaklasim olarak kullanildiginda marka algisini ve satin alma niyetlerini
etkileyen bir degisken olarak konumlandirabilecegi sonucu, arastirma bulgulariyla benzerlik
gostermektedir. Ozellikle satin alma Oncesi karar verme siirecinde katilimcilarm sosyal
medyadaki yorumlardan ve paylasimlardan etkilenmesi bunu desteklemektedir. Benzer
sekilde satin alma oncesi ve sonrasinda tiiketici davransi ile sosyal medya kullanim diizeyi
arasinda “pozitif yonlii bir iligki” oldugunu ortaya koyan Altinay, Giiger ve Bag (2017, s. 396-
397)m c¢alismasi da arastirma sonuglariyla paralellik gostermektedir. Bu baglamda
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katilmcilarin satin alma oncesi Ozellikle iirtinlerle ilgili yorumlar1 okumasi ve arastirma
yapmasi sosyal medya kullaniminin tiiketici kararlarini etkiledigini gostermektedir.

Aragtirma Bursa, Bilecik ve Eskisehir illerinde yasayan katilmailar tizerinde gerceklestirildigi
icin tiim sosyal medya kullanicilarinin goriislerini yansitmasi miimkiin degildir. Ancak daha
once farkli 6rneklemler {izerinde benzer 6lgeklerle yapilan uygulamalarin sonuglarina benzer
bulgular icermektedir. Islek (2012) calismasinda satin alma oncesi ve sonrasinda tiiketici
davranismin sosyal medyadan nasil etkilendigini belirlemeye calismistir. Arastirma
sonucunda, sosyal ag sitelerinin en ¢ok kullanilan sosyal medya araci oldugu ortaya ¢tkmustir.
Sosyal ag siteleri haricinde sirasiyla, medya paylasim siteleri izlemistir. Cevrimigi
topluluklarda ise sosyal medya kullanicilarinin en fazla yorum ve paylasimlari okuduklar
belirtilmigtir. Sosyal medyada satin alma Oncesi tiiketici davramisma yonelik yargilar
incelendiginde kullanicilarin 6ncelikle satin almak istedikleri iiriinleri sosyal medya sitelerinde
arastirdiklar1 ve bu platformu kullanan marka ve isletmeleri tercih ettikleri goriilmiistiir. Bu
bulgularla degerlendirildiginde arastirma sonuglar1 benzerlik gostermektedir. Islek (2012)in
calismasinda demografik degiskenlerin sosyal medyadan aligveris yapmadan once etkilenme
diizeyleri arasinda anlamli bir fark bulunmazken, bu calismada demografik degiskenler
arasinda kismi diizeyde belli ifadeler icin anlaml farkliliklar bulunmustur. Daha 6nce yapilan
calisma bulgularindan farkli olarak; arastirmaya katilanlarm %80 gibi biiyiik ¢cogunlugunu
olusturan katimalarin giinde ortalama 4-8 saat arasi internette zaman gegiriyor olmasi ve
sosyal medyada yer alan reklamlarin satin alma oncesi tercihlerini etkilemesi isletmelerin
pazarlama faaliyetlerine yon vermede dikkate almalar1 gereken 6nemli bir bulgu olarak ifade
edilebilir. Dijital pazarlama araglarindan sosyal medya pazarlamasmi kullanan isletmeler,
daha kaliteli ve cekici igerikler hazirlayarak tiiketicilerin dikkatini ¢ekmeli ve satiglarimi
artirmaya ¢alismalidir. Aragtirma sonuglarinda katihmeailarin en ¢ok kullandigr sosyal medya
platformu olarak Instagram’it belirtmeleri ise isletmelere dijital pazarlama stratejilerini
belirlemede yon verebilir. Isletmeler dijital pazarlama kanallarndan kurumsal Instagram
paylasimlarini daha aktif kullanarak sosyal medyada daha genis kitlelere ulasarak satislarini
artirabilirler.

Galan vd. (2015), tniversitelerin kiiresel boyutta artan bir sekilde sosyal medyay1 bir
pazarlama araci olarak kullandiklarini belirttikleri arastirmalarinda, uluslararasi 6grenci
statiisiindeki yiiksek lisans O6grencilerinin {iniversite tercihlerini belirlemede, karar verme
stireclerinde sosyal medyadan nasil ve neden etkilendiklerini arastirmislar ve oOzellikle
Facebook ve Youtube gibi mecralarin Ogrencilerin 0grenim gorecekleri okullar1 se¢gmede
onemli bir rol oynadigmni ifade etmislerdir. Benzer bir ¢alismada Constantinides ve Stagno
(2011) sosyal medyanin yiiksekokullarin tercih edilmesinde bir pazarlama araci olarak
potansiyeli olup olmadigini belirmeye ¢alismislardir. Bu ¢alismada da ikincil bir 6neme sahip
olsa da sosyal medyanin iiniversite tercihinde etkili bir rolii oldugu sonucuna varilmustir.
Sadece iiriin degil bir ¢ok hizmetin satin alma kararmmin verilmesinde sosyal medyanin
belirleyici ve etkin bir rolii oldugu soylenebilir.

Genel anlamda calisma sonuglar1 degerlendirildiginde, her gecen giin onemi artan sosyal
medya kanallarmin ticari hayata olan etkisi bir kez daha ytiizeye ¢ikmakta ve satin alma 6ncesi
tiikketici davraniglarma olan etkileri vurgulanmaktadir. S6z konusu tablo isletmelerin sosyal
medya pazarlamasmna daha fazla 6nem vermesi ve sosyal medya hesaplarim kurumsal bir
sekilde yoOnetmelerinin geregini resmetmektedir. Giiniimiizde dijitallesmenin ve djjital
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doniisimiin her gegen giin Onemini artirmasi isletmelerin dijital mecralar1 daha aktif
kullanmasin1 zorunlu hale getirmistir. Bundan sonra yapilacak arastirmalarda sosyal
medyanin genel etkilerine ek olarak, isletmelerin kullandigi dijital pazarlama araglarmin
etkinliginin Olgiilmesi ve tiiketiciler {izerindeki etkileri daha detayli sekilde arastirilabilir.
Calismadaki bulgulari bundan sonra yapilacak arastirmalara yon vermesi umulmaktadir.
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