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0z ABSTRACT

lletisim teknolojisindeki gelismeler ve Web 2.0
doneminin baslamasi ile birlikte yirmi birinci
yuzyilin basindan beri is diinyasinda yeni bir reklam
sekli ortaya ¢ikmistir. Bu yeni kavrami tanimlamak
icin siire¢ icerisinde “Kullanmcilarin Urettigi icerik”,
“Tiiketicilerin Urettigi icerik”, “Reklamcilik 2.0” gibi
terimler kullanilmistir. Kullanicilarin trettigi icerik
reklamciligin anlamini degistirebilecek biiyiik bir
adim olarak Kabul edilmektedir ¢iinkii reklamcilik
oyunundaki aktdrlerin ve izleyicilerin roller
degisiklige ugramistir. Tiiketiciler metin, resim, ses
dosyasi, video gibi igerikler iireterek ve bunlari
internet iizerinde paylasarak sirketler icin faydal
olabilirler, ama liretilen igerik sirketler i¢in olumsuz
sonuglar da yaratabilir. Baz1 sirketler tiiketicileri
diizenledikleri yarismalarla kendi yanlarina ¢ekerek
tiiketicilerin yarattigl icerige ortak olarak basariya
ulagsa da digerleri tiketicilerin yeni giiciini aci

tecriibelerle  6grenmek zorunda  kalmislardir.
“Tiiketici 2.0”, “ C Kusag1” ya da “Ureten Tiiketici”
olarak adlandirilan sosyal medyada sadece

tiikketmeyi degil ayn1 zamanda iiretmeyi ve tanitmay1
da arzulayan bu yeni tiiketiciyi tanimaya ¢alismak
pek ¢ok sirket i¢in bir dncelik haline gelmistir.

Bu calismada inénii Universitesinden 1076 Kkisiye
uygulanan bir anket ile Universite 6grencilerinin
sosyal medyada igerik iiretme ve tiiketme yapilarini,
satin alma oOncesi ve sonrasi sosyal medya
kullanimlarini sunmak amaglanmaktadir.

Since the beginning of the twenty first century, with
developments in communication technology and the
advent of Web 2.0, a new type of advertising has
emerged on the marketing scene. There have been
various terms used to define this phenomenon such
as “User Generated Content”, “Consumer Generated
Content” or “Advertising 2.0” within the evolution of
advertising. It is considered as a monumental step
that can change the meaning of advertising
dramatically as it changes the roles of actors and
audiences in the advertising game. Consumers can
be beneficial for the companies through the content
such as texts, pictures, audio files, videos they
produce and share, but the content may have deadly
consequences for the companies. While some
companies have become successful in interacting
with the consumers through co-creation process via
ad contests and sponsoring incentivized consumer
generated media, others have had to learn the power
of users from their bitter experiences. Getting to
know the new type of consumer called “Consumer
2.0”,“ Generation C” or “Prosumer” who is not only
interested in consuming but has a desire to produce
and advertise on social media, has become a
prerequisite for companies.

The aim of this paper is to present production and
consumption patterns, buying decision habits of
university students on social media through an
online survey answered by 1076 students from
Inénii University.

* Bu calisma Inénii Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisiinde tamamlanan yiiksek lisans tezinden iiretilmistir.

* Ogr. Gor. Dr., Inonii Universitesi, Yabanci Diller Yiiksekokulu, sadik.caliskan@inonu.edu.tr
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1. GIRiS

Insanlarin biiyiik ya da kiiciik her tiirlii alisveris kararlar verirken cesitli kaynaklardan etkilendikleri
bilinmektedir. Internet cagindan 6nce tiiketicilerin karar vermesine etki eden kaynaklar sinirhydi. Bazi
tiiketiciler arkadaslarini ya da akrabalarini dinleyerek agizdan agiza pazarlama (WoM) ydntemine
giivenirken, digerleri sadece lireticiden gelen bilgilere bagimliydi ki bunlarin ¢ogunun iireticinin
yapmis oldugu reklamlarindan olustugu sdylenebilir. Agizdan agiza pazarlama tiiketicileri ¢ok kiiciik
sayida goris ile sinirlandirirken, lreticilerin ya da saticilarin yapmis oldugu onlara yanlh bilgiden
baska bir sey vermiyordu.

Internetin hayatimiza girdigi andan itibaren tiiketiciler icin markalar ile iletisimlerini kékiinden
degistiren gelismeler olmaya baslamistir. Oncelikle tek yonlii iletisimin siirdiigii ve tiiketicilerin yavas
yavas gliclenmeye basladigit Web 1.0 ve igerik liretimine ve yayilmasina ortak olduklari, ¢ift yonli
iletisimin miimkiin hale geldigi Web 2.0 gibi teknolojik gelismeler ortaya ¢ikmistir. Bu gelismeler ile
internet kullanicilan internet iizerinden birbirleri ile bilgi paylasma imkanina sahip olmustur. Uriin
degerlendirme forumlar, sikayet siteleri, sosyal paylasim siteleri, video paylasim siteleri gibi binlerce
site ylizlerce dilde tiiketicilerin hizmetine girmistir. Artik tiiketiciler Google gibi bir arama motoruna
bir Uriiniin adin1 yazip aninda diger tlketicilerden degerlendirmeler ve yorumlar almaya, satin
aldiklar1 triinleri internetten degerlendirmeye ve yorumlamaya basladilar. Sirketlerin yaptigi
geleneksel reklamlarin yaninda tiiketicilerin bloglar, fotograf paylasim siteleri, video paylasim siteleri,
sosyal aglar ve benzeri platformlarda yapmaya bagladig kullanicilarin iirettigi reklamlar (KUR) ortaya
cikmistir.

Tiiketici tercihlerinde kullanicilarin bagka kullanicilarin tavsiye ve Onerilerine son derece 6nem
verdigi bilinmektedir (Ake¢i ve Kilig, 2015, 269) Literatiirde (WOM) olarak adlandirilan ve bagka
kullanicilarin tavsiye ve Onerilerine dayanan agizdan agiza iletisim dijitale hale gelince elektronik
agizdan agza pazarlama (eWoM) adini almis ve Kullanicilarin Urettigi Icerikler (KUI) elektronik
agizdan agiza pazarlamanin(eWOM)bir pargasi olarak gorilmiistiir. Zaman igerisinde sosyal medya
platformlarinin ve bu platformlarda kullanicilar tarafindan iretilen icerigin c¢esitlenmesi ve mobil
hayata gecis ile birlikte geliserek eWOM’u da icine alan bir semsiye terim olarak ortaya ¢ikar. KUi’nin
gelisimi onu lireten yeni tiiketicinin giliclenmesi ve kontrolii ele gecirmesi ile dogrudan ilgilidir. Bu
nedenle se¢cim Oncesi baska kisilerin tavsiye ve onerilerine son derece 6nem vermektedirler.

Kullanicilarin iirettigi icerik baslangicta cok sinirliydi. Forum sitelerine yazilan iiriin degerlendirme
mesajlar1 ve metin mesajlar1 kullanicilarin lirettigi icerigin ¢ok biiyiik bir boliimiint olusturmaktaydi.
Bunu kendi lehlerine ¢evirmek isteyen pazarlama profesyonelleri ya da reklamcilar ya forumlara
girerek icerigi kontrol etmeye calisir ya da kullanicilarin yaraticiligini olumlu y6ne ¢ekmek icin
“reklam sloganini iiret” bashikli reklam yarismalari yaparlardi.

Internetin yayginlasmasi yaratilan iceriklerin daha énce tahmin edilemeyen diisiik maliyetlerle
dagitilmasina ve dolayisiyla etkisinin artmasina yol acmistir. Kullanicilarin Urettigi Icerik ( KUI)
gelismeye baslamis, blog yazarlar1 haber yazmaya, amator fotografcilar fotograflarin Flickr'a
yollamaya, cektikleri iiriin videolarim YouTube’'da yaymlamaya baslamislardir. KUI iiretimi ve
tiiketimi sosyal medya platformlar1 ve bu platformlardaki iiretimi ve paylasimi kolaylastiran
uygulamalarla daha da gelismistir. Bu platformlar KUI'ye ulasimi arama motorlar1 (Orn. Google, Yahoo,
Bing), dagitim platformlar1 (Orn. YouTube, Flickr), sosyal aglar ( 6rn. Facebook, LinkdIn) ve sanal
diinyalar (6r. SL, WOW) sayesinde daha organize bir hale getirmis ve kolaylastirmistir.

Sekil 1. Time Dergisi 2006 Aralik Kapagi Time Yilin Kisisi “Sen”

Kaynak: (Time, 2007)
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Kullanicilarin yeni medyada ytikselisinde 2006 Aralik tarihi onemli bir ter tutar. Clinkii o tarihte
1927’den beri yilin kisisini secen Time dergisi 2006 icin sectigi kisiyi 25 Aralik 2006 tarihli sayisinda
duyurdu. “Sen”. Bir bilgisayar ekrani lizerinde ayna gibi bir goriintiiniin i¢cinde yazilan “sen” ve altinda
bir YouTube video oynaticisi i ile kapagin altinda yazan “ Evet Sen. Bilgi Cagini1 Sen kontrol ediyorsun.
Diinyana hos geldin” ifadesi aslinda kullanicilarin tirettigi icerik ve reklamlarin 6ziinii anlatmaktadir.
Time dergisi 2006 yilin kisisi olarak “Sen” i (You) sectiginde, dijital diinyanin kontroliinii kullanicilar
¢oktan ele gecirmisti. Web 2.0’1n bireyleri yaratici siireclerin merkezine almasi, internet kullanicilarina
kendi iceriklerini yaratma ve kendi sectikleri ortamlarda paylasma imkani1 vermesi reklamciliktan
gazetecilige pek ¢cok alanda devrim yaratmistir.

2006 yilinda kullanicilarin pazarlama ve reklam alanlarinda kontrolii ele aldiklarini da gosteren bir
ornek Time Dergisi yilin kisisi olarak “Sen”i secerken Advertising Age Dergisi’'nin yilin reklam ajansi
olarak “tliketici”yi se¢mesidir. Kullanicilarin amatérce ¢ektigi Mentos ve Diet Cola reklamlarinin
ABD’nin en 6nemli reklam zamani olanSuperbowl’da ekranlardan gdsterilmeye baslanmasi, parlak
reklam fikirleri olan internetive teknolojiyi kullanan Kisilerin milyon dolarlik reklam ajanslarini

alt etmesi, Advertising Age’in “tiiketici”’yi yilin reklam ajansi olarak se¢gmesinin sebepleri arasindadir
(Ness, 2007).

Web 2.0 diinyasindaki bu gelismeler 1s181nda satin alma siirecinde satin alma siirecinde kendinden
onceki nesillere hi¢ de benzemeyen bir nesil ortaya ¢ikmistir. Biiyiik bir ¢ogunlugunu 20 ve 30’lu
yaslarda genclerin olusturdugu bu nesli tanimak sosyal medya kullanim aliskanliklarini bilmek, hangi
tiir icerikler irettigini ve tiikettigini belirlemek reklamcilar ve pazarlama profesyonelleri icin bir
oncelik haline gelmektedir.

Diinyada son yillarda ¢ok calisilan bir konu olmasina ragmen tlkemizde kullanicilarin iirettigi
reklamlar konusunda yapilan c¢alismalar sinirhidir. Bu ¢alisma ile dncelikle kullanicilarin irettigi
reklamlar ile ilgili bir literatiir calismasi yapilmis sonrasinda yas grubu itibari ile Web 2.0 araclarini en
sik kullandig: diistiniilen Y kusagini temsil eden iiniversite 6grencilerinin sosyal medya kullanimi ve
satin alma davranislarini 6l¢en anket yontemi ile bir arastirima gercgeklestirilmistir.

Bu calismada 6zellikle web 2.0 araglarinda icerik liretme ve liretilen igerigin satin alma davranislarina
etkileri ile ilgili hem tiiketici hem bu tiiketicileri hedefleyen reklamci ve pazarlama profesyonelleri icin
onemli olabilecek anket sorulari ve cevaplar: bulunmaktadir. Bu konuda iilkemizde ilk defa yapilan bir
tez calismasi olmasi sebebi ile bu ¢alismanin bu alanda ¢alisma yapmak isteyen reklamcilik, halkla
iliskiler, pazarlama, hukuk gibi alanlarda c¢alisan bilim insanlarn igin yardimci olabilecegi
diistintilmektedir.

2. LITERATUR
2.1. Reklamcilik

Reklamcilik tirtnlerin, hizmetlerin, imajlarin ve fikirlerin bilgi ve ikna kanaliyla satilmasina
yardimci olan glgli bir iletisim giici ve hayati bir pazarlama aracidir. Toplumda oldukg¢a
belirgin bir giictiir. insanlar giindelik yasamda binlerce reklam mesajina maruz kalrlar.
Reklamlarin her tiirlii kurum, kurulus ve isin basariya ulasmasi i¢in olmazsa olmaz oldugu
diisliniiliir. Dahasi gilinlimiizde reklamcilik stratejileri devletler, hiikiimetler, kolej ve
universiteler, vakiflar gibi pek c¢ok is diinyas1i disinda kurum ve kuruluslar igin
kullanilmaktadir. Reklamcilik pazarlama ve iletisim siirecinin en 6nemli unsurlarindandir.
Reklamcilik insanlar irilinleri almaya ikna etmeyi amaclar. Her tiirli reklamciik hem
bilgiyi hem de iknay1 icerir. Reklamciligin iletisim, pazarlama, halkla iligkiler, bilgi ve ikna
stireci oldugu soylenebilir. Reklamcilik mecra adini verilen gesitli iletisim kanallarindan
ulasir.

2.2. Reklamciligin Tanimlari

Reklamcilik teriminin Ingilizce karsihg olan advertising kelimesi Latince bir kelime olan
“advertere” den gelir. Bu kelimenin anlami ise akli belli bir yone yonlendirmek, akli ¢elmek
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anlamindadir. Reklam kelimesi ise ¢agirmak anlamina gelen Fransizca “reclame” ve Latince
“reclamo” kelimesinden koken almistir (Fidan, 2007: 108).

Reklamciligin tanimlari yillar igerisinde degisiklik gostermistir. 20. Yiizyillin basinda modern
reklamcilik alaninda herkesge kabul goren Albert Lasker reklamcilik icin “ baskili saticiliktir” der.
Bu tanim radyonun, televizyonun ve internetin olmadig1 bir doneme aittir. Bu mecralarin ortaya
cikist ile reklamin tamiminda da degisiklikler ortaya c¢ikar. Reklamin tanimi c¢esitli meslek
gruplarina gore de degismektedir. Gazeteciler reklami bir iletisim, halkla iliskiler ve ikna stireci
olarak goriirken, is diinyas1 bir pazarlama siireci olarak gérmektedir (Arens vd. 2009:4).Amerikan
Pazarlama Birligi (AMA, 2014)'ne gore; “Reklamcilik fikirlerin, mallarin ve hizmetlerin belirli bir
sponsor tarafindan Kisisel olmayan sunumu ve promosyonunun her tiirli tcretli seklidir.”
Amerikan Pazarlama Birligi bu tanimui ile birlikte reklamciligin {iriin ve paketlenmesi, fiyati, dagitimi
ve satisl ile birlikte bir pazarlama araci olarak vurgulamaktadir.

Arens’e gore Reklamcilik kisisel olmayan bilgi iletisimidir, genellikle licretlidir ve dogasi geregi ikna
edicidir Arens reklamciligin bir iletisim cesidi oldugunu belirterek bunun bireyden ziyade bir grubu
hedefledigini belirtmistir (2009:7).

Webster’'s New World Dictionary reklami 1. basili medya, sesli ve gorsel yolu ile satis1 desteklemek
icin (bir Uriinii ya da benzeri bir seyi ) anlatma ya da dvme, bilindik kilma; ve bir seyleri satma,
kiralama ve benzeri seyler i¢in halki ¢cagirma olarak tanimlamaktadir (Advertising, 2013)). Ingiltere
Reklamcilar Dernegi'ne goére reklamcilik bir iirlinlin ya da hizmetin kullanicillarinin bir ¢esit
iletisimidir. Reklamlar alicilar1 bilgilendirmek ya da etkilemek amaci ile yollayanlar tarafindan
licreti 6denen mesajlardir (Advertising Association, 2014).

2.3 Reklamin Ozellikleri

Reklamlar, benzer ve ilgili diger kavramlarla disiiniildiigiinde karakteristik bazi 6zellikler gosterir
(Tekin ve Zerenler, 2012:141).

- Yayilabilme Ozelligi; Saticc mesajin sik tekrarlanmasi, rakiplerin mesajla karsilastirma yapmaya
olanak vermesi saticinin giicii hakkinda olumlu bilgiler vermesi reklamin yayilmasini saglamaktadir.

- Genis Kitleye Sunulabilme Ozelligi; Biiyiik kitlelere seslenebilme giicii, kamuoyu éniinde yapilan
sunusun meshurluk izlenimi {iriinli standart olmaya zorlamaktadir.

- Daha Genis ifade Giicii; Baski, ses ve renklerin sanatsal kullanimina, dramatik, etkin ve canli
sunusa yatkinlik ifade giiciinii artirmaktadir

- Bireysel Olmama; Reklamin yiiz ylize iletisim gerektirmemesi, hedef kitle tiizerinde baski
yaratmamasi, iletisimin tek yonlii olmasi, tiiketicilerden reklam verenlere dogru olmasi beklenen geri
bildirimin zaman icinde gergeklesmesi reklamin o6zelliklerindendir.

2.4. Reklamin Amagclari

Reklamin esas amaci hedefledigi tiiketici kitlesi lizerinde belirgin bir etki iiretmek, kitlenin
diisiincesini ve davranislarimi etkileyerek onlari satin almaya tesvik etmektir. Reklam bir cesit
iletisimdir, hedeflenen kitlelerde degisime ve davranis farkliliklarina neden olur. Diger amaclar
arasinda mesajin iletilmesi, bir reklam zamani ya da alaninin satin alinmasi, lreten ve tiiketen
arasinda bir bag kurulmasi, tirtinii zihinlere yerlestirmek gibi amaglara da sahiptir sdylenebilir
(Kocabas ve Elden,1997: 18).

Kotler ve Keller’e gore (2010: 29) reklam esas itibariyle hedef aldig tiiketici kitlesi tizerinde belirli bir
etki yaratmak ve bu kitlenin diistinme ve bu kitlenin diisiinme ve aliskanliklarini etkilemek yoluyla
satin almaya yonlendirmek ve isletmenin karliligini arttirmak amacin tasir. Tiiketiciye iiriinle ilgili
bilgi verip, onu ikna ederek en kisa zamanda {iriinii satin almasini amaglar. Reklam iletisimdir, ulastig
grupta degisime ve davranislarda farkliliklara ve istenilen yone yoneltmeye etki eder ve insan
aliskanliklari tizerinde fark edilir degisikliklere neden olur.

Tiiketiciyi satin almaya ikna etmek, bir {iriin ya da hizmetin 0zelligi hakkinda tiliketicinin bakis
acisini degistirmek ikinci amactir. Bu tiriin kalitesi ya da yegane o6zellikleri, hizmet kapasitesi, dusiik
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maliyeti gibi konularda tiiketicide pozitif inanislar olusturmay1 icerebilir. Olumsuz reklam ya da
algiya sahip olan markalar icin ise bu tiiketicinin tutumunu olumsuzdan olumluya ¢evirmek
olabilir. Ornegin Microsoft 21. yiizyilin baslarinda hedefini tekellesme karsiti davalarda aldig
olumsuz algiy1 diizeltmeye yoneltmistir (Semenik vd., 2012: 284).

Uriin ya da hizmete karsi talep yaratmak birincil amactir. Tiiketicileri bir iiriinii almaya duygusal ya
da fonksiyonel sebeplerle satin alma ihtiyaci saglamak da denilebilir. Tiiketicileri promosyonlarla,
licretsiz deneme iiriinleri ile ya da benzeri promosyonlarla markaya cekmek ve Pazar paymi
artirmay1 amagclar. Uriin bir kere denenince bir sonraki asama onu siirekli bir alic1 ya da kullaniciya
doniistiirmektir. Bir baska amag¢ ise miisterileri baska bir markadan kendi markaniza gecis
yapmasini saglamaktir. Ornegin 1976’dan beri yapilan “Pepsi Tatma Davetleri” tiiketicileri Coca
Cola’dan ¢ekmeye yoneliktir.Uriin ya da hizmetlerin tiiketiminin uzun ya da kisa dénemli olarak
artmasint saglamak da bir diger amactir. Kuponlar, bir alana bir bedava ve indirim gibi
promosyonlar geliri artirmak ve nakit akisi saglamaya yoneliktir (Kokemuller, 2013).

3. ARASTIRMA: UNIVERSITE OGRENCILERININ SOSYAL MEDYADA iCERIK URETiMi UZERINE
BiR CALISMA

Bu arastirma Y Kusag yas grubunda olan tniversite 6grencilerinin Web 2.0 araglarinda ne tiir
icerik Urettigi ve tiikettigi, bu iceriklerin satin alma kararini ne diizeyde etkiledigini, satin alma
Oncesi ve sonrasl ne tir icerik Uretimi ve tiiketimim yaptigl, tiiketiciler tarafindan tiiketilen ve
retilen icerigin demografik degiskenlere gore farkliliklar gosterip gostermedigini incelemek amaci
ile yazilmistir. Universite 6grencilerinin Web 2.0 araglar olan farkli sosyal medya platformlarim ne
siklikla kullandigini, bu araglarda hangi tir eylemleri daha sik yaptigini belirlemek de
arastirmanin amaglari arasindadir.

Arastirmanin sonuglarinin tiiketicilerin olusturdugu reklamlar konusunda 6zellikle {niversite
ogrencilerini hedefleyen reklamcilar ve pazarlamacilar icin faydali olacag diisiiniilmektedir.
Arastirma kapsami Inénii Universitesi 6grencilerinin sosyal medyada icerik iiretim ve tiiketimleri
ile alisveris konusunda etkilenme seviyelerini ortaya koymaktir.

Literatiirde diinyada yapilan son arastirmalar aligveris siirecinde tiiketicilerin olusturdugu
reklamlarin her gecen giin artan derecede onemli bir hale geldigini gdstermektedir. Tiiketicilerin
kararlart daha c¢ok diger tiiketicilerin olusturmus oldugu metin, resim ya da videolardan
etkilenmektedir. Interneti en etkin grup olarak kullanan Y Kusaginin kullanicilarin iirettigi
reklamlardan ne kadar etkilendigini, hangi durumlarda igerik tirettigini ortaya koymak 6nemlidir.

Arastirma bulgular sadece 2013-2014 Akademik Yili, Bahar Doéneminde [nonii Universitesi'nde
okuyan o6grencilerinin anketin yapildigi tarihteki Web 2.0 araglarimi kullanma aliskanliklarini
yansitmaktadir.Arastirma verilerinin sadece anket yontemi ile toplanmis olmasi, miilakat, gézlem
gibi tekniklerin kullanilmayisi ¢calismanin bir diger sinirhiligini olusturmaktadir.

Arastirma genel tarama ve iliskisel tarama modellerine gére yapilmistir. Karasar (2012:79)’e gore
genel tarama modelleri “cok sayida elemandan olusan bir evrende, evren hakkinda genel bir
yarglya varmak amaciyla, evrenin tiimii ya da ondan alinacak bir grup, ornek ya da orneklem
lizerinde yapilan tarama diizenlemeleridir”. Bu desene uygun olarak mevcut arastirmada iiniversite
ogrencilerinin alis-veris aliskanliklariyla ilgili sosyal medya kullanim diizeyleri hakkinda genel bir
yarglya varilmaya c¢alisilmistir. Diger taraftan cinsiyet, egitim diizeyi, yas vb. degiskenlerin
Ogrencilerin sosyal medyadaki tiiketici davranislarinda ne yonde farklilasmaya neden oldugunu
incelemek amaciyla da karsilastirma amagh iliskisel tarama modelinden faydalanilmigtir.

Literatiirde 1980’lerin baslar ile 1990larin sonlar1 arasinda dogan grup Y Kusagi ya da Ureten
Tiiketiciler (prosumer) olarak isimlendirilmektedir. Tiirkiye’de {iniversite 6grencileri yas itibari ile
bu gruba girmektedir. Inénii Universitesi'nde egitim goéren ogrencilerin sayis1 2014 yili itibari ile
33000 civarindadir. Arastirmada kolay ulasilabilir 6rnekleme yontemi kullanilarak farkh
fakiiltelerden ve program/bolimlerden 06grencilere internet lzerinde ulasilmaya calisilmistir. Bu
amagla hazirlanan cevrimici anket formu 6grencilerin Inénii Universitesi e-posta adreslerine
gonderilmis, ayrica sosyal medya araclarinda da anketin linki paylasilarak 6grenci katilimi
saglanmistir.
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Arastirmada kullanilan veri toplama yontemi olarak anket yonteminden yararlanilmistir.

Ankette 5'li Likert Olcegi kullanilmis ve sosyal medya araglarimin kullanimi ile ilgili yargilarda
katilimcilardan “hi¢cbir zaman, ¢ok nadir, ara sira, sik sik, her zaman” sosyal medyada alis veris
karar1 Oncesi tiliketicilerin igerik tiiretimini ve {retilen icerige olan giivenini igceren sorularda
“kesinlikle  katilmiyorum, Kkatilmiyorum Kkararsizim, katiliyorum, Kesinlikle katiliyorum”
seceneklerinden birini se¢mesi istenmistir. Son olarak, sosyal medya araclarinin her birinin satin
alma davranisini etkisini dlgmek icin olusturulan yargilarda ise katilimcilara “hi¢ etkilemez, kismen
etkiler, etkiler, cok etkiler” secenekleri sunulmus ve i¢lerinden birinin segilmesi istenmistir.

Arastirma kapsaminda yapilan anket calismasinin sonucunda elde edilen veriler istatistiksel
yontemler kullanilarak analiz edilmistir. SPSS 16.0 paket programi kullanilarak analizi yapilan
verilerin oncelikle giivenilirlik analiz yapilmis daha sonra ise ifadelerin her biri i¢in tanimlayici
istatistiki analizler yapilmistir.

Degerlendirmeler ankete katilan Universite 0Ogrencilerinin demografik 6zelliklerine iliskin
olarak cinsiyet, yas, egitim, kriterleri g6z 6niinde bulundurularak yapilmistir.

Tablo 1. Anket Katilimcilarinin Demografik Bilgileri

Katilimcilarin Cinsiyeti Frekansi Oram
Kadin 530 %49.26
Erkek 546 %50.74
Toplam 1076 %100
Katilimcilarin Yas Gruplari
17-21 514 %47.77
22-26 382 %35.50
27-31 94 %8.74
32-36 62 %5.76
37 ve daha fazla 24 %2.23
Toplam 1076 %100
Katilimcilarin kayith oldugu Yiiksekégretim Programi
On Lisans 190 %17.66
Lisans 722 %67.10
Yiiksek Lisans 102 %9.48
Doktora 62 %5.76
Toplam 1076 %100

Anket katihmclarinin cinsiyet acgisindan esit bir dagihm gostermektedir. Anket formunu
530 kadin (%49.26) ve 546 erkek (%50.74) cevaplamistir. Bu dagilim 6rneklemin esit bir
dagilimda oldugunu géstermektedir.

Katihmcilar yas olarak interneti ve sosyal aglari kullandigi diisinilen Y Kusagim
yansitmaktadir. Katilimcilarin %47.77’si 17-21 yas arasinda, %35.50’si 22- 26 yas arasinda,
%8.74’01 27-31 yas arasinda, %5.76’s1 32-36 yas arasinda ve %2.23’'ii 37 yas ve lizerinde
Universite 6grencilerinden olusmaktadir.

Katilimcilarin devam etmekte oldugu ytliksekogretim programlari goz oniine alindiginda 6n
lisans oOgrencileri %17.66, lisans o6grencileri %67.10, yiiksek lisans o6grencileri %9.48 ve
doktora 6grencileri %5.76 oranindadir.
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Tablo 2. Katihimailarin Sosyal Medya ve internet Kullanimina Yonelik Verdikleri Cevaplarin

Dagilimi
Haftalik internet Kullanim Frekansi Orani
0 - 7 saat 368 %34.20
8 - 14 saat 212 %19.70
15 - 21 saat 204 %18.96
22 - 28 saat 160 %14.87
29 saat ve daha fazla 132 %12.27
Toplam 1076 %100
Haftada sosyal medyada gecirilen ortalama Saat
0 - 7 saat 490 %45.54
8 - 14 saat 210 %19.52
15 - 21 saat 184 %17.10
22 - 28 saat 114 %10.59
29 saat ve daha fazla 78 %7.25
Toplam 1076 %100
Kullanilan Cihaz
Kisisel Bilgisayar 466 %43.31
Kurumsal (Universite) Bilgisayar 70 %6.51
Tablet / El Bilgisayari 66 %6.13
Cep Telefonu /Akilh Telefon (Smart Phone) 468 %43.49
Akill1 Tv (Smart Tv) /Oyun Konsolu (Game Console) 6 %0.56
Toplam 1076 %100

Demografik sorular ile birlikte katilimcilara internette ve sosyal medyada gecirdikleri ortalama
zaman ile ilgili ve internete ulasmak icin kullandiklari cihazlar ile ilgili sorular sorulmustur.

Kullanicilarin %34.20’si haftalik olarak ortalama 0 - 7 saat %19.70’i 8 - 14 saat, %18.96’s1 15 - 21 saat
%14.87’si 22 - 28 saat ve %12.27’si 29 saat ve daha fazla internet kullanmaktadir. internette gegirilen
ortalama saatler diglniildiigiinde katihmcilar Y Kusagi'nin baglanti halinde olma 6zelligini
gostermektedir. Katilimcilarin %45.54’i haftalik olarak sosyal medyada 0 - 7 saat, %19.52’si 8 - 14
saat, %17.10'u 15 - 21 saat, %10.59'u 22 - 28 saat ve %7.25’i 29 saat ve daha fazla zaman
gecirmektedir.

Katilimcilara son olarak internete ulasmak icin kullandiklari ara¢ sorulmustur. Katilimcilar biiyiik
bir oranda kisisel bilgisayarlar (%43.31) ve cep telefonlarindan (%43.49) internete baglanmaktadir.

Kurumsal bilgisayarlardan baglananlarin orani %6.51, tabletlerden baglananlarin orani %6.13’tiir.
Oyun konsollar1 ve akilli televizyonlar gencler igin birincil internete ulagsma cihazlar1 olarak
gorinmemektedir. Akilli TV ve Oyun konsollarindan internete baglananlarin orani sadece %0.56’dur.
Bu oranlarda o6grencilerin mobil olmalar1 ve cep telefonlarindan internete girmeleri dikkat
cekmektedir.

Tablo 3. Sosyal Medya Araglar1 Kullanim Diizeyi

Hicbir [Cok Nadir| AraSira | SikSik (Her Zaman

Zaman F/P| F/P F/P F/P F/P Ort. |Std. Sap.

Blog (WordPress,Blogger, Tumblr,
vb.)

Mikroblog (Twitter) 416/38,7 |190/17,7 | 270/25,1 | 104/9,7 96/8,9 |2,3253|1,31261

588/54,6 |264/24,5|160/149| 42739 | 20/1,9 |1,7356|,97542

Sosyal Aglar (Facebook, Google+,
Linkedin)

Video Paylasim Siteleri
(Youtube, Dailymotion, 58/5,4 104/9,7 | 198/18,4 | 318/29,6 | 398/37 |3,8309|1,18251
Vimeo, vb.)

Fotograf Paylasim Siteler 406/37,7 |208/19,3 | 206/19,1 | 152/14,1 | 104/9,7 |2,3866 |1,36234
(Instagram, Vine, Flickr, vb.) ’ ! ! ! ! ! !

Cevrimigi Topluluklar 270/25,1 | 288/26,8 | 260/24,2|178/165| 80/74 |2,54461,23622

40/3,7 100/9,3 | 222/20,6 | 316/29,4 | 398/37,0 | 3,8662 | 1,12508
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(Forumlar, Sézliikler, vb.)
Sanal Diinyalar (Knight Online,
IWOW, Second Life, vb.)

632/587 | 262/243 | 120/112| 28/26 | 34/32 |, 010l ggg97

Anket katilimcilarinin 7 farkli sosyal medya aracini kullanim diizeylerini 6lemek igin 5li Likert tipi
Olgegine gore sorular sorulmustur. Ol(;ekte 1; Hi¢bir Zaman, 2; Cok Nadir, 3; Ara Sira, 4; Sik Sik, ve 5;
Her Zaman anlamindadir. Katilimcilarin verdikleri cevaplarin agirlikli ortalamalari sosyal medya
araglarini kullanim diizeylerini gostermektedir. Buna gore en sik kullanilan sosyal medya araci 3,8662
ile sosyal aglar olurken, bununla hemen hemen aym derecede 3,8309 ile video paylasim siteleri
gelmektedir.

Daha sonra sirasiyla ¢evrimici topluluklar (2,5446), fotograf paylasim siteleri (2,3866) mikrobloglar
(2,3253) gelmektedir. Katilimcilarin en az siklikla kullandig1 sosyal medya araclari ise 1,7356 ortalama
ile Bloglar ve 1,6710 ortalama ile sanal diinyalardir.

Tablo 4. Katilimcilarin Blog, Mikroblog, Sosyal Aglar Kullanim Dagilimi

L. Cok Her
Zar}rllfrl:l; /P Nadir Arl:: /Sl:ra Slll:{ /S;k Zaman | Ort. | Std. Sap.
F/P F/P
Kendi blogumda yaz 568/52,8 [172/16.0/182/169| 94/8,7 | 60/5,6
> azar ve yayinlarim. ’ ) ’ ’ " 11,9833| 1,24478
S [Baskalarmin - yazdigi bloglary 14,171 112/197350/32,5|220/20/4] 110/10,2|2,8699| 1,21609
m [|okurum.
Blog  yazilarina yorum
aparak katkida bulunurum. 396/36,8 1282/26,2 242/22,5| 78/7,2 78/7.2 2,2193| 1,22008
Kendi mikroblog
profilimde
paylasimlarda . 388/36,1 |178/16,5/250/23,2|142/13,2(118/11,0 2.4647| 1,37609
bulunurum. (Twit
atarim)
O [Takip ettigim kullanicilarin
Q
2 lyazdiklarii okurum. 264/24,5 |162/15,1|246/22,9|250/23,2|154/14,3 28773| 138692
© [Takip ettiklerimle iletisim
g kurarim. (mesajlasirim) 318/29,6 1232/21,6/ 244/22,71212/19,7| 70/6,5 2,5204| 1,27537
= |Diger kullanicilardan
1let1mde(tw1t) bahsederim. 436/40,5 |220/20,4{220/20/4|124/11,5| 76/7,1 22416| 128431
(mention)
Diger kullanicilarin
iletilerini (twit) 412/38,3 |174/16,2[216/20,1|228/21,2| 46/4,3 23699| 129643
paylasirim (Retweet).
Durum giincellemesi yaparim. | 130/12,1 |182/16,9/332/30,9|270/25,1|162/15,1|3,1413| 1,21943
Sosyal Ag sitelerine
resim, video yiiklerim. 124/11,5 [196/18,2/350/32,5|250/23,2|156/14,5 31097 1,20196
Arkadaslarimin durum
guncellemelerlpl ve icerik 80/7,4 |(124/11,5(264/24,5(400/37,2|208/19,3 34944| 114647
o~ paylasimlarini izlerim.
S Arkadaslarimin durum
'S |giincellemeleri ve igerik
j baylasimlarina yorum 112/10,4 (242/22,5/352/32,7|218/20,3|152/14,1 3,0520| 1,18639
§ aparim.
%] - o
2 Begendigim marka veya
illrlirrlilrirm sayfalarina iiye 188/17,5 |210/19,5| 240/22,3 | 244/22,7|194/18,0 30428 135716
Arkadaslarimla mesajlasirim. 64/59 |118/11,01250/23,2|348/32,3[296/27,5|3,6450] 1,16475
Yeni arkadaslar edinirim. 156/14,5 [282/26,2|1318/29,6]1188/17,5|132/12,3|2,8680| 1,22123
Gruplara iiye olurum.
164/15,2 (222/20,6|316/29,4|250/23,2|124/11,5 29517| 122815

Blog kullanimi konusunda kullanicillar 2,8699 ortalama ile baskalarinin yazdiklarn bloglar
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okumaktadirlar. Kendi blogunda yazi yazip yaynlayanlarin ortalamasi 1,9833’dir. Katilimcilar
bloglarda daha c¢ok icerik yaratmaktan ziyade diger kullanicilarin yazdiklarim okurken,
mikrobloglarda baska kullanicilarin yazdiklarin1 2,8773 ortalama ile okurken buna yakin
ortalamalarla igerik ilretmektedirler. Takip ettikleri ile iletisim kuranlar 2,5204 ortalamaya
sahipken kendi mikroblog profilinde paylasimlarda bulunanlarin ortalamasi 2,4647’dir. Sosyal aglar
katilimcilar arasinda en c¢ok kullanilan sosyal medya araci olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Sosyal
aglarda en cok yapilan eylem 3,6450 ortalama ile arkadaslarla mesajlasmaktir. Bundan sonra en
sik yapilan eylem 3,4944 ortalama ile “Arkadaslarimin durum gilincellemelerini ve igerik
paylasimlarim1 izlerim.” secenegidir. Sosyal aglara resim, video yiiklemek 3,1097 ile en sik
yapilan eylemlerdendir. Bu sosyal aglarin sadece icerik tiiketmek icin degil aym1 zamanda igerik
liretmek ve paylasmak i¢in de siklikla kullanilmaktadir.

Tablo 5: Universite 6grencilerinin Video Paylasim Siteleri, Fotograf Paylasim Siteleri, Cevrimigi
Topluluklar, Sanal Diinyalar Kullanim Dagilimi

- Cok Her
Za:;":l; /P Nadir Arla: /Splra SlIl'.( /ilk Zaman Ort. Std. Sap.
F/P F/P
Video paylasim sitelerine
= video yiiklerim. 566/52,6 (252/23,4| 94/8,7 |112/10,4| 52/4,8 19145 120778
7%___ Video paylasim sitelerinde 218/20,
5 & |bulunan icerigi izlerim. 116/108 /176/16,4 3 360/33,51206/19,1 3,3383 1,25785
> =
< =
g E Videolara yorum yaparim. 406/37,7 |292/27,1 2083/19' 138/12,8| 32/3.0 21617 115169
a Videolari iyi veya koti 212/19,
B olduklarina gore oylarim. 812/29,0 11274/255 7 1907177 88/8,2 2,5056 1,29434
Fotograf paylasim 196/18
= sitelerine fotograf 442/41,1 |206/19,1 2 ’|174/16,2| 58/5,4 29565 128866
£ tiklerim ’ ’
5 .— [Fotograf paylasim 252/23
E & [sitelerinde bulunan 274/255 (176/16,4 4 ' 264/24,5(110/10,2 27770 133729
= fotograflara bakarim. ’ ’
= £ 266/24
,g ¥ |Fotograflara yorum yaparim. 378/35/1 |228/21,2 7 '1160/14,9| 44/4,1 23160 120948
= Fotograflari iyi koti 178/16
) g yi veya kotii /16,
B olduklarina gore oylarim. 4327401 1212/19,7 5 166/15:4| 88/8,2 2,3178 1,34935
B Bir forum veya sozliikte 352/32
S [yapilan yorum ve paylasimlari 168/15,6 (194/18,0 7 "1296/27,5| 66/6,1 29052 114783
g okurum. ’ ’
[ . R
. [Bir forum veya sozliikte 202/18,
‘_" yazilar veya mesajlar yazarim. 432/40,1 1250/23,2 8 162/1511 30/238 2,1710 1,18931
-E Bir forum veya sozliikte 222/20
E yazilan yazilara yorum 406/37,7 |266/27,7 6 ’1160/14,9 | 22/2,0 21877 115258
< aparim. ’ ’
Diger kullanicilar ile tanisir 186/17,
ve iletisim kurarim. 554/51,5 \266/24,7 3 42/3,9 28/2,6 1,8141 1,02200
Sanal diinyada verilen goérevleri 166/15
yerine getirmeye 6zen 522/48,5 |232/21,6 4 ’1120/11,2| 36/3,3 19926 117807
- 3,:: gOsteririm. ’ ’
<Zt = [Sanal diinyada diger
< 5 [kullanicilarla iletisim
e E kurarken bagka biriymisim 704/654 1138/12,8/104/9,7|114/10,6| 16/1,5 1,6989 1,10409
gibi davranirim.

Video Paylasim siteleri Kullanimlar ile ilgili katiimcilarin verdikleri cevaplar arasinda 3,3383
ortalama ile “Video paylasim sitelerinde bulunan icerigi izlerim” secenegi ilk sirada gelmektedir.
“Videolan iyi veya kotli olduklarina gore oylarim” secgenegi 2,5056 ortalama ile ikinci siradadir.
Videolara yorum yapma 2,1617 ortalama ile Ugiincii sirada iken video paylasim sitelerinde en az
yapilan eylem bu sitelere video yiiklemektir. Katiimcilar video izlemenin disinda daha ¢ok oylama
yapmak icin bu siteleri kullanmaktadirlar.

Fotograf Paylasim Siteleri s6z konusu oldugunda benzer sekilde katiimcilar en ¢ok fotograf
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paylasim sitelerindeki fotograflara bakmaktadirlar. Fotograflar1 iyi ya da koti olduguna gore
oylama ortalamasi 2,3178 ve fotograflara yorum yapma ortalamasi 2,3160 olarak birbirine yakindir.
Bu sitelerde en az yapilan eylem 2,2565 ortalama ile fotograf yiiklemektir. Cevrim ici topluluklardaki
yorum ve paylasimlar 2,9052 ortalama ile katilimcilar tarafindan okunmaktadir. Bu tiir sitelerde
yazilan yazilara yorum yapma ortalamasi 2,1877 ve yazl veya mesaj yazma ortalamasi 2,1710’dir.
Sanal Diinyalar katimcilarin en az siklikla bulunduklari sosyal medya araglaridir. Sanal
diinyalarda verilen gorevleri yerine getirme 1,9926 ortalamaya sahipken diger kullanicilarla iletisim
kurarken bagka biriymisim gibi davranirim diyen katilimcilarin ortalamasi 1,6989’dir.

Tablo 6. Satin Alma Oncesi Sosyal Medyada Tiiketici Davranisi

Higbir COlf Ara Sira| Sik S1k Her
Zaman | Nadir F/P F/P Zaman | Ort. |Std. Sap.
F/P F/P F/P

Bir lriinii satin almadan 6nce o iiriin/hizmet
ile ilgili sosyal medyada arastirma yaparim.
Satin alacagim iriin/hizmet ile ilgili sosyal
medyada giivenilir bilgilere ulasacagima | 64/59 |144/13,4(354/32,9|372/34,6| 142/13,2
inanirim

Satin alacagim iriin/hizmet ile ilgili sosyal
medyada yer alan bilgi tiiketici tarafindan | 62/5,8 |168/15,6|322/29,9|384/35,7 | 140/13,0 | 3,3457| 1,07027
olusturulmussa o bilgiye glivenirim.

Satin alacagim iriin/hizmet ile ilgili sosyal
medyada yer alan bilgi satict tarafindan |168/15,6 | 296/27,5|380/35,3|182/16,9 | 50/4,6 |2,6747|1,07234
olusturulmussa o bilgiye giivenirim

Satin alacagim iriin/hizmet ile ilgili sosyal
medyada sadece daha onceden de tamidigim | 66/6,1 |130/12,1|202/18,8|498/46,3 | 180/16,7 |3,5539| 1,09199
Kisilerin tavsiyelerine 6nem veririm.

Satin alacagim iriin/hizmet ile ilgili sosyal
medyada popiiler olan (takipgisi, arkadas:
cok olan) kullanicilarin tavsiyelerine 6nem
veririm.

Satin alacagim iriin/hizmet ile ilgili sosyal
medyada tiiketicilerin yaptig1 olumlu/olumsuz | 82/7,6 |110/10,2|198/18,4|494/459 | 192/17,8 |3,5613| 1,12517
paylasimlarindan etkilenirim

Satin alacagim iriin/hizmet ile ilgili sosyal
medyada diger tiiketicilerden iirettigi icerigi
(yorum,  degerlendirme, resim, video) | 90/8,4 |156/14,5|302/28,1|370/34,4| 158/14,7 |3,3253| 1,14289
firma/marka reklamlarindan daha giivenilir
bulurum

Satin alacagim {Uriin/hizmet ile ilgili sosyal
medyada tiiketici yorumlarim okurum

Satin alacagim triin/hizmet ile ilgili sosyal
medyada  tiliketicilerin paylastigi videolan | 70/6,5 |122/11,3|162/15,1|460/42,8 | 262/24,3 |3,6710| 1,15156
izler tiiketici yorumlarini okurum

Satin alacagim iriin/hizmet ile ilgili
sosyal medyada tiiketicilerin paylastig
resimleri inceler, tliketici yorumlarim
okurum

76/7,1 | 68/63 |114/106|532/494| 286/266 | 3551 c |1 10aq,

3,3569| 1,05784

140/13,0 | 214/19,9 | 234/21,7 | 384/35,7 | 104/9,7 |3,0911| 1,20660

52/4,8 | 104/9,7 | 144/13,4|522/48,5| 254/23,6 |3,7639| 1,06620

68/6,3 98/9,1 |154/14,3|488/45,4 | 266/24,7 |3,7318| 1,12033

Satin alma oncesi tiiketici davramisina yonelik yargillarda da 5’li Likert Olcegi kullamlmis ve
katilmcilardan “kesinlikle katilmiyorum, katilmiyorum, kararsizim, Kkatiliyorum, kesinlikle
katiliyorum” seceneklerinden birini se¢meleri istenmistir. Satin alma oncesi tiliketici davranisi
Olceginin ortalamalar1 katilimcilarin satin alma karar1 o6ncesinde sosyal medyay biiytk bir siklikla
kullandiklarin1 gostermektedir. “Bir iirtini satin almadan 6nce o firiin/hizmet ile ilgili sosyal
medyada arastirma yaparim” secenegi 3,8216’lik bir ortalamaya sahiptir. Bu satin alinacak triin ya
da hizmet ile ilgili sosyal medyada arastirma yapmanin rutin bir davranis haline geldigini
gostermektedir. Bu ortalamalar literatiirde tiiketici giiveni ile ilgili ¢calismalar ile ortiismektedir.
Katilimcilar sosyal medyada diger tiiketici yorumlarini okumakta, videolar: izlemekte ve resimleri
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incelemektedir. Katihmcilar diger tiiketicilerin yaptigi olumlu ya da olumsuz degerlendirmelerden
etkilenmektedirler. Bu olcekteki cevaplar arasinda en diisiik ortalamaya sahip olan secenek 2,6747
ortalama ile “Satin alacagim iiriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada yer alan bilgi satici tarafindan
olusturulmussa o bilgiye giivenirim” se¢enegidir. Katihmcilar icin saticilarin olusturdugu bilginin
yerini sosyal medyadaki diger kisilerin tirettigi icerigin aldig1 asikardir.

Tablo 7. Satin Alma Sonrasi Ureten Tiiketici Davranigi Dagilimlari

Hicbir . Her
Zaman CokNadir| AraSwra | Sik Sik Zaman | Ort. |Std.Sap.

e F/P F/P F/P F/P

Satin  aldifim  {riin/hizmetten
memnun kalirsam bunu sosyal |132/12,3|248/23,0| 224/20,8 (386/359| 86/8,0 |3,0428 | 1,18284
medyada paylasirim.

Satin  aldigim  {riin/hizmetten
memnun kalirsam sosyal medyada
diger kullanicilara o iriini
almalarini tavsiye ederim.

Satin aldigim iriin/hizmet ile ilgili
sosyal medyada yorum ya da |122/11,3|232/21,6| 240/22,3 (372/34,6/110/10,2| 3,1078| 1,18890
degerlendirmede bulunurum.
Satin aldigim iirtin/hizmeti sosyal
medya lzerinden begenirim. 106/9,9 | 162/15,1| 170/15,8 |466/43,3|172/16,0|3,4052 | 1,20593
(like)

Satin aldigim {riin/hizmet ile
ilgili sosyal medyada resim 190/17,7 |352/32/7| 236/21,9 |194/18,0{ 104/9,7 | 2,6933| 1,22789
iklerim.

Satin aldigim iriin/hizmet ile ilgili
sosyal medyaya video yiiklerim.
Satin  aldigim  {rin/hizmetten
memnun kalmazsam sosyal
medyada diger kullanicilara o
iriinii almamalarini tavsiye ederim.

108/10,0 | 226/21,0 | 226/21,0 |420/39,0| 96/89 |3,1580 | 1,15543

252/23,4|340/31,6 | 248/23,0 |148/13,8| 88/8,2 |2,5167 | 1,21873

112/10,4|200/18,6 | 190/17,7 |374/34,8|200/18,6 | 3,3253 | 1,26055

Satin alma sonrasi iireten tiiketici davranisina yonelik yargilarda da 5’li Likert Olcegi kullanilmis
ve katihmcilardan “hi¢cbir zaman, cok nadir, ara sira, sik sik, her zaman” seceneklerinden birini
secmesi istenmistir. Satin alma sonrasinda katilimcilarin en sik yaptig1 eylem 3,4052 ortalama ile
satin aldiklar1 iirtin ya da hizmeti sosyal medya tlzerinden begenmektir. Katiimcilar satin aldiklari
iirtin ya da hizmetinden memnun kalmadiklarinda 3,3253 ortalama ile bu iiriinii ya da hizmeti satin
almamalarn icin diger kullanicilara tavsiye de bulunmaktadirlar. Buna gére yasanan olumsuz
tecriibeler tiiketicileri sosyal medyada icerik liretmeye tesvik etmektedir. Bu sonug literatiirdeki KUi
liretim motivasyonlar1 ile uyumludur. Satin aldig1 {iriinden memnun kalan tiiketiciler de 3,1580
ortalama ile diger kullanicilara o iriinii almay: tavsiye etmektedir. Satin alinan iiriin ya da hizmet
ile ilgili sosyal medyaya resim yiikleme (2,6933) ve video yiikleme (2,5167) satin alma sonrasinda
en az yapilan eylemlerdir.

Tablo 8. Sosyal Medya Araclarinin Satin Alma Stirecine Etki Diizeyi Dagilimlari

Hicg Kismen . Cok
Etkilemez| Etkiler Kararsizim| Etkiler Etkiler Ort. (Std.Sap.

0, 0,
F/P% | F/P% F/P% F/P% F/P%
Blog (WordPress,Blogger, Tumblr, vb.) | 482/44,8|214/19,9| 118/11,0 |222/20,6| 40/3,7

2,1859 | 1,29788

Mikroblog (Twitter) 410/38,1|248/23,0 | 158/147 |220/204 | 40/37 | ;00 | | oesac

Sosyal Aglar (Facebook, Google+,
Linkedin)

Video Paylasim Siteleri (
Youtube, 192/17,8 | 248/23,0 | 148/13,8 |376/34,9|112/10,4
Dailymotion,Vimeo, vb.)

162/151| 260/242 | 158/14,7 |378/35,1 | 118/11,0| 400 | 4 7acq

2,9703 | 1,30795
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Fotograf Paylasim Siteleri
(Instagram, Vine, Flickr, vb.)
Cevrimici Topluluklar (Forumlar,
Sozliikler, vb.)

Sanal Diinyalar (Knight Online,
'WOW, Second Life, vb.)

368/322|238/22,1 | 132/123 |232/216| 106/99 | ) coou | 1 39035

312/29,0| 200/18)6 | 158/147 |302/28,1| 104/97 | 5 000 | 1 30915

580/53,9 | 156/14,5 | 168/156 | 136/126| 36/33 | | go0a | 1 29cry

Katilimcilara sosyal medya araglarinin satin alma slireclerine etki diizeyi ile ilgili sorular
sorulmustur. Bu soruda her bir sosyal medya araci icin etkilenme derecesi 1; Hi¢c Etkilemez, 2;
Kismen Etkiler 3; Kararsizim 4; Etkiler 5; Cok Etkiler olarak belirlenmistir. Katilimcilarin 7 farkh
sosyal medya aracindan 3,0279 ortalama ile en ¢ok sosyal aglardan etkilendikleri goriilmiistiir. En
¢ok kullanilan sosyal medya araci olmasi sebebi ile daha 0Onceki tabloyla uyumludur. Etki diizeyine
gore sirasiyla video paylasim siteleri (2,9703), Cevrimici Topluluklar (2,7082) ve fotograf paylasim
siteleri (2,5074) gelmektedir.

Tablo 9. Satin Alma Oncesi Uriin /Hizmet Gruplart ile ilgili KUI Tiiketme Diizeyi Dagilimlari

Higbir Cok Nadir | AraSira Sik S1k |Her Zaman

Zaman F/P F/P F/P F/P F/P Ort. | Std. Sap.

Seyahat ( ucak sirketleri,
otobiis, kisisel araglar, arag 220/20,4 | 316/294 | 266/24,7 | 200/18,6 74/69 |2,6208| 1,19584
bakim, seyahat biletleri, vb.)
Yeme, icme Mekanlar (

lokantalar, kafeler, vb.), 176/16,4 256/23,8 292/27,1 | 258/24,0 94/8,7 2,8494 | 1,20835
Beslenme

Elektronik iriinleri

(bilgisayar, diz usti, tablet, 94/8,7 180/16,7 | 282/26,2 | 316/29,4 | 202/18,8 | 3,3277 | 1,20755

elektronik marketler, vb.)
Saglik ve Glizellik ( kozmetik,
sa¢ bakimi, egzersiz, parfiim, 194/18,0 | 186/17,3 | 292/27,1 | 236/21,9 | 168/15,6 | 2,9981 | 1,31891
vb.)
Tiiketim Uriinleri (sigara,
iyecek, deterjan, vb.)
Giyim (kiyafet, ayakkabi, canta,
taki, vb.)
Spor, medya ve eglence
(konserler, sinema, takimlar, 142/13,2 | 170/15,8 | 292/27,1 | 316/29,4 | 156/14,5 | 3,1617 | 1,23885
kitaplar, miizik, vb.)
Telekomiinikasyon ( cep
telefonu, internet, GSM 132/12,3 | 168/15,6 | 258/24,0 | 336/31,2 | 182/16,9 | 3,2491 | 1,25504
operatorleri, vb.)

296/27,5 | 264/245 | 290/27,0 | 144/134 | 82/7,6 |2,4907 | 1,23549

148/13,8 | 184/17,1 | 310/28,8 | 266/24,7 | 168/15,6 | 3,1134 | 1,25760

Satin Alma o6ncesi Uriin /Hizmet Gruplan ile Ilgili KUI Tiiketme Diizeyi ile ilgili dagihmlara
bakildiginda katihmcilarin 3,3277 ortalama ile en c¢ok elektronik duriinler konusunda icerik
tiikettikleri gorilmiistiir. ikici olarak icerik tiiketimi 3,2491 ortalama ile telekomiinikasyon, 3,1617
ortalama ile spor, medya ve eglence ve 3,1134 ortalama ile giyim iriinlerindedir. Sonrasinda
katilimcilar sirasi ile saglik ve giizellik (2,9981), yeme, icme mekanlari ve beslenme (2,8494), seyahat
(2,6208) gelmektedir. En az igerik tiiketimi ise tiiketim trtinlerinde (2,4907) gortilmektedir.

Tablo 10: Satin Alma Sonrasi Uriin / Hizmet Gruplarn ile ilgili KUI Uretme Diizeyi Dagilimlar

Her
HicgbirZa |Cok Nadir| Ara Sira | Sik Sik
man F/P| F/P F/P F/P Zz;:;l:n ort. |Std. Sap.

Seyahat (ucak sirketleri,
otobiis, Kkisisel araglar, arag 402/37,4 | 294/27,3 | 202/18,8 | 150/13,9 | 28/2,6
bakim, seyahat biletleri, vb.)
Yeme, icme Mekanlari

2,1710 | 1,15115

(lokantalar, kafeler, vb.), 330/30,7 | 268/24,9 | 236/21,9 | 194/18,0 | 48/4,5 24071 | 1,21835
Beslenme

Elektronik iirtinleri (bilgisayar,

diz listii, tablet, elektronik 268/249 | 242/22,5|314/29,2|178/16,5| 74/6,9

2,5799 | 1,21927

marketler, vb.)
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Saglik ve Giizellik (kozmetik,
sa¢ bakimi, egzersiz, parfiim, 376/34,9 | 226/21,0 | 244/22,7 | 128/11,9 | 102/9,5

vb.)

Tiiketim Uriinleri (sigara,
iyecek, deterjan, vb.)

Giyim (kiyafet, ayakkaby, ¢anta,

taki, vb. )

Spor, medya ve eglence
(konserler, sinema, takimlar, 308/28,6 | 210/19,5 | 232/21,6 | 238/22,1 | 88/8,2

Kitaplar, miizik, vb. )

Telekomiinikasyon (cep

telefonu, internet, GSM 320/29,7 | 208/19,3 | 262/24,3 | 186/17,3 | 100/9,3

operatorleri, vb.)

2,3996 | 1,32179

454/42,2 | 244/22,7 | 202/188 | 126/117 | 50/46 |, 50,4 |1 91car

306/28/4 | 232/21,6 | 228/21,2 | 206/19,1| 104/97 |, co0 | 1 23161

2,6171 | 1,32041

2,5706 | 1,32090

Satin alma sonrasi iiriin /hizmet gruplan ile ilgili KUl iiretme diizeyi ile ilgili dagilimlara
bakildiginda katilimcilar en sik sekilde 2,6171 ortalama ile spor, medya ve eglence alaninda icerik
tretmektedirler. Daha sonra sirast ile giyim (2,6004), elektronik irlnler (2,5799),
telekomiinikasyon (2,5706), yeme icme mekanlar1 ve beslenme (2,4071), saghk ve giizellik
(2,3996) gelmektedir. Sosyal medyada satin alma sonrasi en az icerik iiretimi yapilan alanlar
seyahat (2,1710), ve tiiketim triinler (2,1394) dir. Tablo 10 ve Tablo 11’de yer alan maddeler ayni
olmasina ragmen katilimcilarin sosyal medyada igerik {liretimi ve tiiketimi siklig1 bakimindan tiriin
ve hizmet gruplarina gore farkliliklar gostermektedir. Sosyal medyada en ¢ok icerik tiiketilen alan
elektronik {riinleri iken, en ¢ok icerik liretimi spor, medya ve eglence alanlarinda olmaktadir.

3.1. Hipotez Testleri

Ankette yer alan sosyal medyada satin alma oOncesi tliketici davranisi ve satin alma sonrasi
lreten tiiketici davranisi ile ilgili ifadelere verilen cevaplarin cinsiyet, yas grubu, egitim diizeyi ve
sosyal medyada gecirilen zaman gibi degiskenlere gore farkliligini test etmek amaci ile hipotez
testleri uygulanmistir. Parametrik veya parametrik olmayan testlerden hangisinin uygulanmasina
karar verilmesi amaci ile One Sample Kolmogorov-Smirnov Testi ile normal dagilim test
edilmistir. Yapilan testin sonuglarina gore; OoOlgekteki ifadelerin hi¢birinin normal dagilim
gostermedigi gorilmistir. Bu baglamda verilerin analizinde non-parametrik testler kullanilmistir.
Olusturulan hipotezler asagida sunulmustur;

H1: Sosyal medyada satin alma oOncesi tiiketici davranislari arasinda egitim diizeyine gore
istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

H2: Egitim dilizeyine gore sosyal medyada satin alma sonrasi lireten tiiketici davranislar1 arasinda
istatistiksel olarak anlaml bir fark vardir.

H3: Sosyal medyada gecirilen zamana gore sosyal medyada satin alma oOncesi tiiketici davranislari
arasinda istatistiksel olarak anlaml bir fark vardir

H4: Sosyal medyada gecirilen zamana gore sosyal medyada satin alma sonrasi tiiketici davranislari
arasinda istatistiksel olarak anlamh bir fark vardir

H5: Cinsiyete gore sosyal medyada satin alma Oncesi tiiketici davranislar1 arasinda istatistiksel
olarak anlaml bir fark vardir

H6: Cinsiyete gore sosyal medyada satin alma sonrasi Ureten tiiketici davranislar1 arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir

H7: Yasa gore sosyal medyada satin alma oncesi tiiketici davranislari arasinda istatistiksel olarak
anlaml bir fark vardir.

H8: Yasa gore sosyal medyada satin alma sonrasi iireten tiiketici davranislari arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir fark vardir

H9: Satin alma 6ncesi iiriin ya da hizmet gruplar ile ilgili KUI tiiketme diizeyleri arasinda cinsiyete
gore istatistiksel olarak anlaml bir fark vardir
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H10: Satin alma sonrasi iiriin ya da hizmet gruplar ile ilgili KUI {iretme diizeyleri arasinda cinsiyete
gore istatistiksel olarak anlaml bir fark vardir.

Tablo 11. Egitim Diizeyine Gore Sosyal Medyada Satin Alma Oncesi Tiiketici Davranisi

o . .. . Kruskal
On Lisans Lisans Yiiksek Lisans Doktora Wallis Testi
Std. Std. Std. Std.
Ort Sap Ort Sap Ort Sap Ort Sap X2 p

Bir {iriinli satin almadan énce
o iriin/hizmet ile ilgili sosyal |3,7789|1,10964 |3,8033| 1,12349 | 3,9804 | ,98484 |3,9032|1,12657 | 3,124 | ,373
medyada arastirma yaparim.
Satin alacagim iiriin/hizmet ile
ilgili sosyal medyada giivenilir |3,1895| 1,09152 | 3,2936| 1,03325 | 3,8235| ,98917 |3,8387| 1,02739 | 49,799 ,000
bilgilere ulasacagima inanirim
Satin alacagim iiriin/hizmet ile
ilgili sosyal medyada yer alan
bilgi tiiketici tarafindan 3,0842|1,10471 | 3,2853| 1,05811 | 3,9804 | ,87857 |3,8065| ,86534 |70,996| ,000
olusturulmussa o bilgiye
glivenirim
Satin alacagim iiriin/hizmet ile
ilgili sosyal medyada yer alan
bilgi satic1 tarafindan 2,7158| 1,01484 | 2,7258| 1,04523 | 2,1569 | 1,24872 | 2,8065 | 1,03763 | 27,013 | ,000
Olusturulmussa o bilgiye
glivenirim
Satin alacagim iiriin/hizmet ile
ilgili sosyal medyada sadece
daha 6nceden de tanidigim 3,2947| 1,27552 | 3,5679 | 1,05150 | 3,9216 | ,88649 |3,5806| 1,07959 | 19,880 | ,000
kisilerin tavsiyelerine 6nem
veririm.
Satin alacagim iiriin/hizmet ile
ilgili sosyal medyada popiiler
olan (takipgisi, arkadasi ¢cok 2,8105] 1,28726 | 3,0637 | 1,17950 | 3,6667 | 1,10205 | 3,3226 | 1,09805 | 36,804 | ,000
olan) kullanicilarin
tavsiyelerine 6nem veririm.
Satin alacagim iiriin/hizmet ile
ilgili sosyal medyada
tliketicilerin yaptig 3,3263| 1,33684 | 3,5346 | 1,08937 | 4,0000| ,95441 |3,8710| ,79926 |28,328| ,000
olumlu/olumsuz
paylasimlarindan etkilenirim
Satin alacagim iiriin/hizmet ile
ilgili sosyal medyada diger
tliketicilerden irettigi icerigi | 3,1263| 1,26191 | 3,2825| 1,11872 | 3,7647 | 1,00668 | 3,7097 | ,99815 |30,707| ,000
firma/marka reklamlarindan
daha giivenilir bulurum
Satin alacagim triin/hizmet ile
ilgili sosyal medyada tiiketici | 3,5053 | 1,26720 | 3,7729| 1,05254 | 4,0196 | ,78325 |4,0323| ,74587 |12,491| ,006
orumlarini okurum
Satin alacagim iiriin/hizmet ile
ilgili sosyal medyada
tliketicilerin paylastig 3,3789 1,23596 | 3,6565 | 1,15559 | 4,1176 | ,88210 |4,0000| ,92329 |32,001| ,000
videolar1 izler tiiketici
orumlarini okurum
Satin alacagim triin/hizmet
ile ilgili sosyal medyada
tiiketicilerin paylastig 3,51581,33225 | 3,7111 1,09615 | 4,0980 | ,75137 |4,0323| 1,00764 | 17,858| 000
resimleri inceler, tiiketici
orumlarini okurum
Toplam 0,04

Tablo 11 incelendiginde Egitim diizeyine gore sosyal medyada satin alma Oncesi tiiketici
davranislarinda istatiksel olarak anlamli bir farkliligin oldugu goriilmektedir (p=0,04). Yalnizca,
“Bir tirtinii satin almadan 6nce o iiriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada arastirma yaparim” ve Satin
alacagim duriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada tliketici yorumlarini okurum” ifadeleri icin
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hesaplanan p degerleri 0,05’ten biiyiik olarak hesaplanmistir. S6z konusu ifadelerde egitim diizeyine
gore anlamh farkliik olusturmazken, toplamda satin alma o6ncesi tiiketici davramisinda egitim
diizeyine gore bir farklilik gézlenmistir. Bu durum " Sosyal medyada satin alma oncesi tiiketici
davranislari arasinda egitim diizeyine gore istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir " seklindeki
hipotezi desteklemektedir.

Tablo 12. Egitim Diizeyine Gore Sosyal Medyada Satin Alma Sonrasi Ureten Tiiketici Davranig

o . .. . Kruskal
On Lisans Lisans Yiiksek Lisans Doktora Wallis Testi
Oort Std. Ort | Std. Ort Std. Oort Std. X2 p
Sap Sap Sap Sap

Satin aldigim triin/hizmetten
memnun kalirsam bunu 2,82111,341083,0332|1,14376 | 3,4314 | 1,09463 | 3,1935| 1,09901 | 19,667 | ,000
sosyal medyada paylasirim.
Satin aldigim iiriin/hizmetten
memnun kalirsam sosyal
medyada diger kullanicilarao |3,1895|1,27071 |3,0942|1,12813 |3,5490| 1,09569 |3,1613 | 1,08935 [ 17,562 | ,001
liriinii almalarini tavsiye
ederim.

Satin aldigim triin/hizmet
ile ilgili sosyal medyada
yorum ya da
degerlendirmede bulunurum.
Satin aldigim iriin/hizmeti
sosyal medya lizerinden 3,3158(1,29519|3,3961| 1,18749 | 3,7059 | 1,11327 | 3,2903| 1,23324 | 8,497 | ,037
begenirim. (like)

Satin aldigim iriin/hizmet
ile ilgili sosyal medyada 2,6842|1,33542|2,6039|1,15192 | 3,2941 | 1,33934 | 2,7742| 1,29841 | 24,920 ,000
resim yiiklerim.

Satin aldigim iriin/hizmet
ile ilgili sosyal medyaya 2,4737(1,25012|2,4211|1,14424|3,1961 | 1,40747 | 2,6452| 1,29434 | 29,962 | ,000
video yiiklerim.

Satin aldigim iiriin/hizmetten
memnun kalmazsam sosyal
medyada diger kullanicilara o |3,2737|1,39114 |3,2355| 1,24523 | 3,9412| ,96291 |3,5161|1,16987 | 30,858 ,000
liriinii almamalarini tavsiye
ederim.

2,9684|1,21239|3,0609|1,17611 |3,6667 | 1,11988 | 3,1613| 1,14796 | 30,544 | ,000

Toplam 0,05

Tablo 12 incelendiginde Egitim diizeyine gore sosyal medyada satin alma sonrasi tiiketici
davranislarinda farkliligin oldugu genelde ve toplamda gortilmektedir (P=0,05). Bu durum " Egitim
diizeyine gore sosyal medyada satin alma sonrasi lreten tiiketici davranislar1 arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir fark vardir." seklindeki hipotezi desteklemektedir.
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Tablo 13. Sosyal Medyada Gegirilen Zamana Gére Sosyal Medyada Satin Alma Oncesi Tiiketici
Davranisi

0-7 saat
(n:490)

8-14
saat
(n:210)

15-21
Saat (n:
184)

22-28
saat
(n:114)

29 saat
ve daha
fazla (n:

178)

Kruskal
Wallis Testi

Std.

Ort Sap

Std.

Oort Sap

Std.

Oort Sap

Std.

Oort Sap

Std.

Ort Sap

X2 P

Bir iirlinii satin almadan 6nce
o lriin/hizmet ile ilgili sosyal
medyada arastirma yaparim.

3,64 | 1,203

3,90 | 1,09

391 ,976

4,08 | ,735

4,12 | 1,09

25,616(,000

Satin alacagim {riin / hizmet
ile ilgili sosyal medyada
giivenilir bilgilere ulasacagima
inanirim

3,17 | 1,043

3,26 | ,990

3,54 | 1,007

3,77 | 1,013

3,66 | 1,21

46,709,000

Satin alacagim {riin / hizmet
ile ilgili sosyal medyada yer
alan bilgi tiiketici tarafindan
olusturulmussa o bilgiye
glivenirim.

3,11 | 1,036

3,19 | ,988

3,63 | 1,031

3,87 | ,960

3,76 | 1,19

84,338,000

Satin alacagim {iriin / hizmet
ile ilgili sosyal medyada yer
alan bilgi satic1 tarafindan
olusturulmussa o bilgiye
glivenirim

2,69 | ,998

2,72 | 1,09

2,64 | ,987

2,43 | 1,317

2,82 11,22

10,705,030

Satin alacagim triin/hizmet
ile ilgili sosyal medyada
sadece daha 6nceden de
tanidigim kisilerin
tavsiyelerine 6nem veririm.

3,34 | 1,103

3,50 | 1,08

3,84 | 1,023

3,96 | ,881

3,69 | 1,16

57,069,000

Satin alacagim {riin / hizmet
ile ilgili sosyal medyada
popiiler olan (takipgisi,
arkadasi ¢ok olan)
kullanicilarin tavsiyelerine
Onem veririm.

291 1,207

2,97 | 1,13

3,22 | 1,211

3,70 | 1,063

3,28 | 1,24

48,075,000

Satin alacagim tiriin/hizmet
ile ilgili sosyal medyada
tliketicilerin yaptig1 olumlu /
olumsuz paylasimlarindan
etkilenirim

3,35 | 1,147

3,39 | 1,11

3,89 | ,974

417 | ,778

3,66 | 1,25

80,337,000

Satin alacagim iiriin/hizmet
ile ilgili sosyal medyada diger
tiiketicilerden trettigi icerigi
(yorum, degerlendirme, resim,
video) firma / marka
reklamlarindan daha giivenilir
bulurum

3,15| 1,132

3,18 | 1,12

3,47 | 1,120

4,01 | 911

3,43 | 1,20

65,537,000

Satin alacagim iiriin/hizmet
ile ilgili sosyal medyada
tiikketici yorumlarini okurum

3,62 | 1,117

3,64 | 1,11

3,92 | ,972

4,21 | ,697

392 1,02

36,206,000

Satin alacagim triin/hizmet
ile ilgili sosyal medyada
tiiketicilerin paylastig
videolar1 izler tiiketici
orumlarini okurum

3,48 | 1,160

3,53 (1,22

3,78 | 1,064

4,33 | ,736

394 | 1,18

66,260,000

Satin alacagim iiriin /
hizmet ile ilgili sosyal
medyada tliketicilerin
paylastig1 resimleri inceler,
tiiketici yorumlarim
okurum

3,50 | 1,177

3,62 | 1,17

4,02 ,923

4,26 | ,809

3,97 | ,979

64,437,000

Toplam

0,00
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Tablo 13 incelendiginde sosyal medyada gecirilen zamana gore sosyal medyada satin alma 6nce
tliketici davranislarinda fark goriilmektedir (P=0,00). Bu durum "Sosyal medyada gecirilen zamana
gore sosyal medyada satin alma dncesi tiiketici davranislar1 arasinda istatistiksel olarak anlaml bir
fark vardir." seklindeki hipotezi desteklemektedir.

Tablo 14. Sosyal Medyada gecirilen Zamana Gore Sosyal Medyada Satin Alma S onrasi Ureten Tiiketici

Davranisi
29 saatve
0-7 saat 8-14 saat 15-21 Saat (22-28 saat daha fazla Kruskal
(n: 490) (n:210) (n:184) (n:114) Wallis
(n: 178) .
Testi
Std. Std. Std. Std. Std.
Ort Sap Ort Sap Ort Sap Ort Sap Ort Sap X2 p

Satin aldigim Uriin /
hizmetten memnun
kalirsam bunu sosyal
medyada paylasirim.
Satin aldigim Uriin /
hizmetten memnun
kalirsam sosyal
medyada diger
kullanicilara o iiriini 289 | 114 3,08 | 1,12 [3,75]| 1,03 | 3,61 | 936|294 | 1,16 |100,40|,000
almalarini tavsiye
ederim.
Satin aldigim {irtin /
hizmet ile ilgili sosyal
medyada yorum yada
d egerlendirmede 284 | 1,14 | 288 | 1,10 |3,65| 1,13 | 3,75 | 1,06 | 3,10 | 1,22 |10891|,000
bulunurum.
Satin aldigim {iriin /
hizmeti sosyal medya
lizerinden begenirim. 307 {120 339 | 1,15 | 373 | 1,09 | 405 |,929 (3,79 | 1,25 |104,18],000
Satin aldigim {iriin /
hizmet ile ilgili sosyal
medyada resim
iklerim.
Satin aldigim triin /
hizmet ile ilgili sosyal
medyaya video 225 |1,07| 232 | 973 |296| 1,37 | 3,38 | 1,30 (233 | 1,29 | 95,08 |,000
iklerim.
Satin aldigim Uriin /
hizmetten memnun
kalmazsam sosyal
medyada diger
kullanicilara o iiriinii
almamalarinitavsiye
ederim.

2,81 (1,18 | 3,02 1,12 |336| 1,24 | 3,50 |,997 | 3,07 | 1,07 53,27 | ,000

2,41 (1,14 | 2,60 1,02 | 3,10 | 1,30 349 | 1,23 |2,51 1,32 90,12 {,000

308 | 1,26 | 3,20 | 1,17 (381 | 1,14 | 3,82 (1,08 |3,25| 1,41 67,32 |,000

Toplam 0,00

Tablo 14 incelendiginde sosyal medyada gecirilen zamana gore sosyal medyada satin alma sonrasi
treten tiliketici davranislarinda fark goriilmektedir (P=0,00). Bu durum " Sosyal medyada gegirilen
zamana gore sosyal medyada satin alma sonrasi tliketici davranislari arasinda istatistiksel olarak
anlamh bir fark vardir " seklindeki hipotezi desteklemektedir.
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Tablo 15. Cinsiyete Gére Sosyal Medyada Satin Alma Oncesi Tiiketici Davranisi

Mann-
Erkek Kadin
. . Whitney U
(n:546) (n:530) Testi
ort Std. ort Std. 7 P
Sap Sap

Bir {irtinli satin almadan 6nce o iirlin/hizmet ile ilgili
sosyal medyada arastirma yaparim. 3,82 1,167 3,81 1,045 -1,071 0,284
Satin alacagim triin/hizmet ile ilgili sosyal medyada
giivenilir bilgilere ulasacagima inanirim 3,46 1,129 3,24 ,966 -3,764 0,000

Satin alacagim iriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada
yer alan bilgi tiiketici tarafindan olusturulmussa o
bilgiye gilivenirim.

Satin alacagim iiriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada yer
alan bilgi satic1 tarafindan olusturulmussa o bilgiye
glivenirim

Satin alacagim iriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada
sadece daha dnceden de tanidigim Kisilerin tavsiyelerine
Onem veririm.

Satin alacagim {irtn/hizmet ile ilgili sosyal medyada
popiiler olan (takipgisi, arkadasi ¢ok olan) kullanicilarin
tavsiyelerine 6nem veririm.

Satin alacagim iiriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada
tliketicilerin yaptigi olumlu/olumsuz paylasimlarindan
etkilenirim

Satin alacagim iiriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada diger
tliketicilerden iirettigi icerigi (yorum, degerlendirme,
resim, video) firma/marka reklamlarindan daha giivenilir 3,43 1,188 3,21 1,083 -3,304 0,01
bulurum

Satin alacagim iirtin/hizmet ile ilgili sosyal medyada
tliketici yorumlarini okurum 3,74 1,086 3,78 1,045 -,460 0,646
Satin alacagim iriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada
tliketicilerin paylastigl videolart izler tiiketici yorumlarini
okurum

Satin alacagim triin/hizmet ile ilgili sosyal

medyada tiiketicilerin paylastif1 resimleri inceler,
tiiketici yorumlarini okurum

3,43 1,147 3,25 977 -3,009 0,003

2,69 1,125 2,64 1,014 -,286 0,775

3,62 1,110 3,47 1,068 -2,431 0,015

3,18 1,267 2,99 1,133 -2,845 0,004

3,57 1,172 3,54 1,075 -923 0,356

3,73 1,179 3,60 1,119 2,419 0,016

3,71 1,153 3,74 |1,08619 | -,118 0,906

Toplam

0,257

Tablo 15 incelendiginde Cinsiyete Gore Sosyal Medyada Satin Alma Oncesi Tiiketici Davranislari
arasinda istatistiksel bakimdan anlamhi bir farkhihigin olmadigi goriilmektedir(P=0,257). Bununla
birlikle, “Satin alacagim friin/hizmet ile ilgili sosyal medyada giivenilir bilgilere ulasacagima
inanirim“, “Satin alacagim triin / hizmet ile ilgili sosyal medyada yer alan bilgi tiiketici tarafindan
olusturulmussa o bilgiye gilivenirim”, “Satin alacagim firiin/hizmet ile ilgili sosyal medyada sadece
daha onceden de tanidigim Kkisilerin tavsiyelerine 6nem veririm”, “Satin alacagim iiriin/hizmet ile ilgili
sosyal medyada popiiler olan (takipgisi, arkadasi ¢ok olan) kullanicilarin tavsiyelerine 6nem
veririm”, “ Satin alacagim iiriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada diger tiiketicilerden iirettigi icerigi
(yorum, degerlendirme, resim, video) firma/marka reklamlarindan daha giivenilir bulurum” ve “Satin
alacagim irin/hizmet ile ilgili sosyal medyada tiiketicilerin paylastigi videolar1 izler tiiketici
yorumlarini okurum” ifadeleri i¢in hesaplanan p degerleri 0,05’ten kiiciik olarak hesaplanmistir. S6z
konusu ifadelerde cinsiyete gore sosyal medyada satin alma oncesi tiiketici davranisi gore farklhilik
olusurken, toplamda satin gore sosyal medyada satin alma Oncesi tiiketici davranislarina gére bir
farklilik gozlemlenmemistir. Bu durum ": Cinsiyete gore sosyal medyada satin alma oncesi tiiketici
davraniglar1 arasinda istatistiksel olarak anlamh bir fark wvardir " seklindeki hipotezi
desteklememektedir.

Tablo 16. Cinsiyete Gore Sosyal Medyada Satin Alma Sonrasi Ureten Tiiketici Davranisi
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Mann-
Erkek Kadin
. . Whitney U
(n:546) (n:530) Testi
ort Std. ort Std. 7 P
Sap Sap.

Satin aldigim triin/hizmetten memnun kalirsam
bunu sosyal medyada paylasirim 3,12 1,228 2,96 1,129 -2,289 0,022
Satin aldigim {iriin/hizmetten memnun kalirsam
sosyal medyada diger kullanicilara o triint almalarini
tavsiye ederim.

Satin aldigim triin/hizmet ile ilgili sosyal medyada

3,19 1,203 3,12 1,103 -1,319 0,187

yorum ya da degerlendirmede bulunurum. 3,21 3,21 2,99 1,098 -3,135 0,002
Satin aldigim iiriin/hizmeti sosyal medya lizerinden

begenirim. (like) 3,39 1,269 341 1,137 -,255 0,799
Satin aldigim iriin/hizmet ile ilgili sosyal

medyada resim yiiklerim. 2,76 1,322 2,61 1,118 -1,497 0,134
Satin aldigim iiriin/hizmet ile ilgili sosyal

medyaya video yiiklerim. 2,67 1,326 2,35 1,072 -3,610 0,000

Satin aldigim iiriin/hizmetten memnun kalmazsam
sosyal medyada diger kullanicilara o tiriini

. . 3,37 1,329 | 3,2755| 1,184 -1,683 0,092
almamalarini tavsiye ederim.

Toplam

0,179

Tablo 16 incelendiginde cinsiyete gore sosyal medyada satin alma sonrasi lreten tiliketici
davraniglar1 arasindaki istatistiksel olarak anlamli bir farkliigin olmadigi goriilmektedir
(P=0,179). Bununla birlikle,” Satin aldigim iiriin / hizmetten memnun kalirsam bunu sosyal
medyada paylasirim”, “Satin aldigim {riin/hizmet ile ilgili sosyal medyada yorum ya da
degerlendirmede bulunurum.” ve “Satin aldigim turiin/hizmet ile ilgili sosyal medyaya video
ylklerim” ifadeleri icin hesaplanan p degerleri 0,05’ten kiiglik olarak hesaplanmistir. S6z konusu
ifadelerde cinsiyete gore sosyal medyada satin alma sonrasi tiiketici davranislari arasinda istatiksel
olarak anlamlh bir fark olusurken, toplamda cinsiyete gore sosyal medyada satin alma sonrasi
lreten tlketici davranislari arasinda anlamhi bir farkhilik goézlemlenmemistir. Bu durum
"Cinsiyete gore sosyal medyada satin alma sonrasi lireten tiiketici davranislari arasinda istatistiksel
olarak anlaml bir fark vardir " seklindeki hipotezi desteklememektedir.

Tablo 17. Yasa Gore Sosyal Medyada Satin Alma Oncesi Tiiketici Davranis

17-21 22-26 27-31 32-36 37 ve daha Kruskal Wallis

(n=514) (n=382) (n=94) (n=62) fazla(24) Testi
Std. Std. Std. Std. Std.

Ort Sap Ort Sap Ort Sap Ort Sap Ort Sap X2 p

Bir iriinii satin almadan
once o Urilin/hizmet ile ilgili
sosyal medyada arastirma 3,76 | 1,17 | 395,962 | 3,61 | 1,16 | 3,74 | 1,20 | 3,91 | 1,21 | 7,877 | ,096
aparim.
Satin alacagim trtin/hizmet
ile ilgili sosyal medyada
giivenilir bilgilere 324 (1,02 (337(103(355|111(3,61134|391| ,653 |23,260| ,000
ulasacagima inanirim
Satin alacagim tirtin/hizmet
ile ilgili sosyal medyada yer
alan bilgi tiiketici tarafindan
olusturulmussa o bilgiye 3,19 (1,05 | 3,35 | 1,04
glivenirim.
Satin alacagim triin/hizmet
ile ilgili sosyal medyada yer
alan bilgi satic1 tarafindan
olusturulmussa o bilgiye 2,741,980 | 2,70 | 1,13
glivenirim
Satin alacagim tiriin/hizmet

3,721 105383123 |3,66| 637 |44,145| ,000

2,14 1,03 | 2,64 (1,24 | 283 | 1,09 |28991 000
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ile ilgili sosyal medyada 3,61(1,08|3,80]|1,15| 3,66 1,12 | 8,229 | ,084
sadece daha 6nceden de 3,47 | 1,08 | 3,59 | 1,07
tanidigim Kisilerin
tavsiyelerine dnem veririm.
Satin alacagim tirtin/hizmet
ile ilgili sosyal medyada
popiiler olan (takipgisi,
arkadasi ¢ok olan)
kullanicilarin tavsiyelerine
Onem veririm.
Satin alacagim triin/hizmet
ile ilgili sosyal medyada
tiiketicilerin yaptig1 olumlu /
olumsuz paylasimlarindan 347 | 1,15 3,63 | 1,09
etkilenirim
Satin alacagim triin/hizmet
ile ilgili sosyal medyada diger
tiiketicilerden tirettigi icerigi
(yorum,degerlendirme foto,
video)firma/marka 327 (1,12 {327 |1,14 (359|100 (3,67 |136|325| 1,18 | 5239 | ,004
reklamlarindan daha giivenilir
bulurum
Satin alacagim triin/hizmet
ile ilgili sosyal medyada
tiiketici yorumlarini okurum
Satin alacagim trtin/hizmet
ile ilgili sosyal medyada
tiiketicilerin paylastig
videolari izler tiiketici 357 (115|3,71|1,16 | 3,80 | 1,09 | 4,00 | 1,11 | 3,75
orumlarini okurum
Satin alacagim tirtin/hizmet
ile ilgili sosyal medyada
tiiketicilerin paylastig
resimleri inceler, tiiketici 3,66 1,14 | 3,75| 1,15 3,80 | 1,00 | 3,93 | ,989 | 4,00 | ,834 | 5,224 | ,265
orumlarini okurum

208 | 1,18 | 3,06 | 1,21 3481107 |351(135|3,08| 1,21 |23,147| ,000

3,59 | 1,02 | 3,67 383 | 916 | 7,714 | ,103

1,26

3,80 (1,02 (369|115(3,70 | 948 | 3,87 | 1,16 | 4,00 | ,722 | 3,764 | ,439

,944 | 13,328 | ,010

Toplam 0,091

Tablo 17 incelendiginde yasa gore sosyal medyada satin alma Oncesi tiiketici davranislari
arasinda istatistiksel bakimdan anlaml bir farkliligin olmadig1 goérilmektedir (p=0,091). Bununla
birlikle,” Satin alacagim iiriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada glvenilir bilgilere ulasacagima
inanirim”, “Satin alacagim iirtin/hizmet ile ilgili sosyal medyada yer alan bilgi tiiketici tarafindan
olusturulmussa o bilgiye giivenirim. ” Satin alacagim iriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada yer
alan bilgi saticl tarafindan olusturulmussa o bilgiye giivenirim”, “Satin alacagim {iriin/hizmet ile
ilgili sosyal medyada popiiler olan (takipcisi, arkadasi ¢ok olan) kullanicilarin tavsiyelerine 6nem
veririm.”, “Satin alacagim iriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada diger tiiketicilerden tirettigi icerigi
(yorum, degerlendirme, resim, video) firma/marka reklamlarindan daha giivenilir bulurum” ve
“Satin alacagim triin/hizmet ile ilgili sosyal medyada tiiketicilerin paylastigi videolar izler tiiketici
yorumlarini okurum”, ifadeleri icin hesaplanan p degerleri 0,05'ten kiiciik olarak hesaplanmistir.
S0z konusu ifadelerde yasa gore sosyal medyada satin alma Oncesi tiiketici davranislar1 arasinda
farklilik olusurken, toplamda yasa gore sosyal medyada satin alma oncesi tiliketici davranislarina
gore bir farklilik gézlemlenmemistir. Bu durum "Yasa gore sosyal medyada satin alma Oncesi tiiketici
davraniglart arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir " seklindeki hipotezi
desteklememektedir.
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Tablo 18: Yasa Gore Sosyal Medyada Satin Alma Sonrasi Ureten Tiiketici Davranisi

Kruskal
17-21 22-26 27-31 32-36 37 ve daha Wallis
(n=514) | (n=382) | (n=94) (n=62) | fazla(24) Testi
Std. Std. Std. Std. Std.
Ort Sap Ort Sap Ort Sap Ort Sap Ort Sap X2 p

Satin aldigim {iriin
/hizmetten
memnun kalirsam
bunu sosyal 3,001 1,158 3,021 1,233 3,10| 1,140 | 3,38 {1,219|3,00( ,834 | 7,225 |0,124
medyada paylasirim
Satin aldigim turiin
/hizmetten
memnun kalirsam
sosyal medyada 3,0711,119(3,23|1,186|3,10| 1,159 | 3,41 |1,274|3,25| ,944 | 9,787 (0,044
diger kullanicilara
o Uriini almalarim
tavsiye ederim.
Satin aldigim triin
/hizmet ile ilgili
sosyal medyada
yorum ya da
degerlendirmede
bulunurum.
Satin aldigim iiriin
/hizmeti sosyal
medya iizerinden
begenirim.
Satin aldigim tirtin
/hizmet ile ilgili
sosyal medyada
resim yiiklerim.
Satin aldigim
irtin/hizmet ile
ilgili sosyal 2,3411,063(2,52(1,258|2,95| 1,327 | 3,29 |1,540(2,33|1,203| 35,023 {0,000
medyaya video
iiklerim.
Satin aldigim {iriin /
hizmetten memnun
kalmazsam sosyal
medyada diger 3,21(1,247|3,34|1,294 3,53| 1,133 | 3,67 |1,364|3,66| 868 |14,518|0,006
kullanicilara o
liriini almamalarini
tavsiye ederim.
Toplam 0,04

3,04(1,148(3,13|1,200(3,08| 1,241 | 3,51 |1,3993,08| ,880 | 10,180 (0,038

3,45(1,154|3,30| 1,264 3,44| 1,151 | 3,64 |1,268(3,00(1,251(10,180 (0,071

2,59(1,130(2,64|1,266 3,08| 1,275 | 3,32 |1,434(2,41|1,138| 25,658 (0,000

Tablo 18 incelendiginde yasa gore sosyal medyada satin alma sonrasi lireten tiiketici
davraniglar1 arasindaki bakimdan anlamh bir farkliligin oldugu gorilmektedir(P=0,04). Bunla
birlikle,” Satin aldigim iirtin/hizmetten memnun kalirsam bunu sosyal medyada paylasirim” ve
Satin aldigim {riin/hizmeti sosyal medya {izerinden begenirim” ifadeleri i¢in hesaplanan p
degerleri 0,05’ten biiyiik olarak hesaplanmistir. S6z konusu ifadelerde Yasa Gore Sosyal Medyada
Satin Alma sonras1 Tiiketici Davranislari arasindaki farka gore farklilik yokken, toplamda yasa gére
sosyal medyada satin alma sonrasi iireten tiiketici davranislarina gore bir farklilik gozlenmistir. Bu
durum Yasa gore sosyal medyada satin alma sonrasi lreten tiiketici davranislar1 arasinda
istatistiksel olarak anlaml bir fark vardir "seklindeki hipotezi desteklenmektedir.
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Tablo 19: Cinsiyete Gore Satin Alma Oncesi Uriin/ Hizmet Gruplar ile ilgili KUI Tiiketme Diizeyi

Mann-
Erkek Kadin
. . Whitney U
(n:546) (n:530) Testi
ort Std. ort Std. 7 p
Sap Sap

Seyahat (ugak slrl}etler}, otobiis, kisisel araglar, arag 25641 | 115755 | 26792 | 123242 | -1527 | 0127
bakim, seyahat biletleri, vb.)
Yeme, Igme Mekanlar1 (lokantalar, kafeler,vb.), 27875 | 115207 | 29132 | 126162 | -1,759 | 0,079
Beslenme
Elektronllk driinleri (bilgisayar, diz sti, tablet, 34029 120195 | 32500 | 1,20954 | -2.239 | 0,025
elektronik marketler, vb.)
Saghk ve Giizellik (kozmetik, sag balami, 2,7143 | 1,25868 | 3,2906 | 1,31679 | -7,068 | 0,000
egzersiz, parfiim, vb.)
Tiiketim Uriinleri (sigara, yiyecek, deterjan, vb.) 2,3883 1,24862 | 2,5962 | 1,21396 | -3,011 | 0,003
Giyim (kiyafet, ayakkabi, canta, taki, vb. ) 2,9231 | 1,18304 | 3,3094 | 1,30236 | -4,991 | 0,000
Spor, medya ve eglence (konserler, sinema, | 3,909 | 118450 | 32264 | 1,29038 | -1,849 | 0,064
takimlar, kitaplar, miizik, vb)
Telekominikasyon (cep  telefonu, —internet, | 53,93 | 493504 | 31736 | 1,27506 | -2,003 | 0,045
GSM operatorleri, vb.)
Toplam 0,04

Tablo 19 incelendiginde satin alma o6ncesi iiriin ya da hizmet gruplarn ile ilgili KUI tiiketme
diizeyi bakimindan fark oldugu goriilmektedir (P=0,04). Bununla birlikle,” Seyahat (ucak
sirketleri, otobiis, kisisel araglar, ara¢ bakim, seyahat biletleri vb.)”, “Yeme, Igme Mekanlar
(lokantalar, kafeler, vb.), Beslenme” ve “Spor, medya ve eglence (konserler, sinema, takimlar, kitaplar,
miizik, vb)” ifadeleri icin hesaplanan p degerleri 0,05’ten biiyiik olarak hesaplanmistir. S6z konusu
ifadelerde satin alma éncesi iiriin ya da hizmet gruplar ile ilgili KUI tiiketme diizeyleri arasinda
cinsiyete gore istatistiksel olarak anlaml bir fark yok iken, toplamda cinsiyete gore satin alma
sonrasl iiriin ya da hizmet gruplann ile ilgili KUI iiretme diizeyi bakimindan farklihk
gozlenmistir. Bu durum " Satin alma 6ncesi iiriin ya da hizmet gruplan ile ilgili KUl tiikketme
diizeyleri arasinda cinsiyete gore istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir " seklindeki hipotezi
desteklemektedir.

Tablo 20. Cinsiyete Gére Satin Alma Sonrasi Uriin/ Hizmet Gruplan ile ilgili KUI Uretme

Diizeyi

Erkek Kadin Mann- Whitney

(n:546) (n:530) U Testi

Ort Std. Ort Std. Z P

Sap Sap
Seyahat ( ugak slrketlgrl, ot(_)bus, kisisel araclar, 22894 113030 |2,0491 | 1,16073 | -3937 | 0,000
ara¢ bakim, seyahat biletleri, vb.)
Yeme, Icme Mekanlar1 (lokantalar, kafeler, vb.), 24469 121380 | 2,3660 | 122281 1204 | 0,229
Beslenme
Elektron.lk triinleri (bilgisayar, diz isti, tablet, 26813 119214 | 24755 | 1.23908 | -2.928 | 0,003
elektronik marketler, vb.)
Sagllﬂk ve Glizellik ( kozmetik, sa¢ bakimi, egzersiz, 22381 118325 | 2.5660 | 143293 | -3351 | 0,001
parfiim, vb.)
Tiiketim Uriinleri (sigara, yiyecek, deterjan, vb.) 2,1465 1,17487 | 2,1321 | 1,25768 -,756 0,450
Giyim (kiyafet, ayakkabi, ¢anta, taki, vb.) 2,5971 1,25863 | 2,6038 | 1,40401 -,305 0,760
Spor, medya ve eglence (konserler, sinema, 2,6557 | 1,28454 | 25774 | 1,35644 | -1,104 | 0,270
takimlar, kitaplar, miizik, vb)
Telekoinum_kasyon (cep telefonu, internet, GSM 27253 127703 | 24113 | 134736 | -4230 | 0,000
operatdrleri, vb.)
Toplam 0,211
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Tablo 20 incelendiginde Satin alma sonrasi iiriin ya da hizmet gruplan ile ilgili KUI {iretme diizeyleri
arasinda cinsiyete gore istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin olmadig1 gériilmektedir(p=0,211).
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Bununla birlikle,” Seyahat (ugak sirketleri, otobiis, kisisel araclar, ara¢ bakim, seyahat biletleri, vb.)”,
“Elektronik triinleri (bilgisayar, diz usti, tablet, elektronik marketler, vb.)”, “Saglik ve Giizellik
(kozmetik, sa¢ bakimi, egzersiz, parfiim, vb.)” ve “Telekomiinikasyon (cep telefonu, internet, GSM
operatorleri, vb.)” ifadeleri icin hesaplanan p degerleri 0,05’ten kii¢lik olarak hesaplanmistir. S6z
konusu ifadelerde Satin alma sonrasi iiriin ya da hizmet gruplan ile ilgili KUI iiretme diizeyleri
arasinda cinsiyete gore istatistiksel olarak anlamli bir fark gézlenmistir. Bu durum " Satin alma sonrasi
{iriin ya da hizmet gruplar ile ilgili KUl iiretme diizeyleri arasinda cinsiyete gore istatistiksel olarak
anlaml bir fark vardir” seklindeki hipotezi desteklememektedir.

4, SONUC VE ONERILER

Arastirma sonuclarina gore sosyal medyada gecirilen zamana bakildiginda inonii Universitesi
ogrencilerinin %45.54’lin haftalik olarak 0 - 7 saat, %19.52’sinin 8 - 14 saat, %17.10’'unun 15 - 21
saat, %10.59’'unun 22 - 28 saat ve %7.25'inin 29 saat ve daha fazla sosyal medyada zaman gecirdigi
sonucuna ulasilmistir.inénii Universitesi 6grencileri tarafindan sosyal medyadaki icerige ulasmak icin
en ¢ok kullanilan cihazlarin kisisel bilgisayarlar (%43.31) ve cep telefonlar1 (%43.49) oldugu
sonucuna ulasilmistir.

Sosyal medya kullanim diizeyleri bakimindan inénii Universitesi 6grencilerinin en ¢ok sosyal aglar ve
video paylasim sitelerini kullandiklar1 sonucuna ulagilmistir. Ogrenciler tarafindan en az siklhikla
kullanilan sosyal medya araglarinin bloglar ve sanal diinyalar oldugu sonucuna ulasilmistir.Bloglarda
Ogrenciler tarafindan en sik yapilan eylemin bloglari okumak oldugu, bloglarin icerik liretmekten
ziyade icerigi titketmek amach kullanildigl sonucuna ulasilmistir. Mikrobloglarda icerik liretimi ve
tiilketiminin hemen hemen ayni oranda oldugu sonucuna ulasilmistir.

En sik kullanilan sosyal medya araci olarak sosyal aglarda en sik yapilan eylemin arkadaslarla
mesajlasmak (3,6450 ) oldugu, sik olarak yapilan diger eylemlerin arkadaslarin durum
giincellemelerini ve icerik paylasimlarini izlemek (3,4944) ve sosyal aglara resim, video yiiklemek
(3,1097) oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu sosyal aglarin sadece icerik tiiketmek icin degil ayni
zamanda icerik liretmek ve paylasmak i¢in de siklikla kullanildigini gostermektedir.

Video paylasim sitelerinin siklikla igerik izlemek ve videolari iyi ya da kétii olduguna gore oylamak ve
videolara yorum yapmak amaci ile kullanildigl sonucuna ulasilmistir. Fotograf paylasim sitelerinde de
benzer bir sonuca ulasilmistir. En sik yapilan eylemler fotograflara bakma ve fotograflara yorum
yapmaktir.

Cevrim ici topluluklarda en sik yapilan eylemlerin yorum ve paylasimlari okuma ve yazilara yorum
yapma oldugu sonucuna ulasilmistir.

Inénii Universitesi 6grencileri arasinda sanal diinyalarin siklikla kullanilan araglar olmadig sonucuna
ulasilmistir.

Satin alma Oncesi tiiketici davranislarina yonelik olarak 6grencilerin satin alma karar1 6ncesinde
sosyal medyay1 biiyiik bir siklikla kullandiklar1 sonucuna ulasilmistir. Bir liriinii satin almadan énce o
tirtin/hizmet ile ilgili sosyal medyada arastirma yaparim” secenegi 3,8216’lik bir ortalamaya sahiptir.
Bu satin alinacak iiriin ya da hizmet ile ilgili sosyal medyada arastirma yapmanin rutin bir davranis
haline geldigini gostermektedir. Bu ortalamalar literatiirde tiiketici giiveni ile ilgili ¢calismalar ile
ortiismektedir. Secenekler arasinda en diisiik ortalamaya sahip olan segenek 2,6747 ortalama ile
“Satin alacagim iirtin/hizmet ile ilgili sosyal medyada yer alan bilgi satic1 tarafindan olusturulmussa o
bilgiye giivenirim” dikkat cekicidir. inénii Universitesi égrencileri i¢in saticilarin olusturdugu bilginin
yerini sosyal medyadaki diger kisilerin tirettigi icerigin aldig1 sonucuna ulasilmistir.

Inénii Universitesi 6grencilerinin tiiketici olarak satin alma siirecine en ¢ok etki eden sosyal medya
aracinin sosyal aglar oldugu sonrasinda etki diizeyine gore sirasiyla video paylasim siteleri, cevrim ici
topluluklar ve fotograf paylasim siteleri oldugu sonucuna ulagilmistir.Universite 6grencilerinin satin
alma 6ncesi {iriin /hizmet gruplan ile ilgili KUI tiiketme diizeyi bakimindan en sik sekilde icerigi
elektronik tiriinler alaninda tiikettikleri, telekomiinikasyon, spor, medya ve eglence ile giyim tiriinleri
alaninda da siklikla KUI tiiketimi yapildig1 sonucuna ulagilmistir.

Universite 6grencilerinin satin alma sonrasi iiriin /hizmet gruplan ile ilgili KUl iiretme diizeyi
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bakimindan en sik icerik iiretimini spor, medya ve eglence alaninda daha sonra sirasi ile giyim,
elektronik iiriinler, telekomiinikasyon, yeme icme mekanlar1 ve beslenme ile saglk ve giizellik
alanlarinda yapmakta olduklar1 sonucuna ulasilmistir. Ulasilan bir diger sonuc ise n az yapilan icerik
liretimi tiiketim tirlinleri alaninda olmasidir.Arastirma kapsaminda sosyal medyada satin alma 6ncesi
tiiketici davranis1 ve satin alma sonrasi ireten tiiketici davranmislarina yonelik bazi hipotezler
olusturulmustur. Arastirma i¢in olusturulan bu hipotezler egitim diizeyine, sosyal medyada gecirilen
zamana, cinsiyete ve yasa gore sosyal medyada satin alma oncesi tiiketici davranisi ve satin alma
sonrasl Ureten tliketici davranislarinin istatiksel olarak farklilik olusturup olusturmadigini test etmeye
yoneliktir. Arastirma sonuclarina gére H1, H2, H3, H4, H8, H9 kabul edilirken H5, H6, H7, H10
reddedilmistir.

Arastirma sonuclar1 hem tiiketiciler hem de tiiketicileri hedefleyen reklamcilar ve pazarlama
profesyonelleri icin faydal olabilir. inénii Universitesi 6grencileri érnek alinarak Y Kusagi iiyelerinin
sosyal medyay1 ne siklikla kullandiklari, en cok hangi eylemleri yaptiklari, satin alma dncesinde diger
kullanicilarin irettigi icerigi tiiketirken ve satin alma sonrasi kendileri icerik iiretirken hangi tiir
davranislarda bulunduklan ile ilgili veriler bu konuyu c¢alismak isteyen bilim insanlar1 icin
faydalanabilecekleri kaynaklari olusturabilir.

Metin, resim, video, yorum, etiketleme gibi artik kullanicilarin olusturdugu reklamlar olarak kabul
edilen igerik konusunda ozellikle kullanicilarin  motivasyonu, diger kullanicilar iizerine etkilersi,
kullanicilarin trettigi reklamlarin hukuki boyutu, kullanicilarin reklam kontrolii gibi konularda farkl
disiplinleri kapsayacak olan arastirmalar kullanicilarin irettigi reklamlarin daha iyi anlasilmasina
katkida bulunacaktir.
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