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Sosyal Medya Kullanicilarinin (")zelliklerinin_.Tiiketici Davramslarina Etkisi: Tiirkiye’deki
Sosyal Medya Kullanicilar1 Uzerine Nicel Bir Arastirma*
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0z

Bu arastirmada, tiiketicilerin sosyal medyada satin alma eylemlerinde cinsiyet, yas, egitim, medeni durum, gelir
ve sosyal medya kullanim siirelerinin etkisini incelemek amaglanmaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda tanimlayici
arastirma yontemi kullanilmig ve sosyal medya kullanicilarinin satin alma davranigina iligkin tercihleri analiz
edilmistir. Arastirma yontemi dogrultusunda, veri elde etme araci olarak sosyal medya kullanan bireylerin
demografik 6zellikleri, sosyal medya kullanimlar1 ve sosyal medya iizerinden satin alma davraniglarina iligkin
deneyimlerini anlamak tizere anket olusturulmus ve 221 kisiye uygulanmistir. Aragtirmada katilimcilara
uygulanan 6lgme aracinimn giivenirligini belirlemek igin Cronbach alfa giivenirlik katsayis1 hesaplanmustir. Olgek
i¢in hesaplanan alfa katsayisi 0,79°dur ve bu katsay1 6lgme aracinin giivenilir oldugunu gostermektedir. Veriler,
SPSS 24.0 istatistik paket programi1 kullanilarak analiz edilmistir. Calisma sonucunda sosyal medyadan satin alma
davranisimnin cinsiyet, yas, gelir ve medeni duruma gore farklilik géstermedigi bulgulanmistir. Egitim diizeyi lisans
ve yiiksek lisans olan katilimcilarda, egitim diizeyi daha alt olan katilimcilara kiyasla daha fazla sosyal medyadan
satin alma davranist sergiledikleri gdzlemlenmistir. Ayni1 zamanda sosyal medya kullanim siiresi arttik¢a satin
alma davranisinin da yiikseldigi belirlenmistir.
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JEL Simiflandirma Kodlari: M30, M31

The Effect of Social Media Users Characteristics on Consumer Behaviors: A Quantitative Study
on Social Media Users in Turkey

ABSTRACT

In this research, it is aimed to examine the effects of gender, age, education, marital status, income, and duration
of social media use on consumers' social media purchasing actions. For this purpose, the descriptive research
method was used and the preferences of social media users regarding purchasing behavior were analyzed. In line
with the research method, a questionnaire was developed and applied to 221 people in order to collect the
demographic characteristics of individuals using social media as a means of obtaining data, their social media
usage and their experiences on purchasing behaviors through social media. In order to determine the reliability of
the measurement tool applied to the participants in the study, the Cronbach alpha reliability coefficient was
calculated. The alpha coefficient calculated for the scale was 0.79 and this coefficient showed that the measurement
tool was reliable. The data were analyzed using the SPSS 24.0 statistical package program. As a result of the study,
it was found that purchasing behavior from social media did not differ according to gender, age, income and marital
status. More purchasing behavior from social media was observed compared to those with lower education at the
undergraduate and graduate level. At the same time, it has been determined that as the duration of social media
usage increases, purchasing behavior also increases.
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EXTENDED SUMMARY

Purpose and Scope:

The purpose of this research is to explain, define and examine the effects of gender, age, education, marital status,
income, and duration of social media use on social media buying actions of the individual. For this purpose, it has
been tried to reveal how the consumption behavior of individuals in social media is shaped, the level of influence
of consumer behavior from social media according to demographic characteristics, and in which situations social
media is a guide in the formation of consumer behavior before, during and after the purchase. The scope of the
research consists of examining the social media usage times and social media purchasing behaviors of individuals
in online environments with different demographic characteristics due to the fact that they are social media users
in Turkey.

Design/methodology/approach:

The descriptive research method was used as the research method of the research "because it aims to deal with the
interaction of social media buying behavior with demographic variables and the duration of using social media in
terms of pre-purchase, purchasing process and post-purchase dimensions and to define these effects". Descriptive
research models aim to make definitions about the variables that make up the problem.

A “Questionnaire” form was prepared as the data collection tool of the research. The questionnaire was prepared
in three parts to obtain data on the information and attitudes of the individuals in the research population, which
were determined by the convenience sampling method among the social media users, about the "demographic
characteristics”, "social media usage habits and preferences” and "social media determinants of purchasing
behavior". Cronbach's alpha reliability coefficient was calculated to determine the reliability of the measurement
tool. The alpha coefficient calculated for the scale developed in this study is 0.79. The coefficient obtained showed
that the internal consistency reliability of the measurement tool was in the "highly reliable" category.

Findings:

Within the scope of the hypotheses established in line with the purposes of the research, the evaluations of the
participants regarding their purchasing habits from social media, brand follow-up, the importance given to the
number of followers of the brands, the status of getting answers to their questions about the product and service
from the social media, the instant purchase decision with comments and evaluations, the evaluation of the product
purchased with comments and evaluations. The students were asked to make a 5-point Likert scale according to
the change of their thoughts, the state of making comments and evaluations about the products and services they
purchased. The hypotheses are based on the fact that there is a significant difference between purchasing behavior
and age, gender, education level, marital status, income, and duration of social media use.

Independent groups t-test was used to compare social media purchasing mean scores according to gender and
marital status variables. One-way analysis of variance (ANOVA) was applied to compare the mean scores
according to the variables of age, education level, income status and daily social media usage time. Scheffe Post-
hoc test was applied to determine the source of the difference. Data were analyzed using SPSS 24.0 statistical
package program.

Considering the demographic characteristics of the individuals participating in the research, 61.1% are female,
38.9% are male, 64.2% are 35 years and under. 63.9% of the participants are at the undergraduate and postgraduate
level, and 76.4% have a monthly income of more than 3000 TL. When we look at the data on the internet shopping
status of the participants, 86.1% shopped online. While 89.1% of the participants were using social media, 71%
stated that they were interested or very interested in social media. 81% of the participants use social media for 2
hours or more. While the most visited social media platform by the participants is Instagram with 24.7%, Facebook
and Twitter with 18.8%, fashion is at the top with 25.2% and influencers with 22.7% among the content they
follow on social media.

While it was found that social media purchasing behaviors were not significantly different according to gender,
social media purchasing behavior did not differ according to age groups. According to the research findings, low
or high monthly income and the fact that the participants are married or single do not affect the social media
purchasing behavior. However, the higher the education level, the more social media buying behavior occurs. A
significant relationship was found between education level and social media purchasing behavior. Likewise, as the
time spent by the participants in the daily social media increases, so does the purchasing behavior from the social
media.

Conclusion and Discussion:

Today, the concept of "time and space” of communication has changed with the phenomenon of social media, and
culture has transformed from a local to a global one. As such, people's values, thoughts and actions, which are
their reflections, are shaped on social platforms such as Facebook, Twitter, Instagram and YouTube. Undoubtedly,
the most indispensable behavior of human being is “consumption behavior”. The most important fact in purchasing
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actions in digital environments, which we can call the new generation consumer behavior, is the interaction of the
seller, the consumer and the marketing tool (advertiser, suggestion) in the virtual environment.

As a result of this research study, it was determined that there was no change in the purchase process through the
media due to the differences in gender, age, economic income level and marital status. However, it was determined
that the rate of shopping from the media increased significantly with the increase in education level. In addition to
this situation, it is concluded as a result of the findings that spending more time on social media encourages more
shopping than spending less time. The successful media management and service management of companies
according to their sectors creates opportunities for companies directly. A rating or comment made by a customer
after receiving the service, no matter how much time has passed, will affect the process of another customer
benefiting or not using the same service. In this context, while businesses play a major role, consumers need to
rate and interpret the services they receive accurately and honestly. The data we obtained as a result of the study
proved their accuracy by statistically supporting them, and it is recommended to show diversity in the questions
as a suggestion for future studies. As for this diversity; Psychologically-based analytical content, such as questions
as to making a purchase when the desire to shop increases/decreases according to the mood, or when spending
time in the media in stressful moments, although it is not needed, is recommended.
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1. GIRIS

Tiiketiciler, insanlik tarihinin ilk déneminden beri siirekli bir degisimle karst karsiya kalmistir. Son
zamanlardaki degisikliklerin basinda sosyal medya kanallarindaki artis gelmektedir. Giiniimiize
gelindiginde bireyler; televizyon, radyo, gazete gibi medya araclarinin yani sira internet ve akill
telefonlar gibi iletisim araglarini da hayatlarinda sikca kullanmaktadirlar. Sosyal medya, metin, fotograf,
ses ve videoyu teknoloji ile birlestirmektedir. Buna paralel olarak, kitle iletisimi tek tarafli bilgi
aktarilmasiyla gerceklesen iletisim olmaktan ¢ikmig, iki yonlii etkilesimli, zaman ve mekandan
bagimsiz, iletisim, bilgi, haber, ses veya goriintii paylasimina giden yolu saglayan bir medya sistemine
donlismiistiir.

Yeni medya olarak isimlendirilen sosyal medya ile birlikte, yeni pazarlama iletisimi kurulmus ve en
Oonemli pazarlama araglarindan biri olan reklamcilik farkli bir boyuta taginmistir. Pazarlamanin ana
temalarindan biri olan tiiketici davranisi, satin alma siireglerinde, bireylerin davranis bigimleriyle
ilgilidir. Isletmelerin amaci, tiiketicilerin satm alma eylemlerini etkileyerek, isletmelerine ait mal ve
hizmetlere yonelmelerini temin etmektir. Bunu yapmak icin isletmelerin, miigteri memnuniyeti ve
sadakati olusturmak tizere stratejiler gelistirmesi zorunlu hale gelmistir. Tiketiciler ise bir iriin
secerken, en az maliyetle, en fazla yarar elde edecegi iiriinleri secme egilimindedirler. Isletmelerin,
tiikketici davranigi olgusuna ve bireylerin satin alma davranisi lizerine yapilan arastirmalara dikkat
etmeleri gerekmektedir. Sosyal aglarin ve platformlarin sayisi glinden giine artmakta, her giin yeni bir
sosyal ag yasamimiza katilmaktadir, bu nedenle tiiketiciler daha fazla mesaja maruz kalmaktadirlar.
Tiiketiciler iirlin ve hizmetlere iliskin daha ¢ok bilgiye ulasirken, ¢cok sayida tiiketici internetten aldiklar
bilgilere gore davraniglarini yonlendirmektedir. Bu durum, sosyal medya ile tiiketici davraniglar
arasinda gii¢lii bir bag oldugunu gostermektedir.

Sosyal medya pazarinin ortaya ¢ikisindan sonra uzun vadeli siirdiiriilebilirlik i¢in tiiketicilerin internet
tizerinden aligveris yapma (isteklerinin, egilimlerinin, meyillerinin) durumlarinin farkli agilardan
yapilan analizleri, bu ¢alismanin kapsaminda ele alinmigtir. Caligmanin amact; demografik 6zelliklerin
ve sosyal medya kullanim siirelerinin, sosyal medya {izerinden satin alma davranisini belirleyen “marka
takibi, markalarin sosyal medya igerikleri, takip¢i sayilari, mal ve hizmetlere yonelik yorum ve
degerlendirmeler, bireyin satin alma davranigini etkileyen sosyal medya unsurlari, bireyin satin alma
Oncesi ve satin alma sonrasi davraniglarini” etkileme diizeylerini ortaya koymaktir.

Calismanin temeli bu nedenle, tiiketici davraniglarini1 belirleyen faktorler ile sosyal medya {izerinden
tiikketim davranigini belirleyen faktorlerin analizi seklinde kurulmustur. Arastirmada sosyal medyadan
tiikketici davraniglarini tanimlayabilmek {izere tanimlayici arastirma yontemiyle dnce sosyal medya ve
tiilketici davranmiglarina iliskin kavramlar agiklanmistir. Ardindan, sosyal medya ile tiiketici
davraniglarii belirleyen faktorlere iliskin yapilmis ¢aligmalarla bu iligkinin agiklanmasi iizerinde
durulmustur. Daha sonra anket uygulamasindan elde edilen veriler degerlendirilmistir. Arastirma, bir
yandan, bireylerin sosyal medya tiizerinden tiiketici davraniglarimi gelistirmesine katki saglayacak
bilgileri igerdigi i¢in, tiiketicinin korunmasi konusundaki ¢aligmalara bilgi ve veri kaynagi olusturarak
koruyucu katkilar saglarken, bir yandan da bireylerin sosyal medya iizerinden memnuniyetlerini veya
memnuniyetsizliklerini ifade etmeleri noktasinda, tiiketicilerin hem kendi sorunlarinin ¢6ziimii igin hem
de diger tiiketicilerin davraniglar i¢in fikir verici olacag: diistiniilmektedir. Aragtirmadan elde edilen
bulgularin; sosyal medya lizerinden tiiketici davraniglariin dogru bir sekilde ve tiiketici yararina
gelistirilmesine iligkin agiklamalar ve tanimlamalar saglamasi agisindan Onem arz edecegi
diistintilmektedir

2. KURAMSAL CERCEVE
2.1. Sosyal Medya Kavram

Kavram olarak “sosyal medya” internet kullanicilarinin sanal aglar aracilifiyla birbirleriyle etkilesime
girmelerine yardimce1 olan araglar, hizmetler ve uygulamalar biitiiniidiir. Sosyal medya kavrama; iliskiler
kurmak, giiven olusturmak, bagkalarina ulasmak ve baglantida kalmak i¢in iletisim ve bilgi teknolojisini
kullanmakla ilgilidir. Teknolojinin gelismesiyle birlikte sosyal medyay1 kullanan kisi sayis1 her gecen
giin artmakta ve sosyal medya hayatin her alani i¢in bir kaynak haline gelmektedir. Giinliik yasamda ve

n n

literatlirde "sosyal medya" kavrami yerine genellikle "sosyal ag", "medya ag1", "sosyal ag sitesi"
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terimleri de kullanilmaktadir. Bu baglamda anlami hepsini kapsayacak sosyal medya terimini kullanmak
daha uygun goérinmektedir (Olgun, 2014).

Sosyal medya, etkilesimli bilgilerin paylasimi ile senkronize bir iletisim aracidir. Internet
teknolojilerinin geligsmesi, kullanicilarin teknik bilgi gerektirmeden igerik olusturmalarina ve
olusturduklarin1 paylagsmalarina olanak saglamaktadir (Bicer, 2012). Bireylerin internet ortaminda
yaptiklar1 konusmalar ve paylasimlar, sosyal medyay1 olusturmaktadir. Web siteleri ve uygulamalar,
sosyal aglar, bloglar, mikrobloglar, anlik mesajlagma programlari, sohbet siteleri, forumlar ve
benzerleri, kisilerin birbirleriyle icerik ve bilgi paylasmasina olanak sagladigindan, internet kullanicilar
aradiklar ve ilgilendikleri icerige erisme olanagia sahip olabilmektedirler. Ilk bakista kisiler, sosyal
medyay1 gruplar arasi bir Chat platformu gibi gérse de bilgi veya igerik paylasmakla ilgilenenlerin orani
da hizla artmaktadir.

Sosyal medyanin giindeme gelmesiyle birlikte etkinligi, poptilaritesi, hedef kitle sayis1 gibi konular, bu
konuda cesitli calismalarin yapilmasima neden olmustur. Sosyal medya, medya alaninda oyunun
kurallarini degistiren bir unsur olarak goriilmektedir. Sosyal medya kendi yeteneklerini ve medya
reticileri ile tiiketicilerinin olagan uygulamalarini degistirme yolunda hizli bir sekilde gelismektedir.
Her gecen dakika sosyal ag alaninda cesitli araglar ortaya ¢ikmaktadir. YouTube, kullanicilarinin ne
yayinlayacaklaria etki verebildigi biiyiik TV portfoyiine; Blog ortami, bir yazarin bireysel sahip oldugu
gazetesine, Twitter ise diinyadaki en giincel gelismelerin takip edildigi bir haber uzantisina dontismiistiir
(Bostanct, 2010, s. 35). Ozetlemek gerekirse, sosyal medya araclari giiniimiiziin en popiiler yeni medya
araclaridir. Bunun sebebi ise, bu platformlarin hem platform kullanicilarina hem de bu platformda
faaliyet gosteren sirketlere birgok acidan kolaylik saglamasidir. Uretilen yeni bir {iriin/hizmet
tiikketicilere sunulurken, firmalar i¢in hizli erisim ve ¢ok yonlii erisimi saglamaktadir. Ayni zamanda
sosyal medya, kullanicilara yararlanmak istedikleri hizmet hakkinda detayl bilgilere ve yorumlara hizli
erisim kolayligi da saglamaktadir. Sosyal medya uygulamalarinda igerik, tamamen bireylerin
birbirleriyle stirekli iletisim halinde olduklari kisiler tarafindan belirlenmektedir. Sosyal ortamdaki
platformlar hem zamandan tasarruf elde etmemizi saglarken hem de birgok alternatif isletmeyle
etkilesime girebilmemizi saglayan bir teknoloji aracidir denilebilmektedir.

2.2. Tiiketici Davranmslari

Tiiketici davranisi, sirketler icin 6nemli bir departman olan satig ve pazarlama biriminin ana bir
departmani olup, bahse konu bu departman satin alma baglaminda belirli insan davranisi ve
psikolojisiyle alakali analizler yapmaktadir. Tiketicilerin davraniglari, genelde ekonomik
mal/hizmetlerin aliminda ve kullaniminda s6z konusu oldugunda, mevcut bireylerin diigiinceleri ve bu
diistincelere kars1 tutunduklari tutumlarla ilgili bir siirectir. Bu konu genis agilardan degerlendirildiginde
ise, tiiketici hareketleri, onceki ve sonraki karar verme siirecleri de dahil olmak {izere bir {irlin veya
hizmeti edinme, kullanma ve tiiketme ile ilgili faaliyetler biitiiniidiir (Y1ldirim, 2016).Tanimdan da
anlagilacagi gibi tiiketici davranisi, bireyin zaman/enerji veya para gibi sinirlhi kaynaklarinin, hizmet
alimlariyla iligkilerini incelemektedir. Firmalarin pazarlama birimlerinde hedefler belirlenirken,
genellikle hizmet alacak kisilerin istek, tercih, iiriin alimi gibi davraniglarinin devamli olarak
incelenmesi ve arastirilmasi, hizmet alacak kisilerin iiriin alma asamasindaki karar siire¢lerini etkileyen
sosyal degisimlerin goz Oniine alinmasi ve firmalarin stratejik kararlarinin tiiketicilerin satin alma
kararlarina gore yapilandirilmasi gerekmektedir. Diger bir tanima gore ise tliketici davranisi, bireylerin
ihtiyaglarini kargilamak i¢in mal veya hizmetleri segme, satin alma ve kullanma sirasinda sergiledikleri
davranistir (Wilkie, 1975). Tiiketici davranis1 arastirmasi, bireylerin mevcut kaynaklar1 (para, zaman,
enerji) kullanirken nasil karar verdigini incelemektedir. Ayrica insanlarin neyi, neden, nasil, ne zaman,
nerede ve ne siklikla satin aldiklarini da incelemektedir (Schiffman ve Kanuk, 1987). Tiiketiciler, mal
veya hizmet satin alirken hangi kaynaktan veya saticidan alacaklarimi da diisiinmektedirler (Arslan ve
Yavuz, 2020).

2.3. Tiiketici Davramislarim Etkileyen Faktorler

Normal firma miisterilerini oldugu gibi sosyal medyadaki miisterilerin de tUriin alimindaki karar
stireglerini bir¢ok faktor etkilemektedir. Bunlar; psikolojik agidan, yetisilen kiiltiiriin etkileri a¢isindan
ve bireysel acidan olmak iizere smiflandirilabilmektedir. Bu faktorlere asagidaki boliimde yer
verilmektedir.
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2.3.1. Psikolojik Faktorler

Insanlardan kaynaklanan ve insanlarin davramslarm etkileyen temel psikolojik faktorler, anlik
motivasyonlar, algilar, 6grenmeler, inanglar ve tutumlardir (Tengelimoglu, 2014). Firmalarin pazarlama
birimlerindeki ¢alisan kisilerin 6zellikle inceledikleri bir konu da tiiketicilerin iiriin alirken ki tutumlari
ve diisiinceleri olarak kabul edilebilmektedir. Pazarlama departmanlarinda galigan kisilerin inceledikleri
bir diger konu da miisterilerin mevcut motivasyonlaridir. Bu etmen miisterileri {irlin almaya yonlendiren
bir alt faktordiir. Bagka bir deyisle motivasyon, bireylerin davranislarini yoneten bir alt degiskendir.
Motivasyonlar, insanlarin doyum noktalarina ulasmalarini etkileyen bir istek ve ihtiyaglar biitiiniidiir;
tiiketicileri doyum noktasina getirecek boyutta yiiksek oranli taleplerin ifade seklidir. Algi ise mevcut
olayin/nesnenin varligia iliskin bilgilerin, insan duyu organlari ile edinilmesi olarak tanimlanmaktadir
(Mucuk, 2009). Baska bir deyisle, bireyin belirli uyaranlara (renkler, tatlar, nesneler, kokular gibi)
iliskin gézlemleri ve bu uyaranlara anlam yilikleme davranisi algi olarak ifade edilmektedir. Bir durumun
belirli bir anda algilanmasi, kisinin o durumda aktif rol oynayip oynayamayacagini belirlemektedir
(Zumriit, 2016). Firma tiiketicileri, ayn1 vakalarda/sartlarda farkli bireysel algilara sahiptirler ve ayn
zamanda, ¢esitli olaylar/kosullar karsisinda birbirleriyle benzer ya da birbirlerine yakin tepkilerle
algilarin1 yonlendirebilmektedirler. Miisteri davraniglarinin sebeplerini belirleyen ana faktorlerden biri
de kisilerin sahip olduklar kisilik 6zellikleridir. Bireylerin sahip oldugu kisilik 6zellikleri, bir kisinin
ozelliklerini ve kisinin ¢evreye uyum hususunda nasil davrandigini belirleyen genel durumdur. Kisilik
ozellikleri, insanlarin genellikle karar verme veya durumlar karsisindaki tutumlarina yon verici
niteliktedir. (Songur ve Turan, 2019)

Tiiketiciler, sahip olduklar1 davranislar ve inanglar ile birlikte bir¢ok ¢esitli davraniglardan etkilenmekte
ve iirlin alim stireclerini buna gore sekillendirmektedirler. Tutumlar kavramini ise, bireyin belirli nesne
ve fikirler karsisinda sergiledigi davranislar toplulugu veya bireyin s6z konusu nesne ve fikirler
hakkindaki duygular1 ve degerlendirmeleri olarak diisiinmek miimkiindiir. Inanclar ise insanlarm
nesneler ile fikirler hakkinda sahip olduklar1 betimleyici diisiincelerdir (Islek, 2012).

2.3.2. Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

- Kiiltiir ve alt kiiltiir: Kiiltir, kisinin bir toplulugun liyesi olarak kazandigi inanglari, bilgileri, sanatlari,
kanunlari1, gelenekleri, ahlak1 ve diger tiim beceri ve aligkanliklar1 igeren bir biitiindiir (Mucuk, 2009).
Kiiltiirler arasindaki farkliliklara alt kiiltiir denir. Kiiltiir, 6zellikle de alt kiiltiirler, pazarlamacilar i¢in
onemlidir. Aslhinda "Miisliiman topluluklarda salyangoz satilmaz" sozii, kiiltiirlin pazarlamadaki
onemini gdstermektedir. Ornegin, yakin veya aym bolgede yasayan kisilerin benzer iiriinleri tercih ettigi
gbzlemlenmigtir.

- Aile: Kan bagy, evlilik gibi etkenler nedeniyle bir arada yasayan iki veya daha fazla kisiden olusan bir
sosyal grup, aile olarak tanimlanabilir (Keskin ve Bas, 2015). Ailenin pazarlama agisindan 6nemine
ornek vermek gerekirse; bir kadinin meslegi, hane halkinin tiikettigi {iriinleri etkileyebilmektedir.
Ornegin; daha ¢ok evde yeme aliskanligi olan ailelerde, zaman kazanmaya daha istekli olan kadinlar
bulasik makinelerini tercih etmektedir.

- Yagam tarzi: Yasam tarzi, insanin tiim gevre ile etkilesimini tanimlayan; kisinin faaliyetleri, ilgi alanlar
ve inanglar1 araciligiyla ifade edilen yasam bi¢imidir (Alpman, 2018). Yasam tarzi; kiiltiir, demografi,
sosyal sinif ve aile gibi degiskenlerden etkilenir.

- Sosyal sinif: Yasadiklar1 hayat tarzi, gelir diizeyleri, toplumda gordiikleri saygi itibari ile birbirlerinden
ayrilan genis insan kiimelerine sosyal sinif denir. Sosyal siniflar arasinda kesin sinirlar yoktur; kisiler
iist sinifa gegebilir veya alt sinifa diigebilirler (Mucuk, 2009). Tiiketici davraniglar1 agisindan sosyal sinif
iic temel konuda belirleyicidir. Bunlar tiiketicilerin harcama egilimleri, tiikketim yapilar1 ve tasarruf
egilimleridir. Ayn1 sosyal sinifa mensup tiiketicilerin tiiketim ve satin alma aliskanliklar1 birbirine
benzerken, harcama ve tasarruf egilimleri de benzer 6zellikler gostermektedir (Karabulut M. , 1989).

- Referans gruplari. Referans grubu, kisinin degerlendirme, tutum ve davranis gelistirme siireci
tizerinde yonlendirici etkisi olan gergek veya hayali kisi ve gruplardir (Mucuk, 2009). Referans gruplari
kiictik tliketici gruplaridir. Burada kisi gruba iiye olmayabilir. Ancak o grubun {iyesiymis gibi hareket
eder, davrams gosterir. Ornegin birgok erkek ¢ocugu iyi bir futbol oyuncusu veya astronot olmay1; kiz
¢ocuklar1 da yildiz olmay:1 arzu ederler (Tokol, 1996).Pazarlamacilar referans grubunun tiiketici
tizerindeki etkisini iyi analiz eder ve bundan faydalanmaya c¢abalar (Kotler, 2000).
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2.3.3. Bireysel Faktorler

Miisteri davraniginda etkili bireysel etmenler, bireyin cinsiyetiyle, meslegiyle, medeni durumuyla,
yastyla, egitim durumuyla, yasam tarziyla ve ekonomik durumuyla iliskilidir. Insanlarin istek ve
ihtiyaglari, yas evresindeki konumlarina gore farklilik gostermektedir. Ornegin; 5 yasindaki cocuk igin
aldig1 oyuncaklar 6nemliyken, 20 yasindaki ¢ocuk i¢in aldigi cep telefonu 6nem sirasina gore oncelikli
olabilmektedir (Keskin ve Bas, 2015). Tiiketicilerin lirinii alim giigleri, karar verme ve tiriin alimindaki
tutumlari tizerinde etkili olan en can alic1 noktadir ve tiiketicilerin gelirleri ile tasarruflari temelde satin
alma kararlar1 iizerinde bir kisitlama teskil etmektedir (Polat ve Kiitler, 2007). Ornegin; bir kisinin
ekonomik yonden zenginligi var ise birey istedigi seyleri alma konusunda fazla diislinmeden 6zgiir
iradesiyle satin alma siirecini rahatlikla gerceklestirebilmektedir.

2.4. Sosyal Medya ile Tiiketicilerin Davramslar1 Arasindaki iliskiler

Giliniimiizde artik basit¢e Google taramasi1 sonucunda, ihtiya¢ duydugumuz iiriinlere veya hizmetlere
yonelik her tiirli detay1 ve ¢ok sayida bilgiyi, elimizdeki telefonlardan ya da bilgisayarlardan elde
edilebilmektedir. Bu, sosyal medya kanallarinin bize saglamis oldugu faydalar sayesinde miimkiin
olmaktadir. Zira, ihtiyacimiz olan {iriin veya hizmetten daha 6nce yararlanmis olan baska kullanicilar
var ise, onlar aldiklari iiriin veya hizmet, elde ettikleri deneyim ve iiriin hakkinda fikirleri/diisiincelerini
paylastiklarinda, diger tiiketiciler de bu tecriibelerden faydalanmaktadirlar. Uriin veya hizmet alacak
tiikketici, gegmis yorum ve puanlamalari géz oniinde bulundurarak ilgili iiriinii ya mevcut saticidan
alacak ya da bagka bir saticiya yonlenecektir. Tiiketicinin bu kararini, diger kullanicilarin diisiik veya
yiiksek puan vermelerinin yaninda yaptiklart yorumlar da etkilemektedir. Gortildiigii gibi daha 6nce
hizmetten yararlanan miisterinin sosyal medyada yapmis oldugu en ufak bir puanlama dahi baska bir
miisterinin bu hizmeti alma siirecini psikolojik olarak etkilemektedir. Ciinkii memnun kalmayan bir
tiikketicinin yorumu, yeni miisteri nezdinde kendisinin de memnun kalmayacagi diisiincesini bilingaltinda
yaratmaktadir. Bu da tiiketicinin tiim satin alma siirecini daha baglamadan sonlandirmasina Sebep
olmaktadir. Mevcut hizmetten faydalanan tiiketiciler, hizmet aldiklar1 {iriin hakkinda olusturduklar
bloglar, yaptiklari sosyal medya yorumlari ve verdikleri puanlar vasitasiyla, diger tiiketicilerin bu blog,
yorum ve puanlari inceledikten sonra igletmeye yonelik olumlu ya da olumsuz sonuglanabilecek bir
karar siirecine girmelerini etkileyebilmektedirler. Gegmis yillarda yapilan bir yorum dahi ilerleyen
yillarda miisterilerin karsisina ¢ikabilmekte ve satin alma siirecini biiylik oranda etkileyebilmektedir.
Ornegin; firmanin ilk acildig1 yilda yapilan kétii yorumlar, firmanin 10. yilinda satin alma islemini
gerceklestirecek bir miisteri icin kotii referans olabilecektir. Fakat burada bahsedilen konu ve siireci
etkileyecek sey, sadece tek bir kotii yorum olmasi degil, kayda deger sayida kotii veya iyi yorumun
bulunmasidir. Buradan ¢ikan sonucun da dikkate alinmasiyla, yeni miisteri olarak nitelendirilen bir
kullanici, heniiz {iriinii almadan 6nce yapmis oldugu blog arastirmasi sonucunda yiiksek oranda miisteri
memnuniyetsizligi yansitan yorumlarin sayisindan etkilenecek ve bu durum kullanicinin o {irtinii satin
almamasiyla sonuglanacaktir. Kullanicinin bu satin almama karari ise igletme igin bir zarar dongiisiine
neden olacaktir. Sosyal aglarda paylasilan negatif yorumlar, viral olup milyonlarca kullaniciy1 aninda
etkileyebilme giicline sahiptir (Demirel, 2013). Yine bu husustan yola ¢ikarak, sosyal aglarin hepsinin
alic1 davraniglarinin {izerinde biiyiik bir karar alma etkisi yarattigi saptanmaktadir. Bireyler alacaklari
hizmet kapsaminda satin alma kararlarinin dogrulugundan emin olmak i¢in birgok miisteri yorumu
okumakta ve karar alma stireclerini buna gore belirlemektedirler (Eryillmaz, 2014). Evansa (2008)’ya
gore tiiketiciler, hizmetle ilgili siireglerinin su sekilde oldugunu dile getirilmislerdir; dnce iiriin fark
edilir, sonra iirlin hakkinda diisiiniiliir (bir karar alma asamas1 baslar), daha sonra iiriin degerlendirilir
ve son asamasinda da satin alma islemi gergeklestirilir. Iste buna Sosyal Geribildirim Déngiisii
denmektedir. Yine Evansa gore; yeni tiiketicilerin, yeni bir hizmet alma siirecinde sosyal platformlarda
yapilan yorumlar1 ve goriisleri inceleyerek satin alma siirecini tamamladiklari ve buna yonelik bir
davranig sergiledikleri gortilmektedir (Evansa, 2008). Yapilan pazarlama arastirmalari sonucunda ¢ikan
bulgulara gore tiiketiciler, satin alma iglemlerini tamamlamadan onceki siireglerini oncesi ve sonrasi
olarak nitelendirmektedirler. Tiiketiciler, satin alma isleminden Onceki ilk analizlerinde; satin almak
istedikleri tirliniin yorumlarina, goriislerine ¢evrimigi olarak ulasip bir 6n arastirma yapmaktadirlar. Bu
online siire¢ sadece arama motoru kullanilarak yapilan bir arastirma degil yan1 sira baska mecralardan
da faydalanma siirecidir. Bu farkli mecralara 6rnek olarak; {iriin hakkinda olusturulmus bloglar, sosyal
aglarda mevcut tweet’ler, forum sonuglar1 gibi iiriin hakkinda inceleme yapilabilecek aglardir. Bir
sonraki siirec ise satin alma evresinden hemen sonra gelen {iriin alma sonrasi agamasidir. Bu agsamada
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tilketiciler, alinan iirlin satan firmay1 ve firmanin sattigi {irlinii degerlendirmektedirler. Genellikle bu
degerlendirme siirecinde tiiketiciler; irliniin kalitesi, fiyat/performans kriterlerinin degerlendirilmesi,
teslimat siiresinin uzunlugu veya kisaligi gibi birgok konuda fikirlerini sosyal ag platformlarina
bildirmektedirler. Hizmetten yararlanan tiiketiciler, kendi deneyimlerinden yola g¢ikarak, iriiniin
beklentilerini karsilayip/karsilamadigini, iirtiniin kullanim kriterleri gibi tim detayli 6zelliklerini ve
olumlu/olumsuz yénlerini hizmetten yararlanacak olan diger tiiketiciler i¢in paylasmaktadirlar (islek,
2012). Yapilan arastirmalarda goézlemlenmistir ki; internetteki tiiketici sayist giin gegtikce hizla
artmaktadir (Giiltas ve Yildirim, 2016). Yapilan bir arastirma sonucuna gore; tiiketiciler, liretici veya
tedarikci firmalarin kendi sitelerinde olusturdugu bilgi formlarindan ¢ok, iiriinii satin alan ve hakkinda
yorum yapan miisterilerin fikirlerine 6nem vermektedirler (Ridings ve Gefen, 2004). Tiiketicilerin buna
Oonem vermelerinin sebebi, ilirlinlin daha 6nceden denenmis olmasi ve belli bir siire kullanimin ardindan
olugabilecek hatalarin 6niine gecilmesidir. Bu sebeple yeni tiiketiciler, eski tiiketicilerin yorumlarina
dikkat etmektedirler. Bu yorumlar, iyi hizmet veremeyen firmalar i¢in risk unsuru olustururken,
misteriler i¢in ise giiven endeksine dahil olmaktadir. Konu nezdinde 6rnek vermek gerekirse, Hajli
(2014)’nin yapmis oldugu bir arastirmaya dikkat ¢ekilebilir. S6z konusu aragtirmanin konusu medyanin
yeni tiiketiciler {izerindeki etkisinin boyutudur. Arastirmanin sonucunda ise bulgular dogrultusunda,
medyanin giivenilirlik {izerinde biiyiik ve hatta en 6nemli yere sahip oldugu ortaya ¢ikmistir. Ayni
arastirmanin ilgili sonucuna gore, giiven kriterinin bir¢ok platformda oldugu gibi sosyal medyada da
gecerli oldugu saptanmistir. Sosyal medya i¢in, giiven esittir yeni miisterinin ilgili {iriinii satin almasidir
denilebilir.

loanas ile Stoica, 2014 yilinda, medyanin tiiketici davranisi tizerindeki etkisi ile ilgili ve 116 katilimeinin
dahil oldugu bir ¢alisma yapmislardir. Bu ¢aligmanin bulgulari incelendiginde, ¢cevrim i¢i platformlar
araciligryla yapilan satin alma islemlerinin genellikle 25-29 yaslar1 arasindaki geng bireyler tarafindan
yapildig tespit edilmigtir. Daha 6nceki boliimlerde de bahsedildigi gibi satis oncesi ve sonrasi olarak
ayirdigimiz islem hiyerarsisinde sosyal medyanin etkisi her iki hiyerarsiyi de kisilerin davraniglar
acisindan kapsamaktadir (Mangold ve Faulds, 2009). 2014 yilinda yapilan olgu arastirmalarinda ise
sosyal medyanin marka bagliligina etkisi veya markalarin sosyal medya kullaniminin tiiketici davranis
tizerine etkisi seklinde gozlemlenmistir. Medya kanallariin hangi ozellikteki kigiler tarafindan
kullanildig1, ne amag¢ ugruna kullanildig1, pazarlamacilik i¢in 6nemli olan hususlar nezdinde yani
hizmetin veya {iriiniin ya da satict marka hakkindaki bilgilerin, talep eden tiiketicilere ne kadar uygun
olup olmadig1 gibi birgok faktdr agisindan gesitli sorular olusturarak inceleme yapilmistir. Uriiniin alim
asamasinda sosyal mecralardan edinilen bilgilerin cinsiyet dagilimina goére kadin ve erkek oranlar
karsilastirildiginda erkeklerin, kadinlardan daha yiiksek bir orana sahip olduklar1 tespit edilmistir. Bu
tespit, erkeklerin kadinlara kiyasla, daha ¢ok medya vasitasiyla iiriin hakkinda bilgi edindigi ve buna
gore alis islemlerini gergeklestirdigi anlamina gelmektedir (Haciefendioglu, 2014). Baska bir deyisle
erkekler sosyal medyadaki mevcut fikirlerden daha fazla etkilenmektedirler. Ather vd. (2018), sosyal
medya pazarlamasi ve satin almalariin 6nemli bir 6rnegi olan Khan of Pakistan {izerine bir arastirma
yapmiglardir. Bu amagla kullanilan araglarda 100 aktif sosyal medya platformu paylasilmaktadir. Elde
edilen verilerin, analiz edildikten sonra sosyal medya pazarlamasi ve genel olarak sosyal medya i¢in ve
satin alma amagl bir pazarlama araci olarak kullanilmasi miimkiindiir (Alter vd., 2018).

Giiney Kore'de Choedon ve Chan (2020), sosyal medya pazarlama kampanyalarinin (SMMA) Kore
kozmetik sirketlerinin satin alma niyetleri lizerindeki etkisini arastirmiglardir. Calismada artan sosyal
medya kullaniminin, sirket markalarinin tiiketicilerle etkilesim seklini degistirdigi ifade edilmis ve
sosyal medya pazarlama kampanyalarinin, marka degerine sahip Kore kozmetik sirketlerinin satin alma
niyetleri ile sosyal marka sadakati {izerindeki etkisi arastirtlmistir. Sonuglar, bes temel sosyal medya
unsurunun (eglence, katilim, trendler, kisisellestirme ve E-Wom) 6nceki arastirmalarin etkisine dayal
olarak markanin degeri, markanin sadakati ve iriinii alma diisiincesiyle pozitif bir sekilde iliskili
oldugunu gostermektedir (Choedon ve Chan, 2020). Saima ve Khan (2020), sosyal medya
etkileyicilerinin, tiiketicilerin satin alma niyetleri {izerindeki etkisini belirlemek i¢in Hindistan'mn
baskenti Yeni Delhi'de bir ¢aligma yiiriitmiistiir. Bu ¢alismada, veri toplamak ve ¢evrimigi paylasmak
icin Google E-Tablolar kullanilarak olusturulan bir anket kullanilmis ve 76 kisilik bir 6rneklem
belirlenmistir. Arastirmaya gore, sosyal medya etkileyicilerinin giivenilirligi, bilgi kalitesi ve eglence
degeri, etkileyicilerin giivenilirligi ve tiiketicilerin satin alma niyetleri iizerinde dolayl etkilere sahiptir
(Saima ve Khan, 2020).
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3. ARASTIRMANIN METODOLOJISi
3.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci, sosyal medyanin satin alma eylemlerinde cinsiyet, yas, egitim, medeni durum,
gelir ve sosyal medya kullanim siirelerinin, bireyin tiiketici davranigimi gelistirmedeki etkisini
aciklamak, tanimlamak ve incelemektir. Bu amag¢ dogrultusunda arastirma ile bireylerin sosyal
medyadaki tiikketim davranislarinin nasil sekillendiginin, demografik ozelliklere gore tiiketici
davraniglarinin sosyal medyadan etkilenme diizeylerinin ve sosyal medyanin satin alma Oncesi, satin
alma ve sonrasinda tiiketici davranislarinin olusmasinda hangi durumlarin yonlendirici oldugunun
ortaya konulmasina ¢alisilmistir. Arastirmanin sosyal medyadan satin alma davraniglarinin demografik
degiskenler ve sosyal medya kullanma siiresiyle etkilesimini satin alma 6ncesi, satin alma siireci ve satin
alma sonrasi boyutlariyla ele alarak, elde edilen bilgilerle sosyal medya ve tiiketici davranist olgusunu
aciklama amact dogrultusunda, arastirma ydntemi olarak tanimlayict arastirma bigimi kullanilmastir.
Anketin birinci boliimiinde katilimcinin demografik 6zelliklerine iliskin sorular hazirlanirken, ikinci
boliimiinde, sosyal medya ve internet kullanimina iligkin diisiince ve davraniglarini belirleme amaglh
“soru ciimleleri” olusturulmustur.

Aragtirmanin  sonuglarinin, “var olan tiiketici davranmiglarinin” belirlenmesiyle, sosyal medyanin
yasamin tiim alanlarmi kusattigr giinimiizde, bu yeni mecrada bilingli tiiketici davranislarinin
olusmasina katki saglayacagi diisiiniilmektedir. Sosyal medya kullaniminin satin alma davranisini
belirleyen bigimlerinin incelenmesi “sanal evrende dogru tiiketim davraniglar gelistirilmesi” ¢abalarina
veri ve bilgi kaynaklig1 yaparken alan yazinina katki yapacag diigiiniilmektedir.

Aragtirmanin amaci dogrultusunda sosyal medya kullanicilarinin tiiketici davraniglarina iligkin veri
toplama araci olarak “anket” formu hazirlanmistir. Veri toplamaya baslamadan énce Istanbul Ticaret
Universitesi Etik Kurul Komisyonundan E-65836846-044-243179 say1 numarali ve 20.03.2022 tarihli
karar ile etik kurul onay1 alinmistir. Yapilan 6n ¢alisma sonucunda anket, sosyal medya kullanicilariin
“demografik ozellikleri”, “sosyal medya kullanim aligkanliklar1 ve tercihleri” ve “satin alma
davraniglarina iligkin sosyal medya belirleyicileri” hakkinda bilgi ve tutumlarina iliskin veriler elde
etmek iizere ii¢ boliimde hazirlanmistir. Ikinci boliim sorular ise kapali uclu sorular olup, katilimcinin
bir veya daha ¢ok secenegi isaretlemesi istenmistir ve sosyal medya kullanim bilgileri elde edilmesi
hedeflenmistir. Anketin son boliimiinde ise yargi ciimleleri kurularak katilimeilarin yargi ciimleleri
hakkindaki degerlendirmelerinin  5°li Likert Olgegine gore “kesinlikle katilmiyorum (1),
“katilmiyorum (2)”, “kararsizim (3)”, “katiliyorum (4)”, “kesinlikle katiliyorum (5)” seklinde alinmasi
amaglanmistir. Arastirmada kullanilan anketin ti¢lincli boliim sorulart sosyal medyadan satin alma
davraniginin olusmasini izlemek iizere 10 sorudan olugsmaktadir. Katilimcilarin sosyal medyadan satin
alma davraniglarinin 6lgiilmesine yonelik sorular hazirlanirken Tiirkiye’de yapilan benzer aragtirmalar
incelenmis ve degerlendirilmistir. Bu degerlendirmeler sonucunda tiiketici sorunlarina ve sorulara cevap
bulma durumuna iligkin yargi climleleri Sahin, Caglayan ve Baser (2017)’in ¢aligmasindan, sosyal
medya iizerinden marka takibi konusundaki yargi climleleri, Erdogan (2018)’1n ¢alismasindan, tiikketim
davraniginda sosyal medya yorumlarindan etkilenme diizeylerine iliskin yargi ciimleleri Kiranoglu
(2018)’nun ¢alismasindan, iriin ve hizmetler hakkinda sosyal medyada yorum yapma durumlarina
iligkin yargi ciimleleri Demir (2022)’in ¢alismasindan yararlanilarak olusturulmustur.

Tiirkiye’deki sosyal medya araglarini kullanan ve demografik 6zellikleri farklilik gosteren tiiketiciler
olmasi nedeniyle ‘“kolayda o6rneklem” yontemi kullanilmistir. Sosyal medya kullanicilari arasindan
kolayda ornekleme yontemiyle 221 kisi belirlenmistir. Arastirmada O6rneklemin alindigi evren,
Tiirkiye’deki sosyal medya kullanicilari olmasi nedeniyle, 6rneklem g¢evrimici ortamlardaki farkli
demografik 6zelliklere sahip bireylerden olugsmaktadir. Anketlerde degisken sayisinin 10 kat1 6rneklem
olmasi, likert tipi veri toplama araclarinda orneklemin anketteki madde sayis1 ve likert dlcek sayis
carpimu ile belirlenmesi dngoriilmektedir (Duygu, 2013). Bu ¢er¢cevede hazirlanan ankette 7 adet agik
uclu soru, besli likert 6lcekli tiglincii boliimde ise 10 soru yer almaktadir.

3.2. Arastirmanin Hipotezleri

Aragtirmanin amaci dogrultusunda, sosyal medyadan satin alma davranisini agiklamaya yonelik olarak,
“sosyal medya kullanicilarinin tamimlayict 6zelliklerinin” satin alma davranislarinda marka takibi,
markalara ait bilgiler, iiriinlere iliskin yorumlar, degerlendirmeler ve etkilenme durumlari, anlik satin
alma kararinin yorum ve degerlendirmelerle belirlenmesi, satin alma sonrasi yorum ve degerlendirmeler
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gibi medya {lizerinden tiiketici davraniglarinda bulunma diizeyleri ile iliskisini ortaya koymaya
calisilmisgtir.

Bu ¢ergevede arastirmada temel varsayimlar lizerine sinanmak tizere hipotezler kurulmustur. Hipotezler
satin alma davranisi ile yas, cinsiyet, egitim diizeyi, medeni durum, gelir, sosyal medya kullanim siiresi
arasinda anlamli farkliligin oldugu tizerine kurulmustur. Hipotezler numaralar ile birlikte asagidaki
gibidir;

Hi: Sosyal medyadan satin alma davranisi cinsiyete gore anlamli bir farklilik gosterir.

H>: Sosyal medyadan satin alma davranisi yasa gore anlamli bir farklilik gosterir.

Hs: Sosyal medyadan satin alma davranisi egitim durumuna gore anlaml bir farklilik gosterir

Ha: Sosyal medyadan satin alma davranisi aylik gelire gére anlamli bir farklilik gosterir

Hs: Sosyal medyadan satin alma davranisi medeni duruma gore anlamli bir farklilik gosterir

He: Sosyal medyadan satin alma sosyal medyada vakit gegirme siiresine gore anlamli bir farklilik
gosterir

3.2.1 Faktor analizi

Faktor analizi 6zellikle sosyal bilim calismalarinda kullanilan 6l¢eklerin gegerliligi ve uygunlugu
hakkinda veri elde etmek i¢in kullanilan analizlerin en 6nemlisidir. Faktor analizinde iki unsur iizerinde
durulmaktadir. Birinci unsur yapilan c¢alismadaki verilerin degerlendirilmesinde kullanilacak faktor

analizi ¢esidinin segilmesi, diger unsur ise kullanilacak istatistiki araglarin saptanmasidir (Tabachnick
ve Fideli, 2001).

Bu boliimde, 10 maddeden olusan 6l¢ege ait faktdr analizi sonuglarina yer verilmistir. Temel bilesenler
analizi yontemi uygulanarak faktor analizi gergeklestirilmistir. 0,40 degeri faktor yiikii kesim noktasi
olarak atanmistir (Comrey ve Lee, 1992).

Bu asamadan sonra 6lgek maddeleri tek faktore zorlanmis ve analiz tekrarlanmistir. Faktor yiikii kesim
noktasinin altinda deger alan herhangi bir madde gézlenmemistir.

Tablo 1. KMO ve Bartlett's Testi Sonuglari

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 0,92
1044,91 1044,91
Bartlett's Test of Sphericity 45,00 45
0,00 p<0,00

Analiz 6ncesinde 6rneklem biiyiikligiintin yeterli olup olmadigini belirlemek igin KaiserMayer-Olkin
(KMO) testi uygulanmistir (Cokluk, Sekercioglu ve Biiyiikoztiirk, 2010). KMO degerinin 0,90 ve
iizerinde olmasi 6rneklem biiyiikliigliniin milkkemmel diizeyde ve yeterli oldugunu gostermektedir
(Tavsancil, 2005). KMO degeri 0,92 olarak hesaplanmigtir. Boylece verilerin, faktér analizi
yapilabilecek yeterlilikte oldugu tespit edilmistir (Tablo 1). Barlett Sphericity testi yardimiyla da
verilerin faktor analizine uygunlugu belirlenmeye ¢alisilmistir. Bu test sonucunda p degerinin anlamli
olmasi verilerin faktor analizine uygun oldugunu isaret etmektedir (Can, 2018). Testin uygulanmasi ile
ulagilan sonuglar incelendiginde (Barlett Sphericity (x2(45)) = 1044,91; p<0,001) ki kare degerinin
anlamli oldugu bulunmustur. Elde edilen sonuglar, eldeki veriler i¢in faktor analizinin uygun oldugunun
gostergesidir.
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Tablo 2 Fatérlere Ait Oz-Degerler ve Varyans Oranlari

. ilk Oz-Deger Kare Yiiklemelerin Cikarma Toplamlar
Bilesenler Toplam 9% Varyans Kiimiilatif % Toplam % Varyans Kiimiilatif %
1 5,31 53,10 53,10 5,310 53,104 53,104
2 1,04 10,42 63,53
3 0,69 6,92 70,44
4 0,55 5,45 75,89
5 0,52 5,15 81,04
6 0,47 4,66 85,69
7 0,43 4,31 90,00
8 0,36 3,55 93,55
9 0,35 3,48 97,03
10 0,30 2,97 100,00

Elde edilen sonuglara gore 6z degeri birin iizerinde 2 numarali bilesende olustugu gézlenmistir (Tablo2).
Bu asamadan sonra 6lgek maddeleri tek faktore zorlanmis ve analiz tekrarlanmistir. Faktor yiikii kesim
noktasiin altinda deger alan herhangi bir madde gozlenmemistir. Olgme aracinda bulunan maddelerin
faktor yiikleri Tablo 3’de yer almaktadir.

Tablo 3. Faktor Yikleri

Faktor yiikleri

1
it6 0,80
it7 0,78
it5 0,78
it3 0,75
it8 0,74
it4 0,74
it9 0,70
it 0,70
it2 0,65
it10 0,63

Ekstraksiyon Yontemi: Temel Bilesen Analizi

Faktor analizi sonucunda 6l¢ek maddelerinin tek faktor altinda toplandigi gozlenmistir. Tek faktorlii
Olcek toplam varyansin %53’Unil agiklamistir. Varyansin %50’yi agmasi maddelerin temsil giiciiniin
yiiksek oldugunu isaret etmektedir. Faktor yiikleri 0,80 ile 0,63 arasinda degerler almistir (Tablo 3).

3.2.2. Giivenirlik Analizi Sonug¢lari

Olgme aracinin giivenirligini belirlemek icin Cronbach alfa giivenirlik katsayis1 221 kisi gdz oniine
alinarak hesaplanmigtir (Tablo 4). Alfa katsayisinin 1’e yakin degerler almasi i¢ tutarliliga bagh
giivenirligin yiiksek diizeyde oldugunu isaret etmektedir. Bununla birlikte, 0,60-0,80 arasindaki alfa
katsayilarmin 6lgegin oldukga giivenilir oldugunu ve 0,81-1,00 arasindaki alfa katsayilarinin ise 6lgegin
yiiksek derecede giivenilir oldugunu gostermektedir (Ozdamar, 2004). Olgek icin hesaplanan alfa
katsayist 0,79°dur. Elde edilen katsay1 6lgme aracinin i¢ tutarliliga bagl giivenirliginin yeterli diizeyde
oldugunu gostermistir. Crombach Alfa Giivenirlik Katsayisi’nda goriildiigii iizere 10 madde sayisinin
221 kisi lizerindeki etkisi 0,79 yani giivenilir oldugu goriilmektedir. Bir sonraki incelememizi cinsiyet
iizerinden yapip adim adim yas kriteri, egitim diizeyi kriteri ve aylik gelir diizeyleri, medeni hal kriteri
gibi alternatif sorular kullanilarak cinsiyet ile sosyal medyadan satin alma davranisi arasindaki iliski
degerlendirilecektir.
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3.2.3. Katihmcilara Ait Bilgiler

221 kisi lizerinde yapilan SPSS c¢alismasinin ikinci boliimiinde pivot g¢aligmamizin cinsiyete, yasa,
medeni duruma, egitim seviyesine ve aylik gelire gore incelemeleri bulunmaktadir.

Tablo 4. Katilimeilarin Tanilayict Ozelliklere Gore Dagilimi

F %
Cinsivet Erkek 86 38,9
y Kadin 135 61,1
25 ve alt1 65 29,4
Yas 26-35 77 34,8
36 ve uizeri 79 35,7
. Bekar 120 54,3
Medeni durum Evli 101 457
[kogretim 27 12,2
.. . Lise 53 24,0

Egitim diizeyi .

Lisans 101 45,7
Lisans usti 40 18,1

2500 TL ve alt1 20 9,0
2501-3000 TL 32 14,5
Ailenin aylik geliri 3001-3500 TL 56 25,3
3501-4000 TL 56 25,3
4001 TL ve tzeri 57 25,8

Tablo 5 incelendiginde, katilimcilarin %38,9’unun erkek oldugu, %61,1’inin ise kadin oldugu
anlagilmaktadir. Katilimcilarin %29,4°1 24 ve alti, %34,8’inin 26-35 ve %35,7’sinin 36 ve lizeri yas
grubunda bulundugu anlagilmaktadir. Katilimeilari %45,7’si evlidir. Katilimeilari biiyiik bir orani
olarak %45,7> si lisans mezunudur. Katilimeilarin %9’u 2500 TL ve alt1, %14,5’i 2501-3000 TL,
%25,3’1 3001-3500 TL, %25,3’1 3501-4000 TL ve %25,3’11 4001 TL ve tizeri aylik gelire sahiptir.

Tablo 5. Katilimcilarin Sosyal Medya Deneyimlerinin incelenmesi

F %
Internet iizerinden hig aligveris yaptmiz mi1? Evet 190 86,0
Hayir 31 14,0
Sosyal medya kullaniyor musunuz? E;:;r ;917 ?3:;
Cok ilging 39 17,6
oo Igili 118 53,4
Sosyal medyaya ilginiz nasil? Nétr 47 213
flgilenmiyorum 17 1,7
0-2 saat 42 19,0
Gunliik sosyal medya kullanim siiresi 2-4 saat 88 39,8
4+ saat 91 41,2

Yukaridaki tabloya bakildiginda, katilimcilarin % 14’1 internet lizerinden hig alisveris yapmadigini ifade
etmistir. Katilimcilarin %89,1°1 sosyal medya kullandigini belirtmistir. Katilimcilarin biiyiik bir orani
(%53,4) sosyal medyaya ilgili oldugu ifade etmistir. Katilimecilarin %19’u 0-2 saat, %39,8’i 2-4 saat ve
%41,2’s1 4+ saat siire ile giinliik sosyal medya kullanmaktadir (Tablo 6).
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Tablo 6. Katilimeilarin En Sik Ziyaret Ettigi Sosyal Medya Araclarinin Dagiliminin Incelenmesi

F* %
Facebook 108 188
Twitter 108 18,8
Inst 142 24,7

En Sik Ziyaret Ettiginiz Sosyal Medya nstagram )
ileridi Google+ 73 12,7

Aragclar Hangileridir?

Blog 66 115

LinkedIn 31 54

Diger 47 8.2

*Bu soruya birden ¢ok cevap verilmistir.

Tablo 7°de yer alan veriler degerlendirildiginde, katilimcilarm sirasiyla Instagram (%24,7), Facebook
(%18,8), Twitter (%18,8), Google+ (%12,7), Blog (%11,5) ve LinkedIn (%5,4) sosyal medya araglarini
daha ¢ok kullandig1 goriilmektedir.

Tablo 7. Katilimeilarin Sosyal Medyada Genellikle Takip Ettigi Igeriklerin Dagilim

F* %

Sanat 53 9,0
Edebiyat 64 10,9
Moda 148 25,2
Sosyal medyada genellikle takip ettiginiz Spor Dallar 86 14,7
tercih ettiginiz igerikler nelerdir? Influencerlar 133 22,7
Unliiler 59 10,1

Perakende 11 1,9

Digerleri 33 5,6

*Bu soruya birden ¢ok cevap verilmistir.

Tablo 8 incelendiginde, katilimeilarin sosyal medyada sirastyla moda (%25,2), Influencerlar (%22,7),
Spor Dallar1 (%14,7), Edebiyat (%10,9), Unliiler (%10,1), sanat (%9,0), perakende (%1,9) gibi icerikleri
daha ¢ok takip ettigi anlasilmaktadir.

3.3. Verilerin istatistiksel Analizi

Veriler analiz edilmeden 6nce bazi varsayimlar kontrol edilmistir. Sosyal medyadan satin alma puan
ortalamalarinin dagilimi garpiklik ve basiklik katsayilar1 temel alinarak incelenmistir. Normal dagilim
varsayiminin karsilanabilmesi i¢in carpiklik ve basiklik katsayisinin +1 araliginda bulunmasi yeterlidir
(George ve Mallery, 2003). Bu arastirmada hesaplanan ¢arpiklik ve basiklik katsayilarinin belirtilen
aralikta yer aldigi gozlenmis, normal dagilim varsayimi karsilanmistir (Tablo 9). Bu dogrultuda
parametrik analiz teknikleri kullanilarak veriler analiz edilmistir.

Tablo 8. Sosyal Medyadan Satin Alma Davranigi Puanlarina Ait Betimsel Sonuglar

Degisken Min.  Maks. Ort Ss Carpikhk Basikhik
z Sh z Sh
Sosyal medyadan satin 10 50 34.30 747 0,89 0.16 051 033

alma davranigi

Sosyal medyadan satin alma puan ortalamalarini cinsiyet ve medeni durum degiskenlerine gore
karsilastirmak i¢in bagimsiz gruplar T testi kullanilmistir. Puan ortalamalarim yas, egitim diizeyi, gelir
durumu ve giinliik sosyal medya kullanim siiresi degiskenlerine gore karsilastirmak igin ise tek yonlii
varyans analizi (ANOVA) uygulanmuistir. Farkin kaynaginm belirlemek i¢in Scheffe Post-hoc testi
uygulanmugtir. SPSS 24.0 istatistik paket programi kullanilarak veriler analiz edilmistir.

3.4. Bulgular

Aragstirma bulgulari satin alma davranisinin, kadin ve erkek, 25 yas alt grup, 26-35 yas grubu, 36 ve
iizeri yas grubu, ilkdgretim, lise, lisans ve lisans egitim durumu, 2500 TL ve alt1 gelir, 2501-3000 TL
gelir, 3001-3500 TL gelir, 3501-4000 TL gelir ve 4000 TL fizeri gelire sahip olma durumu,
katilimcilarin evli ya da bekar olma durumu ve sosyal medyay: giinliik olarak 2 saatin altinda, 2-4 saat,
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4+ saat kullanma durumluna goére benzerlik ya da farklilik gosterip gostermedigi analiz edilerek
yukarida kurulan hipotezler test edilmistir.

Tablo 9. Cinsiyete Gore Sosyal Medyadan Satin Alma Davranigi Puan Ortalamalar1 ve Bagimsiz
Gruplar t-Testi Sonuglari

Degiskenler Cinsiyet N Ort Ss t219) P

Sosyal medyadan satin Kadin 135 34,69 7,63

0,86 0,39
alma davranisi Erkek 86 33,80 7,21

Tablo 10 verileri degerlendirildiginde, cinsiyete gore sosyal medyadan satin alma davranisi puan
ortalamalarinin anlamhi bir farklilik gostermedigi anlagilmaktadir (t19=0,86; p>0,05). Kadin ve
erkeklerin sosyal medyadan satin alma davranislarinin benzer oldugu gozlenmistir. Bu sonuca gore Hi
reddedilmistir.

Tablo 10. Yasa Gore Sosyal Medyadan Satin Alma Davranigt Puan Ortalamalari ve ANOVA

Sonuglari
Degiskenler Yas grubu N Oort Ss F:218) P
| 25 ve alt1 65 34,54 7,25
Sosyal medyadan satn )¢ o 77 3430 759 003 0,97
alma davranist
36 ve lzeri 79 34,23 7,61

Tablo 10’da yer alan verilere bakildiginda, yas gruplarina gore sosyal medyadan satin alma davranisi
puan ortalamalarinin anlamli bir farklilik gostermedigi anlagilmaktadir (F;218) =0,03; p>0,05). 25 ve
altt, 26-35 ve 36 ve lizeri yas gruplarinda bulunan katilimcilarin sosyal medyadan satin alma
davraniglarinin benzer oldugu gézlenmistir. Bu sonuca gore H» reddedilmistir.

Tablo 11. Egitim Diizeyine Gore Sosyal Medyadan Satin Alma Davranigi Puan Ortalamalari ve

ANOVA Sonuglari
Degiskenler Egitim diizeyi N Ort Ss F@oimy P Scheffe Post-Hoc
[kdgretim 2 27 30,22 9,97
Sosyal medyadan satin  Lise b 53 34,60 7.13 308 002 O
alma davranis Lisans ¢ 101 34,95 6,85 ' ' d>a,
Lisans istii ¢ 40 35,25 6,80

Egitim diizeylerine iliskin sosyal medyadan satin alma davranisginin degerlendirildigin Tablo 10
verilerinde, egitim diizeyine gore sosyal medyadan satin alma davranigi puan ortalamalarinin anlaml
bir farklilik gosterdigi anlasilmaktadir (F2;217) =3,28; p<0,05). Scheffe Post-Hoc testi sonuglarina gore,
lisans ve lisansiistii mezunu katilimcilarin sosyal medyadan satin alma davranisi puan ortalamalari,
ilkogretim mezunu katilimcilarin puan ortalamasindan anlamli olarak daha yiiksektir. Egitim diizeyi
yiiksek olan katilimcilarm sosyal medyadan iiriin satin alma egilimleri daha yiiksektir. Bu sonuca gore
Hs kabul edilmistir.

Tablo 12. Ailenin Aylik Gelirine Gore Sosyal Medyadan Satin Alma Davranist Puan Ortalamalar1 ve

ANOVA Sonuglari
Degiskenler Ayhik gelir N Ort Ss F4;216) P
2500 TL ve alt1 20 34,85 6,90
2501-3000 TL 32 34,59 8,34
;‘:;ﬁg:ﬁ;fan satin 30013500 TL 56 35,14 6,31 0,61 0,66
3501-4000 TL 56 34,52 8,04
4001 TL ve lizeri 57 33,07 7,71

Tablo 13 bulgularinda, aylik gelir diizeyine gore sosyal medyadan satin alma davranisi puan
ortalamalarinin anlaml bir farklilik gostermedigi anlasilmaktadir (F(2216) =0,61; p>0,05). 2500 TL ve
alt1, 2501-3000 TL, 3001-3500 TL, 3501-4000 TL ve 4001 TL ve iizeri aylik gelire sahip katilimcilarm
sosyal medyadan satin alma davranislarinin benzer oldugu goézlenmistir. Bu sonuca gore Ha
reddedilmistir.
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Tablo 13. Medeni Duruma Gére Sosyal Medyadan Satin Alma Davranigi Puan Ortalamalari ve
Bagimsiz Gruplar t-Testi Sonuglart

Degiskenler Medeni durum N Ort Ss t(219) P

Sosyal medyadan satin Evli 101 33,66 8,05
alma davranisi Bekar 120 34.92 6.92

-1,24 0,21

Tablo 14 incelendiginde, medeni duruma gore sosyal medyadan satin alma davranigsi puan
ortalamalarinin anlamh bir farklilik gostermedigi anlasilmaktadir (tp19=-1,24; p>0,05). Evli oldugunu
belirten katilimcilar ile bekar oldugunu belirten katilimcilarin sosyal medyadan satin alma
davraniglarinin benzer oldugu gézlenmistir. Bu sonuca gore Hs reddedilmistir.

Tablo 14. Giinliik Sosyal Medya Kullanma Siiresine Gore Sosyal Medyadan Satin Alma Davranist
Puan Ortalamalari ve ANOVA Sonuglari

Degiskenler Kullamim siiresi N Ort Ss F(2;219) P Scheffe Post-Hoc
0-2 saat 2 42 3252 6,75
Sosyal medyadan satin  5_g g4t b 88 32,97 892 6.96 0.00 c>a,

alma davranigi c>b,

4+ saat © 91 36,52 551

Sosyal medyanin giinliik kulanim siirelerinin sosyal medyadan alisveris davraniglarina olan etkisi Tablo
15°deki verilerde yer almakta olup, bu veriler incelendiginde, giinliikk sosyal medya kullanim siiresine
gore sosyal medyadan satin alma davranigi puan ortalamalarimin anlamli bir farklilik gosterdigi
anlasilmaktadir (F(2.218) =6,96; p<0,05). Scheffe Post-Hoc testi sonuglarina gore, 4+saat giinliik sosyal
medya kullanan katilimcilarin sosyal medyadan satin alma davranisi puan ortalamasi, 0-2 saat ve 2-4
saat giinliik sosyal medya kullanan katilimcilarin puan ortalamalarindan anlamli olarak daha yiiksektir.
Sosyal medyay1 giinliik daha ¢ok kullanan katilimcilarin sosyal medyadan iiriin satin alma egilimleri
daha yiiksektir. Bu sonuca gore He kabul edilmistir.

5. SONUC VE TARTISMA

Sosyal medya bilindigi {izere kullanicilarin internet iizerinden aradigini bulma, kullandigini paylasma
ve yorumlama, icerik iiretme gibi bir¢ok faaliyetin yapildigi online bir iletisim platformudur. Bu
platform eskiden beri siiregelen geleneksel medyadan farki ¢ift yonlii bir aligverisin bulunmasidir.
2000’11 yillarin basinda sosyal medyanin yavase¢a biiyiik kitlelere ulagsmasiyla birlikte biiyiik bir sektor
halini alan sosyal ag platformlar, isletmeler i¢in de yeni bir pazar yaratma firsatina doniismiistiir. Bu
sayede hem freticiler hem de tiiketiciler her tiirlii bilgiye kolayca erisim saglamis, birbirine daha basit
bir sekilde ulagsma imkani bulabilmektedirler. Bu gelisen pazarda potansiyel oldugunu fark eden
sirketler, stratejilerinin bir parcasi olarak, sosyal medyay1 gézlem altina alip pazarlama ekipleriyle
incelemeler yapmakta ve elde ettikleri sonuglara gore bu yeni pazara dahil olmaktadirlar. Pazarlama
departmaninin bir alt bransi olan medya pazarlamacilig1 artik diinyada yerini almistir.

Bir sirketin varligini devam ettirebilmesi i¢in, reklam aktiviteleriyle {irtinlerinin iyi bigimde tanitilmasi
ve akilda kaliciliginin saglanmasi bakimindan, pazarlama konusu ve hatta giiniimiizdeki adiyla medya
pazarlamaciligr kritik bir 6neme sahiptir. Bu ¢alismada da sosyal medyanin tiiketiciler iizerindeki
etkileri arastirilmis ve sosyal medyadan satin alma davranisinin demografik etkenlere gére olusumu
sorgulanmugtir.

Bu caligmadaki anket katilimcilart; farkli cinsiyet, yas grubu ve egitim diizeylerinden, farkli ekonomik
sartlara sahip 221 kisiden olugsmaktadir.Arastirmada kullanilan anketin ikinci kisminda katilimcilarin
internet ve sosyal medya kullanim aliskanliklarinin betimlemesi yapilmaya calisilmistir. Elde edilen
bulgulara gore, internet iizerinden aligveris yapan kisilerin oran1 %86, sosyal medya kullanicilig: ise
%89 oranindadir. Arastirmada sosyal medya kullanim oranit %89,1°dir. Bu bulgu, We are Social
Raporunun (2022), Tirkiye’de sosyal medya kullanim orani 2021 yilinda 70,8 iken, 2022 yilinda
%80,8’e ylikseldigi verisi ile ortiismektedir. Arastirmamizda sosyal medyaya ilgi diizeyi incelendiginde
yaklasik %71°lik bir dilimin ilgili ve ¢ok ilgili oldugu tespit edilmistir. Bu oran ise Tiirkiye’de bu konu
izerine yapilan ¢alismalarda ortaya konan sosyal medyayi siklikla kullanim diizeylerinin {izerindedir.
Solmaz ve arkadaslarinin (2013) c¢alismasinda katilimcilarin %69,2’si sosyal medyay1 her giin
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kullandigimi belirtmistir. Giinliik sosyal medya kullanim siirelerinde ise %81°lik bir kesimin kullanim
siiresi en az 2 saat olmakla beraber 4 saatten fazla kullanim da goriilmektedir. Kovan ve Ormanci
(2021)’ya gore, internet ve sosyal medya kullanim siireleri giinliik 3 saat ve iizeri olan kisilerin sosyal
medya kullaniminda daha yetkin olabilme durumu s6z konusudur. We are Social Raporunda (2022)
Tiirkiye’de ortalama sosyal medya kullanim saati 2,57 saat olarak verilmistir (Baltaci1 vd., 2021). En sik
ziyaret edilen sosyal platformlarin basinda ise kullanici sayisinin yiiksek ve akisin hizli oldugu
mecralarin yer aldig1 sdylenebilmektedir. Bunlar biiyiikten kiigiige ilk dort siralamasiyla; Instagram,
Facebook, Twitter ve Google+’dir. Medya araclarinda kullanicilar genellikle; moda, influencerlar ve
spor dallarina yonelik etkilesimlere ilgi duymaktadirlar. Tiirkiye’de yapilan 2010-2016 yillart arasindaki
arastirmalarda en fazla tercih edilen sosyal medya daha ¢ok Facebook olarak belirlenirken, 2019 ve
sonrasindaki arastirmalarda Facebook yerini Intagram’a birakmistir. Solmaz, Tekin, Demir ve Herzem
(2013), arastirmalarinda Facebook kullanicilarinin oranini %79, Twitter kullanicilarinin oranini %16,4
ve LinkedIn kullanicilarinin oranini %2 olarak saptamisken, Comlekei ve Bagol (2019), arastirmalarinda
en sik kullanilan sosyal medya hesaplarini incelemis; sirayla Instagram i¢in %69.1, YouTube igin
%15.7, Twitter igin %6, Facebook icin %5.4, Google ve Bundle gibi digerleri i¢in ise %3.8 oranlarinda
“sosyal medya hesaplar1” tespit etmistir.Gretzel (2018)’in yaptig1 ¢alismada katilimcilarin %40°1, bir
iriinii Instagram, Twitter veya YouTube’da bir influencer tarafindan kullanildigimi gordiikten sonra
satin aldiklart belirtilmistir (Eyel ve Sen, 2020). Seker (2021), yaptig1 arastirmada sosyal medya
kullanicilariyla derinlemesine goriismeyle elde ettigi verilerde; katilimcilar influencerlar esin verici,
icten, basarili, yaratici, cesaretlendirici, dogal ve eglenceli olarak gérmektedir. Akyaz1 (2019), {inlii
kisilerin daha ¢ok bir markanin yiizii alarak sosyal medyada bulundugunu belirtmektedir. Tiirkiye’de
Cem Yilmaz’in reklam yiizii oldugu Doritos tiriiniiniin kampanya sonundaki satislarinin iki kat arttiginin
altin1 ¢izen arastirmaci, Uinlii kisilerin 6zendirici olmasinin {iriin satislarina olumlu yonde yansidigi
yorumunu yapmaktadir (Akyazi, 2019).

Yapilan bu arastirma sonucunda, medya araciliiyla satin alma isleminin gergeklestirilmesinde
cinsiyetin, yasin, aylik gelir diizeyinin ve medeni halin farkli olmasindan kaynakli degisiklik
bulunmadigi belirlenmistir. Fakat egitim diizeyinin artmasi ile medyadan aligveris yapma oraninin
belirgin bir sekilde artis gosterdigi saptanmistir. Ayrica bu duruma ek olarak sosyal medyada fazla vakit
gecirmenin de az vakit gegirmeye oranla daha fazla aligverise tesvik ettigi bulgular arasindadir. Sosyal
medyada giinliik gegirilen siire kimi zaman tiiketicilerin {iriin ve hizmetler konusunda sadece bilgi sahibi
olmalarini saglarken kimi zaman da satin alma kararlarina etki edebilmektedir.

Firmalar artik, {irlinlerini, i¢eriklerini, reklamlarini sosyal aglar araciligiyla tiiketicilerle sunmayi tercih
etmektedir. En etkili kullandiklar1 yol ise iiriin hakkinda bilgi vererek dikkat ¢ekme, eglence ile reklami
birlikte sunma, miisteri sadakati olusturma ve tiiketici goziinde reklamin giivenirliligini saglayarak,
iriini satin alma kararini vermesini saglamaktir. Firmalarin bulunduklari sektorlere gore basarili bir
sekilde medya yonetimi ve hizmet yonetimi yapmalari, firmalara dogrudan firsat yaratmaktadir. Hizmet
alan bir miisterinin hizmet aldiktan sonra yapmis oldugu bir puanlama ya da yorum, {izerinden ne kadar
zaman gecerse gegsin bagka bir miisterinin ayni hizmetten yararlanma veya yararlanmama kararini
etkileyecektir. Bu kapsamda isletmelere biiyiik rol diiserken, tiiketicilerin aldiklar1 hizmetleri dogru ve
diirtist bir sekilde puanlayip yorumlamalarn gerekmektedir. Caligmanin sonucunda elde edilen veriler
istatistiksel agidan desteklenerek dogruluklari kanitlanmistir. Bundan sonraki yapilacak ¢aligmalara
tavsiye olarak, cevaplayicilara yoneltilen sorularda cesitlilik gostermeleri ve uygulanan 6rneklem
sayisinin artirilmasi salik verilmektedir. Bu ¢esitlilikten kastedilen; ruh haline gore aligveris yapma
isteginin artip/azaldig1 veya stresli anlarda medyada vakit gecirirken ihtiyaci olmadigi halde satin alma
isleminin gerceklestirilmesi gibi psikolojiye dayali analiz edici igeriklerdir. Yapilan bu c¢alisma ile
tiikketicilerin Dbilinglendirilmesi, farkindalik kazandirilmast amagli caligmalarin 6nemine dikkat
cekilmektedir.

Bu galigmanin temel amaci, sosyal medya araciligiyla satin alma 6ncesi ve sonrasi tiiketici davraniglarini
incelemek olup, calisma, ozellikle tiiketici demografisine odaklanmaktadir. Bilindigi iizere, her
caligmanin sinirliliklar: oldugu gibi bu arastirmanin érneklemi de diger ¢cevrimigi anketler gibi yalnizca
calisma sorularmi yanitlamak isteyenleri kapsamakta ve bu da kisitlamaya yol agmaktadir. Ayrica
katilimcilarin zihinsel durumlari ve ruh halleri bilinmedigi i¢in, yanitlarimin tutarliliginin dogru
olmamas1 miimk{iindiir. Aragtirmanin bir diger sinirliligs, test etme yaklasiminda yatmaktadir. Arastirma
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evreninin tamamina ulagmak zor oldugundan, kompozisyon igin uygun bir Ornekleme stratejisi
kullanilmistir. Her haliikarda, 6rneklemin tiim popiilasyonu temsil etmek i¢in kullanilmasi miimkiin
degildir. Bu nedenle genellemeye izin verilmemektedir. Bu ¢alisma, 6zellikle sosyal medyadan satin
alma siirecindeki tiiketici davraniginin demografisini ele almis olup, sirketlerin, bireysel gelire gore satin
alma giiclinlin belirlenmesi, egitim diizeyine gore tiiketicinin entelektiiel diizeyinin belirlenmesi
araciligiyla, sosyal medyadan aligveris yapmanin hangi yas grubu igin daha popiiler oldugu konusunda
bilgi edinmesine yardimci olacaktir. Bu demografik dzellikler sayesinde sirketler, 6zellikle yas, gelir,
cinsiyet, egitim diizeyi vb. gibi her kategori bazinda tiiketici davranislar1 hakkinda bilgi sahibi olabilecek
ve yaklagim politikalarini buna gore sekillendirebilecektir.

Bundan sonraki yapilacak ¢alismalara tavsiye olarak, cevaplayicilara yoneltilen sorularin
cesitlendirilmesi ve uygulanan orneklem sayisinin artirilmasi salik verilmektedir. Bu cesitlilikten
kastedilen; ruh haline gore aligveris yapma isteginin artip/azaldigi veya stresli anlarda medyada vakit
gecirirken ihtiyaci olmadigi halde satin alma isleminin gergeklestirilmesi gibi psikolojiye dayali analiz
edici igeriklerdir. Gelecekteki caligmalar, aragtirmanin kapsamini; farkli yas gruplarin, yiiksek gelirleri
ve meslekleri igerecek sekilde genisletebilecektir. Ogrenci arastirmacilar ayrica arastirmayi, sosyal
medyanin tiiketicinin satin alma karar1 {izerindeki etkisinin kapsamini icerecek sekilde de
genisletebilecektir.

YAZARLARIN BEYANI
Katki Oram Beyam: Yazarlar ¢aligmaya esit oranda katki saglamistir.
Destek ve Tesekkiir Beyani: Calismada herhangi bir kurum ya da kurulustan destek alinmamastir.

Catisma Beyani: Calismada herhangi bir potansiyel ¢ikar ¢atigmasi s6z konusu degildir.
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