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Ozet: Geleneksel medyann aksine yeni medyanmn interaktif ve dijital yapisi, sagladig1 avantajlar ile sosyal medyay: popiiler kilmaktadir. Sosyal
medyaya herkes tarafindan kolay ulasilabilmesi, her alanda yer almasi, anlik ve cift yonlii iletisime olanak saglamasi satin alma siirecinde tercih
edilebilirligini arttirmigtir. Bu durum tiiketici davranislarinin incelenmesini de beraberinde getirmistir. Universite ogrencilerinin, sosyal medyanin
tirtin satin alimindaki etkisine yonelik diisiincelerinin yas, cinsiyet, yiiksekogretim programi vb. degiskenlere gore incelenmesi galismanin amacini
olusturmaktadir. Arastirmada nicel arastirma yontemlerinden betimsel arastirma yonteminden yararlanilmistir. Veri toplama asamasinda, ilgili
literatiirden faydalanilarak arastirmaci tarafindan olusturulan, “Satin Alma Siirecinde Sosyal Medyamn Etkisi Olgegi” kullanilmigtir. Arastirmanin
evrenini Sivas ve Kayseri illerinde 6grenim goren iiniversite 6grencileri olustururken galisma grubunu ise 480 kisi olusturmaktadir. Verilerin analizi
igin SPSS 27.0 programi kullamilmigtir. Verilerin normal dagilima sahip olmadigi belirlenerek nonparametrik istatistiksel ydntemlerden
faydalamlmustir. Aragtirma sonucunda Ogrencilerin biiylik ¢ogunlugunun: En fazla ziyaret ettigi sosyal ag sitesinin Instagram oldugu; sosyal
medyay: keyifli vakit gecirmek amaciyla takip ettigi; sosyal medyada giinliik 3 saatten daha az vakit gecirdigi belirlenmistir. Ayrica 6grencilerin
tirlin satin alirken sosyal medyanin etkisine yonelik diisiincelerinde; yas, cinsiyet, egitim gordiikleri yiiksekogretim programi, en fazla ziyaret
ettikleri sosyal ag sitesi, sosyal medyay1 kullanim amaci ve sosyal medyada giinliik gegirdikleri siire degiskenlerine gére anlamli farkliliklar oldugu
tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici Satin Alma Davranigi, Sosyal Medya, Sosyal Medya Pazarlamasi, A¢imlayic1 Faktor Analizi, Parametrik Olmayan
Yontemler
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Abstract: Unlike traditional media, the interactive and digital nature of new media is popular with the benefits of social media. Social media is easy
to reach by everyone, has increased visibility through the purchase process, enabling instant, bi-directional communication in every space. This has
led to an examination of consumer behavior. The study of university students' ideas about the impact of social media on product purchasing is
aimed at studying them by age, gender, tertiary program, etc. Research has taken advantage of quantitative research methods and the mathematical
research method. During the data collection phase, the "Impact Scale of Social Media in the Purchasing Process" was used by the researcher, taking
advantage of the relevant literature. The study's universe is composed of university students studying in the provinces of Sivas and Kayseri, with
480 students. The SPSS 27.0 program was used to analyze the data. The nonparametric statistical methods were used by determining that the data
did not have normal distribution. The research found that the vast majority of students: most visited social networking sites on Instagram; followed
social media for fun; spent less than 3 hours a day on social media. Furthermore, students' thoughts on the impact of social media in purchase of
products have found significant differences in age, gender, the tertiary program in which they are educated, the social networking site they visit the
most, the intent to use social media and the time variables they spend daily on social media.
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Yilmaz GUNEL

1. Giris

Isletmeler uzun yillar boyunca televizyon, radyo, dergi, gazete ve reklam panolari gibi iiriin pazarlamasi
araglarimi kullanarak hedef kitlelerinde bulunan tiiketicilere ulasabilmeyi amaglamislardir. Fakat bu
yontemlerin teknolojide yasanan degisimler sonucu tercih edilebilirligi azalmaktadir. Ozellikle internet
kullanimimin yayginlasmasi, tiiketiciye ulasmay1 kolaylastirdigr gibi firmalarin bu alana egilmesini de
kaginilmaz kilmaktadir. Tiiketicilerin teknolojik olanaklara olan ilgisi sosyal medya araglarinin
gliniimiizde hizla kullaniminin artmasina neden olmustur. Mevcut arkadaslariyla iletisime ge¢mek veya
yeni arkadas edinmek isteyen kisiler sosyal medya ile iilke smirlarini agsan hatta kitalar arasi
etkilesimlerde bulunmuslardir. Lai ve Turban’a gore (2008: 389) makro acidan bakildiginda sosyal
medya, cografik engelleri asan bir iletisim ve etkilesim aract olup sagladig: isbirligi imkamyla da
demokratiklesme yolunda 6nemli bir aractir.

Tiiketiciler klasik medya araglarinda sunulan iiriinlere yonelik bilgi, diisiince ve deneyimlerini
aktarmada yeterince aktif olamazken, sosyal medyanin saglamis oldugu karsilikh etkilesim ile bu sorun
agilmigtir. Kullaniar dostu uygulamalar1 sayesinde topluluklari bir araya getiren sosyal medya ile
tiiketiciler yalnizca eglence amagh veya arkadaslariyla baglantilarini arttirmak icin bu platformlarda yer
almamaktadir. Sosyal medya iizerinden mal veya hizmet sunan isletmeler ile iletisime gegebilmekte, yeni
trendlere hizla ulasabilmekte, {irtinler hakkinda yorumlari okuyabilme ve tartisma olanagina
kavusmaktadir.

Sosyal medyada, topluluk iiyeleri arasinda {iriin veya firma iizerine yapilan yorumlar tiiketicilerin satin
alma davramsinda etkin bir role sahip olmaktadir. Sosyal medyay: siirekli takip eden isletmeler bu
platformlarda iirtinleri hakkinda yapilan yorum ve sikayetleri degerlendirerek, mal veya hizmetlerinde
miisteri odakli iyilestirme firsati edinmislerdir. Zamanla bu durum miisteri memnuniyetinin 6nemli
olclide iyilesmesine ve tiiketicilerin marka sadakatine olumlu katkilar saglamis, miisterilerin isletmeler
ile etkilesim halinde bulunmasimi yani aktif olmasini kolaylastirmistir (Kozinets vd., 2008; Merz vd.,
2009). Isletmeler sosyal medya iizerinden abonelerine, iiriinleri hakkinda yaptiklari indirim, sunduklari
teklif veya firsatlar hakkinda bildirim mesajlar1 ile ulasabilmektedir. Abdul Nasser (2013), miisteri
davraniglarini etkilemeye calismak, tiiketicilerin ihtiyaglarini belirleyerek memnuniyet diizeylerini
saptamak, reklam vermek ve sanal pazarlama arastirmasi yapmak igin sosyal medyadan
faydalanilabilecegini ifade etmistir (Torlak ve Acar, 2022: 49). Sosyal medya son yillarda tiiketicilerin
satin alma davraniglarinda etkisi olan ¢ok 6énemli bir platform olmustur (Constantinides ve Stagno, 2011:
9).

Sosyal medya pazarlamas: {izerinde bazi kisilerin yadsinamaz etkisi bulunmaktadir. 2009 yilinda Nielsen
sirketinin yiiriittiigi kamuoyu arastirmasina gore tiiketicilerin %90'mun bildigi veya tanidig kisilerin
tavsiyelerine giivendigi sonucu elde edilmistir (Ozcan ve Akinci, 2017: 144). Ozellikle toplumun bir
kesimi tarafindan sevilen ve begenilen {inliiler veya sosyal medya fenomenlerince iiriin reklaminin
yapilmas: bazi sonuglari da beraberinde getirmektedir. Takipgiler arasinda hizla {iriin arastirmasi
yapilmas: ve o iiriine iligkin tecriibelerin paylasilmasiyla devam eden bu siire¢ iiriiniin ve firmamn
tanmnirhiginin artmasina neden olmaktadir.

Bireylerin iiriin veya hizmet satin alirken karar siirecinde sosyal medyanin etkili olmasi isletmeler
agisindan olumlu olabildigi gibi olumsuz sonuglarda dogurabilmektedir. Tiiketiciler satin aldiklari
tirtiniin eksiksiz, dogru ve tiriinden beklenen 6zelligi yerine getirebilecek diizeyde olmasin bekler. Aksi
bir durumla karsilasmasi halinde hakkini aramak igin tiiketici hakem heyetlerine basvurmakta hatta
bagka platformlara da bu olay1 tasimaktadir. Gliniimiizde sosyal medya hizli ulasim aginin yani sira
etkili olmastiyla tiiketicilerin aklina ilk gelen sikdyet mekanizmalarindan biri olmustur. Isletmeden veya
iriinden memnun kalmayan kisiler aninda bunu sosyal medya hesaplarinda paylasmasiyla ilgili
isletmenin zor duruma diismesine neden olmakta ve isletmelerin {izerinde bir gozden gecirme
mekanizmasi olusturmaktadir. Isletmece yapilan bir hata sosyal medyada yankilanmakta ve firmalari
atacaklar1 adimlarda daha 6zenli olmaya zorlamaktadir. Tiiketicilerin sosyal medyada yaptig1 yorum,
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goriis ve elestirilerin daha fazla Snemsenmesini saglamaktadir (Sin ve Khalil, 2012: 326).

Teknolojide yasanan hizli gelisme ve pazar dinamiklerinde meydana gelen degisim dijital pazarlamanin
biiyiimesine etki etmektedir (Mort ve Drennan, 2002: 9). Pek cok sirket dijital pazarlamanin ¢agin bir
geregi ve bu alanda hizmet vermenin 6nemli oldugunu kavramistir (Parsons vd., 1996: 185). Insanlarin
satin alma davranislarinda zamanla olusan degisiklik, isletmelerin dijital platformlarda pazarlama
stratejilerini gozden gecirmelerini zorunlu kilmistir (Tiago ve Verissimo, 2014: 705). We Are Social’in
Ekim 2023 dénemine ait dijital kiiresel istatistik raporunda, Tiirkiye niifusunun yaklasik %66,9"unun
sosyal medyay1 kullandig1 ve cevrimici gecirilen zaman igerisinde sosyal medyanin paymin %38,6
oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu durum {ilkemizde yasayan insanlarin giinliik yasamlarinda sosyal
medyanin 6nemli bir yeri oldugunu ve firmalarin bu alana daha fazla adapte olmasi gerektigini
gostermektedir.

2. Satin Alma Davranaisi ve Siireci
2.1. Tiiketici Davranis1 ve Ozellikleri

Tiiketici, ihtiyag ve taleplerini karsilamak amaciyla bir hizmet veya mal satin alan veya kullanan kisi
seklinde ifade edilmektedir. Tiiketiciler gergek kisi olabildigi gibi tiizel kisilik de olabilir (Solomon, 2004:
41). Bagka bir tanima gore tiiketici; bir ihtiyacin karsilanmasina iliskin harcama biitcesine sahip olan ve
bunu harcamak isteyen kurum veya kuruluslar, ticari isletmeler, aileler, kisi veya kisilerdir (Mucuk, 2004:
66). Oz (2011: 95) tiiketiciyi ekonomik, kiiltiirel ve sosyal gereksinimlerin karsilanmasinda bir iiriin veya
hizmet edinen kisi seklinde ifade etmistir. Pazarlama agisindan degerlendirildiginde, 6ncelikle bireyin ve
ailesinin ihtiya¢ ve arzularimi yerine getirmek icin satin alabilecek potansiyele sahip veya satin alma
davranisini gergeklestiren birey veya kisiye tiiketici denir (Geng, 2015: 48).

Tiiketici davramst kavrami; kisilerin veya gruplarin arzu ve gereksinimlerini gerceklestirmek amaciyla
mal, hizmet, iirtin, fikir, deneyim vb. seyleri secerek satin almasi ve kullanmasi, tiikettikten sonra baska
birine devredebilmesi siireglerinin tamamini inceleyen bir ¢alisma alanimi ifade etmektedir (Solomon,
1999: 5; Wilkie, 1986: 8; Akt.: Arslan ve Yavuz, 2020: 157). Benzer bir sekilde Schiffman ve Kanuk (2000: 4)
tiiketici davranigini; hizmetler, {irtinler ve fikirleri arastiran tiiketicilerin arastirma esnasinda, satin alma
ve tliketme siirecinde ve sonrasinda bunlar1 elden ¢ikaracaklar1 zaman gosterdikleri davranislarin
tamami seklinde tanimlamislardir. Ozellikle hizmetler ve ekonomik iiriinlerin satin aliminda ve
kullanimindaki kisisel kararlar ve bunlara iliskin faaliyetler tiiketici davranisi olarak ifade edilebilir
(Odabast ve Baris, 2012: 29). Tiiketiciler {iriin ve hizmetlerin tiretimine katkida bulunmayip tiiketimini
gerceklestirmektedir. Birbirinden farkli arzu ve gereksinimlere sahip olmalariyla beraber sosyal ve
ekonomik diizeyleri, yasama sekilleri, i¢sel ve digsal etkenlere bagh olarak gerceklesen satin alma ve
sonrasini kapsayan davranis bigimleri tiiketici davranmisini olusturmaktadir (Durmaz, 2008: 21-25).
Tiiketici davranislari arzu ve gereksinimlerin hissedilmesiyle baslar ve karsilanmasindan sonra da devam
eder (Altunisik vd., 2006: 17). Yani tiiketicilerin elde edilebilir kaynaklarini (enerji, zaman, para)
kullanurken nasil karar verdikleri; bu davramslar sergilenirken neyi, nicin, nasil, nereden, ne siklikta ve
ne zaman satin aldiklar belirlenir (Akturan, 2007: 237-238; Schiffman ve Kanuk, 1987: 6; Akt: Arslan ve
Yavuz, 2020: 157).

Davranis bilimcilerin 1950’lerin sonlarinda ilgi gostermesiyle popiiler olan tiiketici davrams: konusu,
ilerleyen yillarda daha fazla dnemsenmis ve pazarlama disiplini alaninda incelenmistir (Unlii ve Tolon,
2012: 277). Pek ¢ok arastirmaci bu alana ilgi gostermis ve cesitli calismalar yapmislardir. Ayrica isletmeler
de piyasada Onemli bir aktor olabilmek ve rekabet giiclerini arttirabilmek amaciyla tiiketicilerin satin
alma davranisi sergilemelerinde 6nemli rol oynayan &zellikleri hakkinda bilgi sahibi olmak istemislerdir.
Bu dogrultuda; pazar olusturan tiiketici 6zellikleri, miisterilerin hangi iiriinleri ne zaman satin aldiklari,
satin alma davramisinda nelerin ve kimlerin etkili oldugu gibi sorulara cevaplar aranmistir (Odabas: ve
Baris, 2012: 16). Tiiketici davraniglarinin 6zellikleri hakkinda literatiirde tam bir birliktelik bulunmamakla
beraber arastirmacilarin benzer 6zellikleri ifade ettigi goriilmektedir. Tiiketici davrarslari su 6zelliklere
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sahiptir; glidiilenme sonucu gergeklesen, pek cok aktiviteye sahip, farkli kosullarda farklilik gosterebilen,
cesitli rollere girebilen, insanlar arasinda farklilik gosterebilen ve dis faktorlerden etkilenebilen bir
siirectir (Wilkie, 1994: 14; Akt.: Arslan ve Yavuz, 2020: 157). Erdem’e (2018) gore tiiketici davranisy
dinamik bir siirece sahip olup giidiillenmeyle gerceklesmekte; farkli roller ile ilgilenirken g¢evreden
etkilenmekte; farkli zamanlama 6zellikleri bulunmakta ve karmasik bir yap1 icermektedir (Kili¢ ve Kartal,
2022: 2185).

Tiiketiciler birbirinden farkli 6zelliklere sahip oldugundan aligveris esnasinda sergiledikleri satin alma
davrarnsi sekilleri de farklilik gostermektedir. Literatiirde yer alan satin alma davranisi tiirlerinden
bazilari sunlardir (Aksakalli, 2018: 71):

Aligskanliklara Bagli Satin Alma: Tiiketicilerin markaya ve iiriine iligkin tercihlerinde bir esneklik vardir.
Kisilerin aligkanliklar: satin alma siirecine etki ederken, marka sadakatine tam anlamiyla bagh kalindig:
ifade edilemez. Tiiketiciler anlik gereksinimleri dogrultusunda satin alma davranisi gosterirler ve bu
ihtiyaclarin karsilanmasi i¢in zaman kaybi olusturacak degerlendirmelerden kaginirlar. Satista yer verilen
promosyon {iriinleri veya istenilen markanin bulunamamas: baska markalarin tercih edilmesinde 6nemli
bir rol oynar (Tuna, 2012: 43).

Degisiklik Isteyen Satin Alma: Satin alma siireci, tiiketicilerin aligkanhklarimin disinda bir marka veya
iiriinii tercih edebilmesi ile gerceklesebilmektedir. Yenilikgi bir anlayisa sahip firmalarin iiriinlerinin veya
pazara son giren iiriinlerin denenmesi bu kisilerin benimsedigi davranislardandir (Hoyer vd., 2013: 219).
Bu tiir davranis sergileyen tiiketiciler iiriinler hakkinda yeterli bilgiye sahip olup alisveris esnasinda
tereddiit yagamazlar.

Celiski Azaltic1 Satin Alma: Benzer yonii ¢ok fazla olan iiriinler arasindan hangisinin tercih edilecegine
odaklanilan davrars tiiriidiir. Uriin hakkinda kapsamli bilgiye sahip olan tiiketiciler detayli bir inceleme
sonrasl, o iiriine yonelik baska kaynaklardan ve farkli danisma gruplarindan alman olumlu veya
olumsuz degerlendirmeler baglaminda satin alma karari verirler. Uriine iliskin tecriibesi bulunmayan
tiiketiciler i¢in o iiriinii deneyimleyen kisilerin goriisleri 6nemlidir (Deniz, 2010: 267). Kisiler hizli karar
verme durumuyla karsi karsiya kaldiklarinda bazi celiskiler yasayabilmektedir. Uriin satin alma
siirecinde pek ¢ok kriterin goz oniinde bulundurulmasiyla yapilacak arastirmalarda kisisel tercihler
belirleyici olmaktadir. Uriiniin fiyatina yonelik olusan duyarlilikla beraber diger kisisel kriterler, iiriinler
arasinda kiyaslama yapilmasina olanak sagladig1 gibi gelecekte yapilacak iiriin arastirmalarinda da
benzer bir aliskanligin olugsmasina katki saglayacaktir (Gelibolu, 2011: 26).

Karmasik Satin Alma: Satin alma siirecinde tiiketiciler bir {iriin grubuna iliskin tercihlerini, birbirinden
ayr1 markalara yonelik farkli sekillerde sergileyebilmektedir. Pahali kategorisinde yer alan {irtinler kisiler
agisindan riskli goriilmekle beraber, {riiniin saglayacagi imaj ve statiiye karsin 6denen miktarm
karsihigimmin alimip alinmadigi hissi, tiiketicide karmagik duygularin olugsmasina neden olmaktadir
(Altunugik ve Islamoglu, 2013: 34). Karmasik satin alma davranus tiirii motorlu tasitlar, teknolojik araglar
ve gayrimenkul gibi yiiksek risk grubunda yer alan ve satin alma siklig1 diisiik olan iiriinlerin tercih
edilmesinde etkilidir (Cengiz ve Girginer, 2012: 270). Karmasik satin alma davranis tiirdi, kisilerin satin
alirken pazara yonelik bilgisinin artmasna katki saglamaktadir. Uriin alternatiflerinden en iyisinin
bulunmasina iliskin ¢abanin sonucunda yiiksek bilgiye sahip olunmasi ve bu bilgilerin kullanilmasi, satin
alma stirecinin isleyisinde ©nemli bir rol {iistlenmekte ve faydalanma ytiizdesini {ist seviyelere
tasimaktadir (Yiikselen, 2007: 144).

2.2. Tiiketici Davranisimi Etkileyen Faktorler

Tiiketiciler kompleks bir yapiya sahip olmalari nedeniyle, satin alma karar siirecinde, gerek i¢ gerekse dis
kaynakli pek ¢ok etkiyle karsi karsiya kalmaktadir. Bu faktorler kisilerin satin alma davranisini
etkilemekte ve alman kararlarda belirleyici rol oynamaktadir. Kisilerin davramglarim anlama ve
gereksinimlerini belirleme, pazarlama hizmetlerinin dogru gerceklestirilmesi ve firmalarin pazarlamaya
iliskin gayretlerinin onlara yoneltmesi hususunda oOnemli goriilmektedir (Mucuk, 1999: 79). Bu
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dogrultuda firmalar kisilerin satin alma davranislarini etkilemek adina bazi pazarlama stratejileri
gelistirmislerdir. Uriin satin aliminda nereden ve nasil alinacaginin kararim vermeye calisan tiiketicilerin
davranuglariny, fiyatlarda yaptiklar: indirim ve bir takim promosyon uygulamasi vb. seyler ile etkilemeye
calismaktadirlar (Lattin ve Bucklin, 1989: 305). Tiiketicilerin arzularini karsilamak ve ihtiyaclarin
gidermek adina yaptig1 segimler, alisveris esnasinda ve sonrasinda iiriinii kullanirken sergiledigi
davrarnislarin tamami satin alma karar siirecinde yer almaktadir (Wilkie, 1994: 8). Tiiketicilerin satin alma
karar stlirecinde davramiglarinin sekillenmesinde etkisi olan faktorler arastirmacilar tarafindan cesitli
bagliklar altinda incelenmistir. Genel anlamda psikolojik, kisisel, sosyo-Kkiiltiirel ve durumsal faktorlerin
etkisi oldugu belirtilmistir.

Psikolojik Faktorler: Tiiketiciler arasinda bulunan farkliliklar kisilerin davramsglarinda da farkhiliklar
sergilemelerini saglamaktadir. Bireylerin giidiilenme diizeyleri, tutum ve inanglari, algilama ve 6grenme
oOzellikleri satin alma karar siirecinde etkili olmaktadir (Armstrong vd., 2015: 137; Durmaz, 2008: 36).

Kisisel Faktorler: Kisilerin bireysel ozelliklerinin farklhilig: tiiketici davranislarinin bireylerde de farkh
olmasinin 6nemli bir sebebidir. Bireylere 6zgii bu faktorleri; cinsiyet, maas veya {iicret, meslek, egitim
durumu, yasam sekli, bireysel karakter, yas ve yasanilan donem seklinde ifade edebiliriz (Altunyay, 2020:
44; Karabulut, 2019: 64).

Sosyo-Kiiltiirel Faktorler: Tiiketicilerin {iriin ve hizmet satin almasinda etkili olan faktorler kiiltiir, alt
kiiltiir, sosyal sinuf, danisma gruplari ve ailedir (Odabas: ve Barig, 2018: 50).

Durumsal Faktorler: Bu faktorler bir yere ve zamana bagh olarak goriilen, bireysel veya yonlendirici
bilgilerden uzak, eylemler iizerinde karitlanabilir ve sistematik etkilere sahip olan faktorlerdir (Belk,
1974: 157). Satin alma davranisi tizerinde 6nemli etkileri olan bu faktorler; satin alma nedeni ve zamani,
satis promosyonu, duygusal ve finansal durum, fiziksel ve sosyal ¢evredir (Gok, 2022: 64-65).

2.3. Tiiketici Satin Alma Siireci

Tiiketiciler isletmelerce sunulan tiriin ve hizmetleri i¢sel ve dissal pek ¢ok uyaricinin etkisinde kalarak
istek ve ihtiyaclar1 dogrultusunda satin alirlar. Aligveris oncesi tiiketicilerin neyi, nasil, ne kadar, ne
zaman ve nereden satin alacagi 6nemli olup satin alma karar siireci isleyisinin bilinmesi gerekir. Bu siireg,
tiiketicilerin iirlin veya hizmeti satin alma karar1 vermeden dnce baslayip, karar aninda ve {iriinii veya
hizmeti edindikten sonraki asama boyunca da siirer (Ercis vd., 2007: 282). Ttiiketiciler bir iiriine iliskin
satin alma karar1 vermeden 6nce bir¢ok asamadan gectigi icin pazarlama stratejisinin yalnizca satin alma
kararina degil ayni zamanda tiim siirece odaklanmasi gerekir. Tiiketicilerin miisteri olma ve karar verme
siiregleri pazarlama 4.0 baglaminda degerlendirildiginde; farkindalik, ¢ekicilik, sorma, eylem ve savunma
asamalarindan siirecin gerceklestigi ifade edilebilir (Kotler vd., 2017: 98). Comegys vd. (2006: 338),
tiiketici karar verme siirecinin su asamalardan olustugunu ifade etmislerdir:

ihtiyact Fark Etme: Tiiketiciler ihtiyaglarina gore hareket etmekte ve bu dogrultuda satin alma davranist
sergilemektedir. Comegys vd. (2006: 338), ihtiyacin fark edilmesi asamasinin, igsel veya digsal
uyaranlarin etkisi ile duygusal ya da fiziksel fayda saglamak icin ortaya ¢iktigim ifade etmislerdir. Bu
asama, tiiketicilerin bir tiriine veya bir hizmete iliskin beklentisi ile var olan durumla arasindaki farkin
kisilerce algilanmasi neticesinde, farkin bir gereksinim ve problem seklinde ifade edilmesidir.
Tiiketicilerde ihtiyacin meydana gelmesine etki eden veya bu durumu tetikleyen faktor; kisilerin sahip
oldugu iiriin veya hizmetin sona ermesi, mevcut hizmet ve iiriinlere kars1 memnuniyetsizligi, cevresel ve
finansal kosullarin farklilasmasi seklinde siralanabilir (Kog, 2013: 154; Solomon, 2007: 12). Sayimer (2014:
5) ise aile Ozelliklerinin farklilagsmasi, gesitli ihtiyaglar ile mali beklentilerin olusmasi, daha 6nce Onerilen
¢oziimden sonug alinamamasi ve olusan memnuniyetsizlik, pazarlamaya iliskin ¢abalar ve yenilik gibi
faktorlerin ihtiyacin olusmasinda etkili oldugunu ifade etmistir. Hgili alan yazinda, ihtiyaci belirleme
asamasinda yukaridaki nedenlerin disinda yasam tarz, kisilik yapisi, deneyimler, demografik 6zellikler
(yas, gelir, 1rk, cinsiyet) gibi faktorlerin tiiketici davranislarini etkiledigi ifade edilmistir (Comegys vd.,
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2006; Ercis vd., 2007; 1slamoglu ve Altunigik, 2017: 37).

Bilgi Arastirmasi: Bu asama bilgi toplama bagka bir ifadeyle iiriin veya hizmetler ile ilgili alternatiflerin
degerlendirildigi asamadir. Kisiler bu asamada, problemin ¢éziimiine iliskin giidiilenerek hareket edip
konuya odaklanir ve {iriin veya hizmete iliskin daha fazla bilgiye ihtiya¢ duyarlar. Kisiler eski deneyim
ve bilgilerinin yetersiz oldugunu diistindiiklerinde dis kaynaktan bilgi edinmek isterler (Bozkurt, 2004:
126). Bu dogrultuda kisiler tecriibe ve 6grenmelerinden olusan i¢sel kaynaklarin disinda arkadaslar, aile,
satis temsilcileri, makaleler, brosiirler, istatistikler vb. digsal kaynaklardan faydalanir (Kog, 2017: 246).
Bilgi toplarken tiiketicilerin; geleneksel veya dijital platformlardan iiriin veya hizmete iliskin 6zellikleri
ve yorumlar1 inceleyerek bilgi edindikleri, magazalar1 gezdikleri, ¢evreden veya yakin arkadaslarindan
goriis aldiklari ifade edilebilir (Kotler, 2000: 179).

Alternatiflerin Degerlendirilmesi: Bilgi arastirma asamasinda alternatifleri olusturan tiiketiciler,
kendileri i¢in en uygun olani belirlemek icin {iriin veya hizmetlerin 6nemini, yararlarini, 6zelliklerini ve
marka imajini kiyaslayarak bu alternatifleri degerlendirirler. Kisiler degerlendirme asamasinda; iiriiniin
sembolik anlami ile uyumuna, denenebilir ve gozlenebilirligine, hizli, basit, pazarlama stratejisi ile
rekabetsel avantaja uygun olmasina dikkat etmektedir (Schiffmann ve Kanuk, 2007: 8). Bunlarin disinda
iriiniin aciliyeti, yapilan reklam ve promosyonlar ile tiiketicilerin algisi, kiiltiirii, tutumu, egitimi, geliri
ve meslegi de alternatifleri belirleme asamasinda etkili olabilmektedir (Geng, 2015: 61; Mucuk, 2004: 83;
Sayimer, 2014: 5; Torlak, 2000: 100).

Satin Alma Karart: Bir onceki asamada alternatifleri degerlendirerek kendisi i¢in en uygun marka ve
ozellikteki iiriin veya hizmeti belirleyen tiiketici, bu agsamada satin alma hususunda bir karar verir ve
satis noktasinda veya satis platformlarinda kararini uygular. Bu kararin verilmesinde; iiriiniin markasi,
miktari, {irline duyulan ihtiyag, {iriintin kolay bulunmasi, satis firmasi, satis elemani, ulasim imkan,
zaman ve 0deme gibi faktorler etkilidir (Kotler ve Armstrong, 2012: 5; Parlak, 2010: 74). Baz1 durumlarda
ise tiiketiciler satin alma karar1 verememekte veya satin almaktan vazge¢mektedir. Bunlar: hastalik,
igsizlik ve gelirin diismesi gibi beklenmedik kayiplarla finansal durumun farklilagsmasi, alinacak {iiriin
aciliyetinin degismesi ve bir bagkasinin tiiketicinin kararini etkilemesidir (Kotler ve Keller, 2009: 172).

Satin Alma Sonras1 Davranis: Tiiketiciler satin aldiklar1 hizmet veya iirlinden memnun kalma veya
kalmama gibi durumlarla karsilasabilmekte ve bunun sonucunda mutluluk veya pismanhk
yasayabilmektedir. Bu agsama tiiketicinin kendisini sorguladigi yani alternatifleri se¢me asamasinda
verdigi kararlarin dogrulugunu irdeledigi asamadir. Tiiketici satin alma sonrasi {iriin veya hizmetten
tatmin olmussa; isletmeye yonelik pozitif tutum sergilemekte ve markaya baghlik gostermekte, {iriinii
veya hizmeti ¢ogunlukla bagkalarina da tavsiye etmekte veya tekrar satin almaktadir (Kotler, 2000: 197;
Silverman, 2011: 152). Fakat tersi bir durumda tiiketici bu {iriin veya hizmete yonelik tekrar satin alma
siireclerinin bilgi edinme asamasindan baslayip diger adimlar tekrar gerceklestirmektedir (Sternthal ve
Craig, 1982: 83). Bu baglamda isletmelerin tiiketicilerin yasayacagi olumsuzluklari veya stipheleri
gidermek adma su noktalara dikkat etmesi gerekir (Grewal ve Levy, 2008: 17): iirtinlerin kullamim
klavuzu iyi hazirlanmaly, tiriine iliskin vaatler gercek¢i olmals, tiiketicilerden alinan déniitler incelenerek
dogru analiz edilmeli, iade ve garanti sartlarina uyulmali ve iletisim kanallar tiiketici odakli olmalidir.

3. Sosyal Medya
3.1. Sosyal Medya ve Gelisimi

Sosyal medya; yazilarin, degisik tiirde yapiya sahip seslerin ve goriintiilerin olusturulmasma ve
paylasilarak daha fazla kisinin erisimine olanak saglayan, teknoloji araciligiyla kullanicilar arasinda
biitiinlesmeyi en {ist seviyeye ¢ikararak etkilesime imkan veren internet tabanli alet ve araglardan olusur
(Dabner, 2012: 69). Sosyal medya; sanal mekanlar seklinde tanimlanan platformlar araciigiyla
kullanialarin erigimini saglayan bilgi iletisim teknolojileri olup, olusturulan bilginin kiiresel capta
paylasimini saglar (Brooks ve Gupta, 2013: 24-25). Noreen ve Han’a (2015) gore ise sosyal medya; internet
baglantisiyla kisilerin ait olma ihtiyaclarini karsilama, sosyal agidan bilinme ve baglanma igin veya
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bireylerin baska kisilerle etkileserek zevk almalarini saglamak amaayla topluluklarin olusturulmasi,
birlestirilmesi ve katilimin saglanmasina iliskin fikir tercihlerinin belirtildigi platformlarin tamamidir
(Karabulut, 2019: 4).

Sosyal medya teknolojisi Web 2.0 teknolojisine benzer ¢alisma sistemi ile ilk basta iletisim ve arkadaglik
kurma amaciyla insa edilmistir. Daha sonra bireyler ve topluluklar arasinda iletisimi arttirarak isbirligine
hizli olanak saglayan web sitelerinden olusan ¢ok biiyiik bir iletisim agina doniismiistiir (Akar, 2010: 17;
Ayman, 2013: 49-51; Gunelius, 2011: 21). Bu o6zelliklerinin yaninda sinirsiz bir kaynak olusturabilme
yapistyla zamanla pek ¢ok iilkede saglanan iletisimlerle insanlarin etkilesimi artmis, internetin uzaklar
yakin eden avantajiyla kisileri birbirine yakinlastirarak son yiizyiin vazgecilmezi haline gelmistir.
Mayfield (2008: 58) ise sosyal medyanin ozelliklerini su baslhiklar altinda ifade etmistir; bireylere katki
yapma ve doniis olanag1 saglamasi (katilim), platform {izerinden pek ¢ok servisin geri doniisiim ve
katilima agik olmasi (agiklik), karsilikl: etkiletisim ve iletisim saglanmas: (karsilikli diyalog), benzer ilgi
alanlarinda bulusma imkani vermesi (topluluk), platform iizerinde yer alan pek ¢ok sitenin birbirleriyle
baglantili olma ve linkler sayesinde trafik olusturabilme 6zelligine sahip olmasidir (baglantili olma).

Jim Ellis ve Tom Truscott'n 1979 yilinda kurdugu Usenet sosyal medyaya iligkin ilk olusumlarin yer
aldig: sistemdir. Sistem makalelerin haber gruplarina gonderilmesi esasina dayali olarak tasarlanmigtir
(Hazar, 2011: 155). Kaplan ve Haenlein (2010), kisilerin bugiin anlayacag1 ve gorebildigi sekilde sosyal
medyanin, Bruce ve Susan Abelson tarafindan 1998 yilinda “Open Diary” adli sosyal ag sitesinin
kurulmasiyla ortaya ¢iktigini belirtmislerdir (Ozdestici, 2018: 13). Boyd ve Ellison’a (2007) gore, 1997
yilinda faaliyete gegen “SixDegrees.com” adli web sitesi ise ayirt edilebilir nitelikte ilk sosyal iletisim
agina sahip sitedir. Site kullanicilarin profillerini olusturup arkadas ekleyebilmesi olanagi sunmasi
nedeniyle kisa siirede pek ¢ok kisi tarafindan bilinir hale gelerek, 2000 yilinda 125 milyon dolara alic1
bulmus fakat 2001 yilinda sosyal medya rekabeti nedeniyle kapanmistir (Hazar, 2011: 155). Shivalingaiah
ve Naik (2008), Web 1.0 teknolojisi ile kisilerin web icerigine erisebildigini fakat iceriklerle etkilesimde
bulunamadigini ve tek yonlii bir iletisim olanagi sundugunu ifade etmislerdir (Ozdestici, 2018: 7-8).
Kaplan ve Haenlein (2010), 2004 yilinda Web 2.0 teknolojisinin gelistirilmesiyle bireylerin igerige katki
sagladigin1 ve igerik {iireticisiyle beraber diger kisilerle de etkilesimin saglanmasimin olanakli hale
geldigini bildirmislerdir (Ozdestici, 2018: 13). Yani etkilesim cift yonlii olmustur. Mark Zuckerberg ve
arkadaslar1 tarafindan 2004 yilinda ilk basta arkadas gevresi icin gelistirilen Facebook 2006 yilinda
herkesin kullanimina sunularak en popiiler sosyal medya sitesi olmustur. Facebook’u 2005 yilinda en ¢ok
tercih edilen video izleme sitesi olan Youtube takip etmistir (Akkaya, 2013: 13). Bu gelismelerden sonra
2006 yilinda kisa ve kalip yazilarla, zaman akisiyla takip edilmesine olanak saglayan bir platform olan
Twitter kurulmustur (Hazar, 2011: 156).

3.2. Sosyal Medyanin Onemi ve Geleneksel Medya ile Arasindaki Farklar

Bilgi teknolojilerinin kiiresel boyutlara ulagsmasi ve hizla yaygin hale gelmesiyle beraber internet
baglantisi olan herkes, tiim diinyada ag {izerinde bulunan kisilerle iletisime ge¢me imkanina sahip
olmustur. Bu gelismeler baglaminda firmalar pazarlama stratejilerini de dogrudan degistirmek zorunda
kalmistir. Ayrica bireyler sanal diinyada sinirlarin kalkmasi nedeniyle tiim diinyada topluluklara ve
pazarlara erisebilme, seslerini duyurabilme ve e-ticaret ile farkli {iilkelerden firmalar ile aligveris
yapabilme imkanina kavusmustur (Sin ve Khalil, 2012: 326).

Tiiketiciler sosyal medya aracihiiyla platformdaki diger tiiketicilerle iletisime gegerek isletmelerin
tanitimina katk: sagladiklar gibi isletme hakkindaki olumsuz goriiglerini de ifade edebilmektedir. Ayrica
bu bilgiler kullanicilar arasinda hizla yayilabilmektedir. Constantinides ve Fountain (2008: 238),
yaptiklar1 arastirma ile Amerikan tiiketicilerinin % 62’sinin {iriin kullanicilarinin yaptiklar: gevrimici
degerlendirmeleri okuduklarini, % 98’inin bu degerlendirmeleri giivenilir buldugunu ve % 80'inin de
okuduklar1 bu elestiriler dogrultusunda satin alma niyetlerinin sekillendigini ifade etmislerdir.

Sosyal medya araciligiyla bilginin aninda diinyaya yayilabilmesi ve esnek bir yapiya sahip olmas: bu
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platformlar1 essiz kilmaktadir. 365 giin 24 saat acik olan sosyal aglarda isletmeye iliskin olumsuz
ifadelerin aninda yayilma ihtimali bulunmaktadir. Buna karsin firmalarin sosyal medya yoOnetimi
birimleri kurarak, profesyonel bir yaklasim tarziyla bu olumsuz yargilari dogru yonetmesi gerekir
(Lester, 2012: 118).

Firmalar iiriin ve hizmetlerini gelistirdikleri pazarlama stratejileri dogrultusunda hedefledikleri pazarlara
sosyal aglarda mesajlar vererek yapabilmektedir. Guosong Shao’a (2008: 7-25) gore, ge¢miste oldugu gibi
glinlimiizde de pazar arastirmasimnin ana merkezinde iirtinden ziyade tiiketici yer almaktadir. Bu
baglamda pazarlamacilarin, tiiketicilere iliskin tutum ve davranislarini sekillendiren ve onlar icin en
uygun uriinlerin neler olduguna dair test yaptiklarini ifade etmistir. Gegmis donemlerde tiiketiciler
tanidig kisilerin tecriibeleri dogrultusunda satin alma karar1 verirken giiniimiizde sosyal medyada yer
alan reklam ve tiiketici yorumlari ile hareket edebilmektedir. Firmalar sosyal medya araglarmin
kullaniminin yayginlasmasiyla beraber gerek mevcut miisterileri ile gerekse potansiyel miisteriler ile
iletisime gegerek, firmalariyla ilgili marka imaji olusturup sektordeki bilinirliklerini arttirmaya ve giiven
saglamaya baglamistir (Mills, 2012: 162-169). Sosyal medya firmalara pek ¢ok agidan avantajlar
sunmaktadir. Cok fazla insana ulagabilme, bilgiye her zaman erigilebilme, yayilma, rekabet sartlarim
gorebilme ve buna iliskin rekabet edebilme, kalabalik kitlelerin bilgeliginden faydalanma, markaya sadik
tiiketicileri belirleme ve bu kisileri dogru yerlere yonlendirme gibi getiriler saglamaktadir (Altunyay,
2020: 15).

Sosyal medya hizli ve diisitk maliyetli olmas: gibi sagladig1 avantajlarla diger iletisim ve medya
araclarindan farklilasmaktadir. Sosyal medyada katilimecilarin her biri birer igerik iireticisi olabildigi igin
pek ¢ok bakis agist ve yorum ortaya ¢ikmaktadir. Dolayisiyla bu platformlarda binlerce igerik {ireticisinin
olusturdugu ¢ok fazla unsur yer alabilmektedir. Sosyal medya geleneksel medyaya gore su yonleri ile
avantajlar saglamaktadir (Aksakalli, 2018: 35; Bostanci, 2010: 44-46; Ying, 2012: 22-23):

1. Hizli ve Giincel Olmas1: Potansiyel miisterilerin satin alma davranigi sosyal medya ile tamamiyla
degismistir. Kisiler sosyal medya iizerinden ilgili kurumlardan bilgi edinebilmektedir. Boylece hizli ve
kolay bir sekilde elde edilen bilgi ile rahat karsilagtirmalar yaparak satin alma davranisinda
bulunabilmektedirler. Bu durumu goz oniinde bulunduran firmalar potansiyel miisterilerle iletisim
kurma, tirtin veya hizmetlerine iliskin bilgi verme ve olusabilecek sorunlari ¢6zmek adina kendi internet
sitelerinden ziyade artik sosyal medyay: kullanmaktadir. Ciinkii giiniimiizde insanlarin ¢ogu sosyal
medyada vakit gecirmektedir. Isletmeler ise bu kisilere sosyal medya platformlarindan ulasarak kendi
web sitelerine yonlendirmektedir.

2. Ucuz Olmast: Geleneksel medyada yapilacak pazarlama, reklam ve tanitim faaliyetleri isletmeler icin
ciddi biitgeler ayirmasina neden olmaktadir. Fakat sosyal medya iizerinden agilacak kurumsal hesaplar
araciligiyla bu islemler ¢ok diisiik iicretler ile yapilabilmektedir. Bu platformlari kullanirken ortaya
cikabilecek en 6nemli maliyet zamandir (Ying, 2012: 22). Kullanicilar ise genelde higbir ticret 6demeden
sadece zaman ayirarak bu alani kullanabilmektedir. Bu platformlar iizerinden {iiriin veya hizmet
karsilagtirmasi yaparak uygun fiyatlara istedikleri seyleri satin alabilmektedirler.

3. Giivenilir Olmasi: Kisiler kurumsal hesaplardan ziyade daha ¢ok diger insanlarin sdylediklerini
onemserler (Ying, 2012: 23). Bu durumun olusmasinda, tiiketicilerin isletmelere ve {iriinlerine iliskin
yasadig) tecriibeleri, olumlu veya olumsuz bir sekilde gerek gorsel gerekse isitsel kanitlarla sosyal medya
tizerinden dile getirmesi yatmaktadir. Boylece yapilan yorumlardan etkilenen tiiketiciler satin alma
davranisinda bulunabilmektedir.

4. Firma imajin1 iyilestirmesi: Firmalarin ilgi uyandiran bir sosyal medya sayfasinin bulunmast firmanin
arama motorlarinda tiist siralarda yer almasina neden olacaktir. Ayrica sanal aglar araciligiyla konusulan
isletmeler popiiler hale gelecek ve potansiyel miisterilere erisimi daha kolay olacaktir. Yani dogru sosyal
medya yonetimi ile firmalar tiiketicilerin dogrudan ilgisini cekebilecek ve firma imaji olumlu
etkilenecektir (Ying, 2012: 23).
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5. Tletisimi Kolaylastirmasi: Yilin her giinii 24 saat erisim 6zelligi bulunan bu platformlar ile tiiketiciler
isletmelerin iiriin ve hizmetlerine anlk ulasabilmektedir. Anlik mesaj gonderebilme 6zelligi sayesinde
sosyal medya platformlarindan iiriin veya hizmetlere iligskin sorunlar iletilerek kisa siirede ¢dziime
ulagilabilmektedir. Saglanan bu iletisim imkan1 sosyal medyanin en 6nemli islevidir (Ying, 2012: 23).

Literatiirde giiniimiiz sosyal medyast ile geleneksel medya arasindaki farklari arastiran pek ¢ok calisma
bulunmaktadir. Bu ¢alismalarda genel anlamda sosyal medya ile geleneksel medya arasinda Tablo 1’de
yer alan farkliliklarin oldugu goriilmektedir (Akinc ve Beril, 2010: 3348; Altunyay, 2020: 13; Vural ve Bat,
2010: 3349; Yagmurlu, 2011: 6).

Tablo 1. Sosyal Medya ve Geleneksel Medya Arasindaki Farklar

Sosyal Medya Geleneksel Medya

[letigim cift yonlii saglarur lletigim tek yonlii saglanir

Aqik sistem Kapali sistem

Tiim medya karma halindedir Sinirli medya karmasi bulunmaktadir
Tletisim yapilandirilmamistir Tletisim yapilandirilmistir

Informal dil Formal dil

Gliglii ol¢iimler elde edilir Zayif Olciimler elde edilir

Ozgiirliik vardir Denetim vardir

Bireysel yayimcilar yer alir Yayimci bir kurum bulunur

Diisiik biitge gerekir Ciddi bir biitce olmasi gerekir

O lanl igeriklerl 1 1
Paylagimlar anlik olur Onceden planlanmis igeriklerle paylasimlar

yapilir
Icerikler kullanict yonliidiir Icerikler profesyoneldir
Paylagim ve katihm desteklenir Paylagim desteklenmez
Zaman kisitlamas: yoktur Zaman kisitlamasi vardir
Medyaya ulagim genelde kullanicilarin iradesindedir | Medyaya ulagim kullanicilarin iradesinde degildir
Igerik {iretimi kullanicilar tarafindan yapilabilir Igerik iiretimi icin uzman personele ihtiyag vardir
Uretilenler anlik olup kalic1 olmayabilir Uretilen her sey kalic1 olarak varligim korur
Yeni igerigin kesfine olanak saglar Yeni igerigin kesfine olanak saglamaz

3.3. Sosyal Medya Araclar

Glintimiizde televizyon reklamlarimin yerini artik sosyal medya araglarinda {iriin ve hizmetlerden
bahseden tiiketiciler almis ve bu tiiketici goriisleri satin alma niyetinde rol oynayan birincil faktor
olmustur (Qualman, 2009: 172). Richins (2009), sosyal medyanin geleneksel iletisim araglarina nispeten
daha fazla verimlilik sagladigini ve bu anlamda alaninda sektdr lideri olan firmalarin Instagram,
Facebook, Youtube, MySpace, Twitter vb. diger sosyal medya platformlarinda bulunmas: gerektigini
ifade etmistir. Onceleri ICQ gibi sohbet programlari ve Myspace gibi paylasim alanlari yayginken
giiniimiizde Linkedin, Facebook, Instagram ve Twitter gibi farkl yapilardaki sosyal medya siteleri
popiiler hale gelmistir (Jacobson, 2009: 13).

Akar’a (2011) gore iilkemizde kullamilan sosyal medya araglarimi su sekilde siniflandirabiliriz: wikiler
(Wikipedia), sosyal ag siteleri (LinkedIn, MySpace, Facebook, Google+), sanal diinyalar (Second Life),
mikrobloglar (Twitter), podcastler (iTunes), bloglar (Wordpress, Blogger), sosyal isaretleme ve etiketleme
(StumbleUpon, Reddit) ve YouTube, Flicker, Instagram gibi medya paylasim siteleridir (Ozdestici, 2018:
20). Benzer bir siniflama; igbirligi projeleri, sosyal oyunlar, sanal sosyal diinyalar, igerik topluluklari,
sosyal ag siteleri, bloglar ve mikrobloglar seklinde yapilmistir (Aksakalli, 2018: 39-46). Altunyay (2020:
16-21) ise bu smiflamayi; bloglar, mikrobloglar, wikiler, sosyal ag siteleri, medya paylagim siteleri,
podcastler ve sanal diinyalar seklinde yapmustir.
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3.4. Sosyal Medya Pazarlamasi ve Satin Almada Kullanimi

Geleneksel medya pazarlamasinin aksine sosyal medya pazarlamasi ile kisilerle karsilikl iletisim olanag1
saglanmaktadir. Isletmeler kitlesel bir iletisim sayesinde var olan miisterilerinin diginda yeni miisterilere
de ulasabilmektedir (Drury, 2008: 274-277). Bu pazarlama faaliyeti, geleneksel medya iletisim araglarinin
disinda sosyal medya platformlarinin kullanimiyla internetten goriintirliigiin arttirilmasi, tiriinlerin veya
hizmetlerin tutundurma faaliyetlerinin gerceklestirilmesi vb. pazarlama ¢alismalarinin yapilmasim saglar
(Ozgen ve Doymus, 2013: 100).

Noreen ve Han’a (2015) gore sosyal medya aracili§iyla isletmeler var olan veya potansiyel miigterileri ile
firma adina tiiketicilerle iletisim ve etkilesim firsat1 yakalamaktadir (Karabulut, 2019: 4). Bu dogrultuda
sosyal medya igletme ile tiiketici arasinda karsiikli deger artisi ve samimiyetin artmasma da katki
saglamaktadir. Sosyal medya, {iriin veya hizmete iligkin tiiketicilerin algisim1 etkilerken bu pazarlama
anlayisina yonelik tiiketicilerde de bir tutum olusabilmesini saglamaktadir. Yani tiiketiciler kendileri igin
uygun deger ve fayda saglayacak pazarlama faaliyetlerini hafizalarinda saklayabilmektedir (Taylor vd.,
2011: 258-275). Sosyal medya pazarlamasi ile iiriin ve hizmetler bu platformlar ile bireylerle bulusurken
marka kavramimin da 6n plana ¢ikmasina yardimcr olur (Tuten, 2008: 20). Pazarlama faaliyetleri ile
olusturulan marka giiveni, marka bagliligi adina ¢ok Onemli bir yere sahiptir. Tiiketiciler giiven
saglandikca ilgili markaya yonelik daha bagli kalacak ve satin alma kararlarinda o markanin tercih
edilebilirligi daha fazla artacaktir (Sirdesmukh vd., 2002: 15). Dolayisiyla firmalarin bu platformlar
kullanurken iletisim hedeflerini dogru belirlemeleri ve buna iliskin marka olusturma hususunda dikkatli
olmalar gerekir.

Sosyal medya tiiketici davrarglari iizerinde 6zellikle de satin alma davranisi {izerinde 6nemli etkilere
sahip olup pazarlama alaminda pek ¢ok calismanin yapilmasini saglamistir. Sosyal medya
platformlarinda, elektronik ortamda olusturulan ilk kulaktan kulaga iletisim ajansi olan DEI Worldwide
(2008) tarafindan yapilan arastirma ile sosyal medya pazarlamasimin tiiketicilerin satin alma davranigina
etkisi incelenmistir. Calisma ile kisilerin %70’inin markalar hakkinda bilgi edinmek i¢in bu platformlari
kullandig1 ve %49'unun da sosyal medya platformlarindan 6grendigi bilgiler neticesinde satin alma
karar1 verdigi belirlenmistir. Benzer bir sekilde Lempert (2006) arastirmasinda, kisilerin bilgi alirken ve
satin alma karar1 verirken genellikle firmalarin gesitli sosyal medya kanallarindan faydalandigim ifade
etmistir (Ozdestici, 2018: 28-29). Sahin vd. (2017: 67) ise yaptiklari ¢alisma ile sosyal medya araglarinin
kisilerin satin alma davranisini etkiledigi sonucuna ulasmislardir.

4. Materyal ve Yontem
4.1. Arastirmanin Amaci ve Hipotezleri

Asil amaci kar etmek olan igletmelerin, mevcut miisterilerinin yaninda yeni miisteriler de edinerek hem
iriin satisini arttirmak hem de karlihgini siirdiirebilmek adina sosyal medyay: etkin kullanmasi
gerekmektedir. Firmalar rekabet ortaminda Snemli stratejiler gelistirmek ve basarili sonuglar alabilmek
igin tiiketici davramslarini iyi analiz etmeli ve miisterilerinin satin alma davramisini etkileyebilmelidir. Bu
dogrultuda {iniversite dgrencilerinin sosyal medya vasitasiyla sergiledigi satin alma davraniglarinin
gesitli degiskenler (yas, cinsiyet, yiiksekdgretim programi vb.) acisindan incelenmesi énemli goriilmekte
ve ¢alismanin amacini olusturmaktadir. Bu amaglar dogrultusunda, iiriin satin aliminda sosyal medyanin
etkisine yonelik su hipotezler olusturulmustur:

H1: Uriin satin almada sosyal medyanin etkisi tiiketicilerin yagina gore anlamli farklilik gostermektedir.

H2: Uriin satin almada sosyal medyanin etkisi tiiketicilerin cinsiyetine gore anlamli farklilik
gostermektedir.

H3: Uriin satin almada sosyal medyanin etkisi tiiketicilerin egitim gordiikleri yiiksekdgretim programina
gore anlamli farklilik gostermektedir.

H4: Uriin satin almada sosyal medyanin etkisi tiiketicilerin en fazla ziyaret ettikleri sosyal ag sitesine gore
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anlaml farklilik gostermektedir.

H5: Uriin satin almada sosyal medyanin etkisi tiiketicilerin sosyal medyay1 kullanim amacina gore
anlaml farklilik gostermektedir.

H6: Uriin satin almada sosyal medyanin etkisi tiiketicilerin sosyal medyada giinliik gecirdikleri siireye
gore anlaml farklilik gostermektedir.

4.2. Aragtirmanin Evreni ve Orneklemi

Aragtirmanin evrenini Sivas ve Kayseri illerinde 6grenim goren {iniversite 6grencileri olusturmaktadir.
Zaman ve maliyet kisitlar1 temel olmak tiizere sosyal medya kullanan ogrencilerin tam listesine
ulasilamamasi nedeniyle 6rneklem birimlerinin olusturulmasinda kolayda ornekleme yontemi tercih
edilmistir. Sivas ilinde {iniversitede egitim goren 6grenci sayist 51.899 ve Kayseri ilinde {iniversitede
egitim goren Ogrenci sayist 74.415 olmak lizere anakiitle biiytikligii 1263.314 olarak tespit edilmistir.
Orneklem biiyiikliigiiniin hesaplanmasi igin anakiitle eleman sayisimin bilinmesi durumu formiilii
kullanilmistir (Arslan ve Demir, 2022: 72-73). S6z konusu formiilde 0.95 giivenilirlikle minimum
orneklem biytiikliigiiniin 384 oldugu sonucuna ulasilmistir. Arastirma kapsaminda 410 kisiden veri
toplanmugtir. Katilimcilardan 200" Sivas ilinden 280'i ise Kayseri ilinden olup érneklemin iller bazinda
demografik yapiya gore dagilimi Tablo 3'te sunulmustur.

4.3. Verilerin Toplanmas1 ve Analizi

Calismada veri toplama araci olarak anket tekniginden faydalanilmistir. Anketler goniillii katilim ilkesine
gore katihmcilara uygulanmistir. Arastirmada kullanilan anket iki kissmdan olusmaktadir. Anketin ilk
kisminda katilimcilarin kisisel 6zelliklerini yansitan ve sosyal medyaya iliskin su sorular yer almaktadir:
Yas, cinsiyet, yiiksekdgrenim programi, en fazla ziyaret edilen sosyal ag sitesi, sosyal medya kullanim
amact ve sosyal medyada giinliik gegirilen siire. Anketin ikinci kisminda ise “Satin Alma Siirecinde

Y]

Sosyal Medyanin Etkisi Olgegi” kullanilmigtir.
Madde Havuzunun Olusturulmasi

C)lgegin madde havuzunda yer alacak olan maddeler Giirbiiz (2015), Kili¢ vd. (2017), islek (2012) ve
Oge'nin (2018) caligmalarindan faydalanilarak ve sosyal medyaya iliskin literatiirden yararlamlarak
arastirmaci tarafindan olusturulmustur. Madde havuzunda ilk etapta 30 madde yer almistir. Pazarlama
ve sosyal medya alaninda calismalari bulunan 4 akademisyenin ve Tiirk Dili alaninda uzman olan 2
akademisyenin goriisleri neticesinde madde havuzundan 7 maddenin ¢ikarilmasina ve taslak olgekte 23
maddenin bulunmasina karar verilmistir.

Olcegin Yapist

Satin Alma Siirecinde Sosyal Medyanin Etkisi Olgegi 51i Likert tipinde bir dlgektir. Katilimcilardan
Olcekte yer alan ifadelere, kesinlikle katilmiyorum, katilmiyorum, kararsizim, katiliyorum veya kesinlikle
katiliyorum seklinde katilim saglamalar: istenmistir.

Verilerin Analizi

Aragtirma verileri toplandiktan sonra ilk olarak 6zensiz, yanlis veya eksik cevaplanan anketler analizden
cikarilmis ve verilerin analizi SPSS 27.0 Istatistik paket programi kullanilarak gerceklestirilmistir.
Verilerin analizi igin gesitli betimsel istatistikler, Kruskal-Wallis H Testi ve Mann Whitney U Testi
kullanilmistir.

5. Bulgular
5.1. Aragtirma Olgeginin Yap1r Gegerligine Iliskin Bulgular

Caligmanin bu asamasinda “Satin Alma Siirecinde Sosyal Medyanin Etkisi Olgegi”nin yap1 gegerliligini
incelemek adina agimlayici faktor analizi (AFA) yapilmistir. Goodwin’e (1999) gore, AFA ile degiskenler
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arasindaki yap1 ortaya cikarilmakta yani degiskenlerin olasi kuramsal yapisinin goriilmesine imkan
saglanmaktadir. Bir veri setine agimlayici faktor analizinin uygulanabilmesi i¢in 6rneklem biiyiikligiiniin
yeterli ve verilerin AFA’ya uygun olmasi gerekir. Bunun igin Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) katsayist
hesaplanmis ve Bartlett Kiiresellik Testi yapilmistir. KMO katsay1 degerinin (0,84) oldugu ve faktor
analizi i¢in 6rneklem biiyiikliigliniin “iyi” diizeyde yeterli oldugu belirlenmistir (Bkz. Tavsancil, 2010:
50). Bartlett Kiiresellik testi sonucunda X 2-7256,209; p=0,000< 0,001 oldugundan verilerin agimlayici
faktor analizine uygun oldugu tespit edilmistir. Daha sonra 6lgegin 23 maddeden olusan faktdr yapisinin
belirlenmesi icin Temel Bilesenler Analizi ve Varimaks Rotasyon yontemlerinden faydalanarak AFA

yapilmustir. Tablo 2'de agimlayici faktor analizi sonrasi elde edilen bulgulara yer verilmistir.

Tablo 2. Satin Alma Siirecinde Sosyal Medyanin Etkisi Olcegi AFA Sonuclari

.i »
o g
° v -
Z A 3] e g
o ~ oD <
Maddeler ve Boyutlar o 5 | 9| 2| H
e | N| 8| =
3 E
~ 2
Bilgi ve Reklam Boyutu
Kisilerin sosyal medyada hangi markalara yonelik konustugunu ve hangi
. e g - . 17 10,798
markalar tercih ettiklerini diizenli takip ederim.
Firmalar sosyal medyay1 kullanarak insanlarla daha rahat iletisime
. : 6 |0778
gecebilmektedir.
Sosyal medya ile modadan haberdar olmak igin {inlii firmalar: takip ederim. 10 | 0,766
Sosyal medya yeni iiriinlerin tanitilmasi i¢in 6nemli bir alandir. 8 0,763
Sosval medva {zerinden {rd : P o| | =
osyal medya iizerinden {irlin tanitimi1 yapan ve benimle iletisime gecen 4 lomar| 2| | S
firmalarin urlinlerine karsi olumlu diistintiriim. ! N R R
Sosyal medyada firiinlerle ilgili saticilarin bilgilendirmesine giivenirim. 15 | 0,742
Firmalarin sosyal medya iizerinden sunduklar: kampanyalar ilgimi ceker. 7 10717
Begendigim firmalarin yeni {riinlerinden haberdar olmak igin sosyal
. . . 11 0,709
medyadan bu firmalar takip ederim.
Markalarin giincel fiyatlarindan haberdar olmak icin sosyal medyadan takip 9 | 0559
ederim. !
Memnuniyet Boyutu
Satin aldigim iiriinden memnun olursam insanlara o iiriinii sosyal medya 16 | 0889
iizerinden tavsiye ederim. '
Firmalarin sosyal medya tizerinde elestirilere acik olmasi bu firmalara karsi 5 0,849
olumlu tutum sergilememi saglar. ’
Satin aldigim iiriinden memnun olmazsam o iiriinii sosyal medya {izerinden
. . 21 | 0,847 o | o
insanlara tavsiye etmem. ]| e| 8
=) N 2
Memnun kalmadigim bir iiriinii mutlaka sikayet ederim. 23 10837 | 5| 9| 9
Satin aldigim iiriinden memnun olma diizeyimi firmanin sosyal medya
e 18 | 0,827
hesabinda belirtirim.
Uriinlerini satin aldigim ve memnun olmadigim firmanin sosyal medyada beni 20 | 0658
fark ederek benimle ilgilenmis olmasi memnuniyetsizligimi giderebilir. ’
Firmalarin satig sonras: destegini sosyal medyada degerlendiririm. 22 | 0,637

Tavsiye Boyutu
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Sosyal medyada yer alan tinliilerin bir {irtin hakkindaki yorumlar1 o tiriinii 13 | 0863
satin almamu etkiler. ’
Sosyal medyada gordiigiim ve begendigim bir {iriinii yakin ¢evrem ile hemen I
4 |0705| K| S| &
paylasirim. NS
Uriinlere iligkin sosyal medyada yer alan tiiketici yorumlarima giivenirim. 12 |0633] | T @
Sosyal medyada takipgi sayist fazla olan kisilerin bir iiriin hakkindaki 19 | 0546
degerlendirmelerini 6nemserim. ’
Satin Alma Boyutu
Sosyal medyada bir iiriin goriirsem birdenbire o iiriinii satin alma istegim 1 0.867
olusur. ’ o |~
. TV © =) N
Yakin ¢evrem karsi ¢iksa dahi sosyal medyada gordiigiim iiriinii almaktan X | =| o
, 2 |08 | | | @
vazgegemiyorum.
Begendigim bir iiriinii satin almadan 6nce sosyal medyada aragtiririm. 3 10829

Netemeyer vd. (2003: 123), agimlayic faktor analizi sonrasi elde edilen yapida 1’den daha biiyiik 6z
degere sahip olan faktorlerin Olgekte kalmasinin uygun oldugunu ifade etmislerdir. Tablo 2’de
goriildiigii iizere AFA sonrasi, Satin Alma Siirecinde Sosyal Medyanin Etkisi Olgegi icin 6z degeri birden
daha biiyiik 4 faktor ortaya ¢ikmistir. Birinci faktdrde yer alan maddelerin faktor yiik degerleri (0,559)-
(0,798) arasinda bulunurken, ikinci faktdrde (0,637)-(0,889) arasinda, tigiincii faktorde (0,546)-(0,863)
arasinda ve dordiincii faktorde ise (0,829)-(0,867) arasinda yer almistir. Comrey ve Lee’ye gore (1992), bu
bulgular neticesinde biitiin maddelerin faktor yiik degerlerinin yeterli diizeyde oldugu ifade edilebilir
(Dede ve Yaman, 2008: 27). Faktorlerin agikladiklar1 varyans oranlari: birinci faktor i¢in %31,894; ikinci
faktor igin %13,162, liglincii faktor igin %9,736 ve dordiincii faktor igin de %8,107 seklinde hesaplanmuistir.
Elde edilen 4 faktor ve 23 maddeden meydana gelen yapinin toplam varyansin %62,9'unu agikladig:
tespit edilmistir.

Faktorlerin Adlandirilmasi

Faktor analizinin son agsamasinda ortaya ¢tkan yapida ayni faktor altinda yer alan maddelerin igerdikleri
ortak anlam ve vurguladiklari ortak boyut goz dniinde bulundurularak uygun isimler verilmistir. AFA
sonrasi ortaya konan dort faktorlii yapida yer alan maddeler ile bu maddelerin altinda bulunduklar
faktorler ve bu faktorlere yonelik adlandirma islemi su sekilde yapilmistir:

Birinci Faktér: Bu faktor altinda toplanan maddelerin (6,7,8,9,10,11,14,15,17) ortak anlamlar
incelendiginde bu maddelerde daha ¢ok sosyal medya iizerinden alinan bilgi ve yayinlanan reklamlara
dair ifadelerin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir. Bu nedenle ilk faktdre "bilgi ve reklam" adinin verilmesi
uygun gorilmiistiir.

Ikinci Faktor: Bu faktor altinda toplanan maddelerin (5,16,18,20,21,22,23) ortak anlamlar incelendiginde
bu maddelerde daha ¢ok alnan tiriine iliskin memnuniyet durumlarina iliskin ifadelerin sosyal medya
tizerinden paylasilmasinin 6n plana c¢ktig1 goriilmektedir. Bu nedenle ikinci faktére "memnuniyet"
adinin verilmesi uygun goriilmiistiir.

I:Igiincii Faktor: Bu faktor altinda toplanan maddelerin (4,12,13,19) ortak anlamlar: incelendiginde bu
maddelerde daha c¢ok alinan/alinacak olan iiriiniin sosyal medyadan tavsiye edilmesine yonelik
ifadelerin 6n plana ciktig1 goriilmektedir. Bu nedenle iigiincii faktore "tavsiye" adimn verilmesi uygun
goriilmiistiir.

Dordiincii Faktor: Bu faktér altinda toplanan maddelerin (1,2,3) ortak anlamlari incelendiginde bu

maddelerde daha ¢ok sosyal medyadan goriilen {iriiniin satin alinma istegine dair ifadelerin 6n plana
giktig1 goriilmektedir. Bu nedenle dordiincii faktore "satin alma" adinin verilmesi uygun goriilmiistiir.
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5.2. Arastirma Olgeginin Giivenirligine iliskin Bulgular

Olgekte bulunan maddelerin homojen olup olmamasi i¢ tutarlilik giivenilirligi ile ilgilidir. Genellikle bu
glvenirligi belirlemek i¢in Cronbach a katsayisi kullamilmaktadir (DeVellis, 2021: 27). “Satin Alma
Siirecinde Sosyal Medyanin Etkisi Olgegi”nin tamamina iliskin Cronbach a degerinin (0,879) oldugu
bulgusuna ulagilmistir. Olgegin bilgi ve reklam boyutu icin bu deger (0,905), memnuniyet boyutu igin
(0,916), tavsiye boyutu igin (0,692) ve satin alma boyutu i¢in ise (0,808) seklinde bulunmustur. Olgegin
tamamina ait Cronbach a katsay1 degeri 0,8’ den biiyiik olmasi nedeniyle 6lcegin “yiiksek giivenilirlikte”
oldugu sonucuna ulagilmistir. Olcegin memnuniyet, satin alma, bilgi ve reklam boyutlarinin “yiiksek
glivenilirlikte” ve tavsiye boyutunun ise “oldukga giivenilir” oldugu belirlenmistir (Bkz. Tavsancil, 2010:
29).

5.3. Demografik Bulgular
Arastirmaya katillan 6grencilerin demografik 6zelliklerine iliskin bulgular Tablo 3’te sunulmustur.

Tablo 3. Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Demografik Ozelliklerine iliskin Sonuclar

v ) Sivas Kayseri | Toplam .
Demografik Ozellikler Frekans Frei’(ans Frerl,<ans Yiizde
18 veya alt1 yas 35 62 97 20,2
Yas 19-24 yas arasi 129 162 291 60,6
25 veya lizeri yas 36 56 92 19,2
Cinsivet Erkek 90 135 225 46,9
y Kadin 110 145 255 53,1
. . Onlisans 67 107 174 36,3
Yiiksekogrenim Lisans 98 124 222 | 462
Programi - ——
Lisanstistii 35 49 84 17,5
Instagram 60 77 137 28,5
Facebook 50 76 126 26,2
En Fazla Ziyaret Edilen | Twitter 38 40 78 16,3
Sosyal Ag Sitesi YouTube 30 44 74 15,4
Bloglar 12 22 34 7,1
Digerleri 10 21 31 6,5
Keyifli vakit gecirmek 73 93 166 34,6
Sevdigim markalar takip etmek 15 26 41 8,5
Sosyal Medya Kullanim | Yeni arkadas edinmek 28 35 63 13,1
Amac Paylasim yapmak 42 65 107 22,3
Gelismelerden haberdar olmak 30 45 75 15,7
Bunlarin diginda 12 16 28 5,8
3 saatten az 98 135 233 48,5
Sos}fa.l Mec{y ada Giinliik 3-6 saat aras1 65 99 164 34,2
Gegirilen Siire
6 saatten fazla 37 46 83 17,3

Tablo 3'te goriildiigii lizere 6grencilerin; %20,2’si 18 yas veya altinda, %60,6’s1 19-24 yas aras1 ve %19,2’si
25 yas veya iizeridir; %53,1'i kadin ve %46,9'u erkekdir. Ogrencilerin %36,3'{i dnlisans programinda
Ogrenim gormekte iken, %46,2’si lisans ve %17,5’i de bir lisansiistii programda 6grenim gormektedir.
Ogrencilerin %28,5'i en fazla Instagram sosyal ag sitesini ziyaret etmekte olup bunu sirayla %26,2 ile
Facebook, %16,3 ile Twitter, %15,4 ile YouTube, %7,1 ile Bloglar ve %6,5 ile diger sosyal ag siteleri
izlemektedir. Ogrencilerin %34,6's1 keyifli vakit gecirmek, %22,3'ii paylagim yapmak, %15,7’si
gelismelerden haberdar olmak, %13,1’i yeni arkadas edinmek, %8,5'i sevdigi markalar: takip etmek ve
%?5,8'i de bunlarin diginda bir amagla sosyal medyay: takip ettigini belirtmistir. Ogrencilerin %48,5'inin
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sosyal medyada giinliik 3 saatten daha az vakit gecirdigi, %34,2’sinin 3 ile 6 saat arasinda ve %17,3"iiniin
de 6 saatten daha fazla vakit gegirdikleri sonucuna ulasilmistir.

5.4. Cesitli Degiskenler Ac¢isindan Anlamlilik Analizlerine Iliskin Bulgular

Calisma verilerinin normal dagilima sahip olup olmadigini belirlemek igin ilk olarak faktorlere iliskin
ortalama puanlar ve varyasyon katsayilar1 hesaplanmistir. Kolmogorov-Smirnov Normallik testi ile bu
ortalama puanlarin normal dagilima sahip olup olmadigina bakilmistir. Tablo 4'te normallik sinamasi
i¢in elde edilen bulgulara yer verilmistir.

Tablo 4. Faktor Puanlar1 ve Normallik Testi Sonuglarn

Kolmogorov-

Faktor v N Smirnov Normallik
axto N Ort. ss. aryasyo Carpiklik | Basiklik Testi

Gruplan Katsayis1

Test

Istatistigi P

Bilgi ve 480 | 3,232 | 0,864 %27 -0,304 0,267 0,080 0,000
Reklam
Memnuniyet | 480 | 3,064 | 0,980 %32 -0,477 -0,560 0,131 0,000
Tavsiye 480 | 2,980 | 0,840 %28 -0,313 -0,494 0,166 0,000
Satin Alma 480 | 4,184 | 0,763 %18 -1,031 0,560 0,205 0,000

Tabachnick ve Fidell’e (2007: 874-884) gore, Likert tipi olgeklerde verilerin normal dagilama sahip olmasi
igin basiklik katsayisinin +2 araliginda ve garpiklik katsayisinin ise +1 araliginda olmas gerekir. Olgekte
yer alan dort boyuta ait basiklik katsayi degerleri +2 araliginda yer alirken satin alma boyutunda
carpiklik katsayr degerinin +1 araliginda yer almadig: belirlenmistir (Tablo 4). Varyasyon katsayisinin
%33'den kiiciik bir degere sahip olmasi normallik varsayimi icin gerekli bir diger unsurdur (Oguz ve
Karakayaci, 2017: 183). Olgegin bilgi ve reklam, memnuniyet, tavsiye ve satin alma boyutlarina iligkin
varyasyon katsayr degerleri %33’den daha kiigiik oldugu belirlenmistir. Ayrica tim faktorlerin
Kolmogorov-Smirnov Testi sonucunda ortalama puanlarinin normal dagilima sahip olmadig:
belirlenmistir (p<0,05). Bu bulgular neticesinde verilerin normal dagilim gostermedigine karar verilerek
nonparametrik istatistiksel yontemler kullanilmistir. Calismada ikiden fazla gruplar arasindaki
istatistiksel farkliliklarin tespiti icin Kruskal-Wallis H Testi, ikili gruplar arasindaki istatistiksel
farkliliklarin tespiti igin de Mann Whitney U Testi kullanilmistir.

vy

Universite dgrencilerinin “Satin Alma Siirecinde Sosyal Medyanin Etkisi Olgegi”nin alt boyutlarinda
(bilgi ve reklam, memnuniyet, tavsiye, satin alma) yer alan ifadelere katilim diizeylerinin cinsiyetlerine
gore anlaml bir farklihik gosterip gostermedigi Mann Whitney U Testi ile incelenerek elde edilen
bulgular Tablo 5’te sunulmustur.

Tablo 5. Cinsiyete Gore Mann-Whitney U Testi Sonuglar1

Degiskenler Cinsiyet n Sira Sralar v
Big Y Ortalamasi Toplam1 | Degeri P

Bilgi ve Reklam | Erkek 225 235,15 52908
27483 0,426

Kadin 255 245,22 62532

Memnuniyet Erkek 225 256,86 57794,5
25005,5 0,015

Kadin 255 226,06 57645,5

Tavsiye Erkek 225 241,84 54415
28385 0,841

Kadin 255 239,31 61025
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Satin Alma Erkek 225 240,33 54073,5
Kadin 255 240,65 61366,5

28648,5 0,979

Tablo 5'te goriildiigli iizere, yalnizca memnuniyet alt boyutu ortalama puanlarinin katilmcilarin
cinsiyetlerine gore anlamli bir farklihk gosterdigi tespit edilmistir (p=0,015<0,05). Memnuniyet
boyutunda kadin 6grencilerin ortalamasi (226,06) erkeklerin ortalamasina (256,86) gore daha diisiik
oldugu goriilmektedir. Bu sonugta, erkek tiiketicilerin kadinlara gore aligveris siirecinde alinan hizmeti
daha fazla 6nemsemelerinin etkisi oldugu diisiiniilmektedir.

v gy

Universite &grencilerinin “Satin Alma Siirecinde Sosyal Medyanin Etkisi Olgegi’nin alt boyutlarinda
(bilgi ve reklam, memnuniyet, tavsiye, satin alma) yer alan ifadelere katiim diizeylerinin yaslarina,
egitim gordiikleri yiiksekogretim programina, en fazla ziyaret ettikleri sosyal ag sitesine, sosyal medyay1
kullanim amacina, sosyal medyada giinliik gecirdikleri siireye gore anlamli bir farkliik gosterip
gostermedigi Kruskal Wallis H testi ile incelenerek elde edilen bulgular Tablo 6, Tablo 7, Tablo 8, Tablo 9
ve Tablo 10’da sunulmustur.

Tablo 6. Yasa Gore Kruskal-Wallis H Testi Sonuglar

. Sira Serbestlik

Degiskenler Yas n Ortalamasi Derecesi Xt P
18 veya alt1 yas 97 281,26

Bilgi ve Reklam | 19-24 yas arasi 291 237,19 2 13,631 | 0,001
25 veya tizeri yas 92 208,01
18 veya alt1 yas 97 243,31

Memnuniyet 19-24 yas aras1 291 241,3 2 0,196 0,907
25 veya tizeri yag 92 235
18 veya alt1 yas 97 285,8

Tavsiye 19-24 yas aras1 291 234,61 2 15,146 | 0,001
25 veya tlizeri yas 92 211,36
18 veya alt1 yas 97 221,68

Satin Alma 19-24 yas arasi 291 245,98 2 2,362 | 0,307
25 veya tizeri yas 92 243,01

Tablo 6’da goriildiigii {izere, {iniversite Ogrencilerinin memnuniyet ve satin alma alt boyutlarinin
ortalama puanlarinin d6grencilerin yaslarina gore %5 onem seviyesinde anlamli bir farklilik gostermedigi
tespit edilmistir (p>0,05). Fakat bilgi ve reklam ile tavsiye alt boyutlarinin ortalama puanlarinin
ogrencilerin yaglarina gore anlamh bir farkhilik gosterdigi belirlenmistir (p<0,05). Bilgi ve reklam ile
tavsiye boyutlarinda, 18 veya daha kiigiik yastaki ogrencilerin diger yas gruplarindaki 6grencilere gore
ortalamalarinin daha fazla oldugu tespit edilmistir. Bu yas grubundaki ogrencilerin diger yas
gruplarindaki 6grencilere gore si1g bir bilgi birikiminin olmasi ve tecriibe bakimindan yetersizligi, bu
kisilerin bagkalarinin bilgi ve tavsiyelerine ihtiya¢ duyma gereksinimlerini arttirmakta olup ¢ikan sonugta
bunun etkisi oldugu diisiiniilmektedir.

Tablo 7. Yiiksekogretim Programina Gore Kruskal-Wallis H Testi Sonuglar1

Degiskenler Yiiksekogretim n Sira Serbestlik X p
Programi Ortalamas1 | Derecesi

L Onlisans 174 233,74

Bilgi ve Reklam =% o 222 268,13 2 24,504 | 0,000
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Lisanstistii 84 181,48
Onlisans 174 247,23

Memnuniyet Lisans 222 240,11 2 1,148 0,563
Lisansusti 84 227,6
Onlisans 174 251,92

Tavsiye Lisans 222 241,91 2 4,540 0,103
Lisanstistii 84 213,12
Onlisans 174 216,28

Satin Alma Lisans 222 263,42 2 12,32 0,002
Lisanstistii 84 230,11

Tablo 7'de goriildiigli lizere, memnuniyet ve tavsiye alt boyutlarinda ortalama puanlarin 6grencilerin
egitim gordiikleri yiiksekogretim programina gore %5 Onem seviyesinde anlamli bir farklilik
gostermedigi tespit edilmistir (p>0,05). Fakat bilgi ve reklam ile satin alma alt boyutlarinin ortalama
puanlarmin Ogrencilerin egitim gordiikleri yiiksekdgretim programina gore anlamli bir farklilik
gosterdigi belirlenmistir (p<0,05). Bilgi ve reklam ile tavsiye boyutlarinda, lisans egitimi alan 6grencilerin
diger yiliksekogretim programindaki 6grencilere gore daha yiiksek ortalamaya sahip oldugu sonucuna
ulagilmigtir. Bu sonugta, lisans egitimi alan 0grencilerin hem 6nlisans hem de yiiksek lisans egitimi alan
Ogrencilere oranla sosyal medyay1 daha fazla kullanmalarinin etkisi oldugu diistiniilmektedir.

Tablo 8. En Fazla Ziyaret Edilen Sosyal Ag Sitesine Goére Kruskal-Wallis H Testi Sonug¢lar1

.. Sosyal Ag Sira Serbestlik
Degiskenler Site};i ® n Ortalamasi Derecesi X P
Instagram 137 255,91
Facebook 126 219,54
Twitter 78 265,94
Bilgi ve Reklam 5 11,154 0,048
YouTube 74 242 52
Bloglar 34 238,22
Digerleri 31 191,29
Instagram 137 268,91
Facebook 126 217,63
Twitter 78 223,48
Memnuniyet 5 16,214 0,006
YouTube 74 267,20
Bloglar 34 200,44
Digerleri 31 230,94
Instagram 137 224,03
Facebook 126 218,87
. Twitter 78 283,34
Tavsiye YouTube 74 283,23 > 2742 | 0,000
Bloglar 34 188,24
Digerleri 31 248,73
Instagram 137 232,65
Satin Alma Facebook 126 245,82 5 6,316 0,277
Twitter 78 22490
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YouTube 74 231,61
Bloglar 34 275,37
Digerleri 31 275,79

Tablo 8'de goriildiigii {izere, yalnizca satin alma boyutunda ortalama puanlarin 6grencilerin en fazla
ziyaret ettikleri sosyal ag sitesine gore %5 Onem seviyesinde anlaml bir farklilik gostermedigi tespit
edilmistir (p>0,05). Bilgi ve reklam, memnuniyet ve tavsiye alt boyutlarinda ise ortalama puanlarin

Ogrencilerin en fazla ziyaret ettikleri sosyal ag sitesine gore anlamli bir farklilik gosterdigi belirlenmistir

(p<0,05). Bilgi ve reklam ile tavsiye boyutlarinda Twitter sosyal ag sitesini, memnuniyet boyutunda ise
Instagram sosyal ag sitesini en fazla ziyaret eden 6grencilerin diger sosyal ag sitesini en fazla ziyaret eden
ogrencilere gore daha yiiksek ortalamaya sahip oldugu sonucuna ulasilmistir. Sosyal medya sitelerinin

kullanicilarina sunduklari farkli kullanim olanaklarinin bu sonugta etkisi oldugu diisiiniilmektedir.

Tablo 9. Sosyal Medya Kullanim Amacina Gore Kruskal-Wallis H Testi Sonug¢lar

Sira Serbestlik
e 2
Degiskenler | Kullanim Amaci M| Srtalamasi | Derecesi X p
Keyifli vakit gecirmek 166 245,92
Sevdigim markalar takip 11 208,06
etmek
ilei Yeni arkadas edinmek 63 236,71
Bilgi ve : 5 26,956 | 0,000
Reklam Paylasim yapmak 107 289,59
Gelismelerden haberdar 75 200,71
olmak
Bunlarin diginda 28 183,36
Keyifli vakit gecirmek 166 230,06
Sevdigim markalar: takip 41 204,65
etmek
. Yeni arkadas edinmek 63 242,60
Memnuniyet 5 23,358 | 0,000
Paylasim yapmak 107 293,92
Gelismelerden haberdar 75 216,95
olmak
Bunlarin diginda 28 209,14
Keyifli vakit gecirmek 166 235,02
Sevdigim markalar takip 41 220 48
etmek
Yeni arkadas edinmek 63 243,05
Tavsiye 5 9,421 | 0,093
Paylasim yapmak 107 273,76
Gelismelerden haberdar 75 220,54
olmak
Bunlarin diginda 28 220,00
Keyifli vakit gecirmek 166 254,97
Sevdigim markalar takip 11 243,57
etmek
Satin Alma Yeni arkadas edinmek 63 208,64 5 6,318 | 0,276
Paylagim yapmak 107 231,80
Gelismelerden haberdar 75 249,85
olmak
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Bunlarin diginda ‘ 28 ’ 230,07 ‘ ‘

Tablo 9'da goriildiigii {izere, tavsiye ve satin alma boyutlarinda ortalama puanlarin 6grencilerin sosyal
medyay1 kullamim amacina gore %5 Onem seviyesinde anlamli bir farklilik gostermedigi tespit edilmistir
(p>0,05). Bilgi ve reklam ile memnuniyet alt boyutlarinda ise ortalama puanlarin 6grencilerin sosyal
medyay1 kullanim amacina gore anlaml bir farkhilik gosterdigi belirlenmistir (p<0,05). Bilgi ve reklam ile
memnuniyet alt boyutlarinda, paylasim yapmak icin sosyal medyay1 kullanan 6grencilerin diger amaclar
icin kullanan 6grencilere gore daha ytiiksek ortalamaya sahip oldugu sonucuna ulasilmistir. Gliniimiizde
geng niifus sosyal medyay1 pek ¢ok amag icin kullanmakta olup 6n plana ¢ikan amaclardan bazilar;
bilgilerini bagkalarma aktarma, bir geylerin reklammi yapma ve alman iiriine iligkin tecriibelerini
paylagsmaktir. Ogrencilerin paylasim yapma arzusunu tetikleyen bu etkenler onlarin sosyal medyada
daha ¢ok takip¢i toplamasina ve popiilaritesinin artmasina neden olmaktadir. Arastirmada ¢ikan sonugcta
bunun etkisi oldugu diisiiniilmektedir.

Tablo 10. Sosyal Medyada Giinliik Gegirilen Siireye Gore Kruskal-Wallis H Testi Sonuclar1

. .. 1ra rbestlik

Degigkenler Sire n Ortaslamas1 Slgel:'::esi X P
3 saatten az 233 215,35

Bilgi ve Reklam 3-6 saat arasi 164 270,98 2 16,092 0,000
6 saatten fazla 83 250,86
3 saatten az 233 234,73

Memnuniyet 3-6 saat arasi 164 259,47 2 5,469 0,065
6 saatten fazla 83 219,23
3 saatten az 233 236,54

Tavsiye 3-6 saat arasi 164 260,54 2 7,209 0,027
6 saatten fazla 83 212,04
3 saatten az 233 233,17

Satin Alma 3-6 saat arasi 164 238,33 2 3,497 0,174
6 saatten fazla 83 265,37

Tablo 10’da goriildiigii {izere, memnuniyet ve satin alma boyutlarinda ortalama puanlarm 6grencilerin
sosyal medyada giinliik gecirdikleri siireye gore %5 6nem seviyesinde anlamli bir farkhilik gostermedigi
tespit edilmistir (p>0,05). Bilgi ve reklam ile tavsiye alt boyutlarinda ise ortalama puanlarin 6grencilerin
sosyal medyada giinliik gecirdikleri siireye gore anlamli bir farklilik gosterdigi belirlenmistir (p<0,05).
Bilgi ve reklam ile tavsiye alt boyutlarinda, sosyal medyada giinliik 3 ile 6 saat arasinda vakit geciren
ogrencilerin diger daha fazla veya daha az vakit geciren 6grencilere gore daha yiiksek ortalamaya sahip
oldugu sonucuna ulagilmistir. Sosyal medyada gecirilen siire satin alma siirecinde tiiketici davraniglar
agisindan farklihk olusturmaktadir. Ogrencilerin sosyal medya aracihigiyla bilgi vermeleri, iiriinlere
iligkin reklam linklerini paylagsmalar1 ve tavsiyelerde bulunmalar igin giinliik 3 ile 6 saat arasinda vakit
ayirmalarinin ¢ikan sonugta etkisi oldugu diisiiniilmektedir.

6. Sonug ve Degerlendirme

Sosyal medya; internetin sagladig1 genis imkanlar ile kisileri isitsel ve gorsel yapida birer igerik iireticisi
haline getiren, kigilere her yerde ve her zaman sagladig: erisim imkaru ile {irettigi bu igerikleri sinirsiz
paylasma ve etkilesime imkan veren bir platformdur. Sosyal medya araciigiyla bireyler firmalarin iiriin
ve hizmetleri hakkinda detayl bilgilere hizla ulasabilmektedir. Edindigi bu bilgiler dogrultusunda kisisel
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diisiincelerini bagkalariyla paylasma olanag1 bulmakta ve firmalarin internetten yaptifi pazarlama
faaliyetlerine yonelik davranmislarda bulunabilmektedir. Bunu incelemek isteyen bir ¢ok arastirmact
teknolojinin satin almaya iligskin etkisini arastirmistir (Cetinsoz, 2015; Fortes ve Rita, 2016; Giinay, 2012;
Reynolds vd., 2015; Shukla ve Drennan, 2017).

Giintimiizde geleneksel medyanin popiilerligini sosyal medyanin almasi, isletme sahiplerinin sosyal
medyada da hizmet vermesini zorunlu kilmistir. Son yillarda sosyal medya kullanim oranlarinin artmasi
tiiketicilerin satin alma karar siirecine etki etmis ve tiiketici davranislarint da sekillendirmistir. Bu
degisim sonucunda, sosyal medya reklamlarinin tiiketicilerin satin alma niyeti {izerine etkisi pek ¢ok
arastirmaci tarafindan incelenmistir. Yapilan bazi arastirma sonuglarina gore, sosyal medya reklamlarinin
onemli oldugu ve tiiketicilerin satin alma karar siirecinde bu reklamlarin etkisinde kaldiklar
belirlenmistir (Unal vd., 2011; Wang vd., 2009; Wolin vd., 2002). Bu ¢alisma ile {iniversite 6grencilerinin,
sosyal medyanin iiriin satin alimindaki etkisine yonelik diisiincelerinin gesitli degiskenlere (yas, cinsiyet,
yliksekogretim programi vb.) gore incelenmesi amaglanmustr.

Arastirma sonucunda calismaya katilan 6grencilerin biiyiik cogunlugunun, en fazla ziyaret ettigi sosyal
ag sitesinin Instagram oldugu ve ikinci sirada Facebook'un yer aldig1 goriilmiistiir. Ogrencilerin énemli
bir kismi sosyal medyay: keyifli vakit gecirmek amaciyla takip ettigini ifade ederken bunu sirayla;
paylasim yapmak, gelismelerden haberdar olmak, yeni arkadas edinmek, sevdigi markalar: takip etmek
ve bunlarin diginda bir amagla takip etmek izlemistir. Ogrencilerin yaklagik yarisinin sosyal medyada
glinliik 3 saatten daha az vakit gecirdigi, yaklasik {icte birinin 3 ile 6 saat arasinda vakit ge¢irdigi ve geri
kalan kisminin ise 6 saatten daha fazla vakit gecirdikleri belirlenmistir. Ayrica arastirmada elde edilen
bulgular neticesinde, “Satin Alma Siirecinde Sosyal Medyanin Etkisi Olgegi”’ne yonelik bilgi ve reklam,
memnuniyet, tavsiye ve satin alma alt boyutlarinin ortalama puanlarindan yararlanarak su sonuglara

ulagilmigtir:

* Ogrencilerin verdikleri cevaplarin yas degiskenine gére dlgegin bilgi ve reklam ile tavsiye boyutlarinda
farklilastig1 saptanmistir. 18 veya daha kiiglik yastaki 6grencilerin diger yas gruplarindaki 6grencilere
gore hem bilgi ve reklam boyutunu hem de tavsiye boyutunu daha fazla 6nemsedikleri belirlenmistir. Bu
yas grubundaki 6grencilerin diger yas gruplarindaki 6grencilere gore sig bir bilgi birikiminin olmasi ve
tecritbbe bakimindan yetersizligi, bu kisilerin bagkalarmin bilgi ve tavsiyelerine ihtiya¢ duyma
gereksinimlerini arttirmaktadir. Bu baglamda 18 veya daha kiiciik yastaki Ogrencilerin diger yas
gruplarindaki 6grencilere gore sosyal medyada yer alan bilgi ve reklamlardan daha fazla etkilendikleri
ve bagkalarimin yorum ve goriislerine daha ¢ok ihtiya¢ duyduklar: diisiiniilmektedir. Calisir ve Kilig
(2018), ozellikle geng tiiketicilerin satin alma davranisindan once sosyal medya araglarindan arastirma
yaptigimi, kullamclarin olumlu/olumsuz yorumlarina ve Onerilerine gore degerlendirme yaptiklar:
sonucuna ulagmistir. Literatiirde bu calisma ile benzer olarak, tiiketicilerin yas degiskeni ile sosyal
medyadan satin alma davranislari arasinda istatistiksel ac¢idan anlamli farklihk oldugu goriilen
calismalar bulunmaktadir (Erdemir ve Ozoglu, 2021; Gurbiiz, 2015; Karabulut, 2019; Kiran, 2015; Oge,
2018). Islek (2012) ise yaptig1 calismada, tiiketicilerin yas degiskeni ile sosyal medyadan satin alma
davranuslar arasinda istatistiki agidan anlamli bir farklilik olmadigini tespit etmistir.

e Ogrencilerin verdikleri cevaplarin cinsiyet degiskenine gore Slcegin yalnizca memnuniyet boyutunda
farklilastig1 ve 6lgegin bu boyutunu erkeklerin kadinlardan daha fazla 6nemsedikleri tespit edilmistir. Bu
sonugta, erkek tiiketicilerin kadinlara gore alisveris siirecinde alinan hizmeti daha fazla 6nemsemelerinin
etkisi oldugu diistintilmektedir. Literatiirde bu ¢alisma ile benzer olarak, tiiketicilerin cinsiyet degiskeni
ile sosyal medyadan satin alma davranislar1 arasinda istatistiksel agidan anlamli farklilik goriilen
calismalar bulunmaktadir (Bacaksiz, 2017; Erdemir ve Ozoglu, 2021; Karabulut, 2019; Kiran, 2015). Ayrica
yapilan baz1 aragtirmalarda ise cinsiyet degiskenine gore tiiketicilerin sosyal medyadan satin alma
davraruslar arasinda istatistiki agidan anlamli bir farklilik olmadig: tespit edilmistir (Giirbiiz, 2015; Islek,
2012; Oge, 2018).
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* Ogrencilerin verdikleri cevaplarin egitim gordiikleri yiiksekdgretim programi degiskenine gore bilgi ve
reklam ile satin alma boyutlarinda farklilagtig1 belirlenmistir. Lisans egitimi alan 6grencilerin hem bilgi
ve reklam boyutunu hem de tavsiye boyutunu diger yiiksekogretim programindaki ogrencilere gore
daha fazla dnemsedikleri tespit edilmistir. Bu sonugta, lisans egitimi alan 6grencilerin hem 6nlisans hem
de yiiksek lisans egitimi alan 6grencilere oranla sosyal medyay1 daha fazla kullanmalarinin etkisi oldugu
distiniilmektedir. Oge (2018) ise bu ¢alismadan farkl olarak, egitim degiskenine gore tiiketicilerin sosyal
medyadan satin alma davraniglar1 arasinda istatistiki agidan anlamli bir farklilik olmadigini tespit
etmistir.

 Ogrencilerin verdikleri cevaplarin en fazla ziyaret ettikleri sosyal ag sitesine gore bilgi ve reklam,
memnuniyet ve tavsiye boyutlarinda degistigi belirlenmistir. Bilgi ve reklam ile tavsiye boyutlarinda
Twitter sosyal ag sitesini, memnuniyet boyutunda ise Instagram sosyal ag sitesini en fazla ziyaret eden
Ogrencilerin, diger sosyal ag sitelerini en fazla ziyaret eden &grencilere gore bu boyutlar1 daha fazla
onemsedikleri sonucuna ulasilmistir. Sosyal medya sitelerinin kullanicilarina sunduklari farkli kullanim
olanaklarinin bu sonugcta etkisi oldugu diistiniilmektedir. Twitter sosyal ag sitesi Instagram’a gore daha
resmi ve daha kisith bir paylasim sitesidir. Instagram, kisa zamanda daha ¢ok kisi ile etkilesime ge¢me
kolaylig1 saglayarak Ogrencilerin {iriinlere iliskin yasadiklari deneyimi daha hizli aktarmasina neden
olmaktadir. Twitter ise kisilere istedikleri baglantilari, atabilecekleri tweetlerle paylasabilme olanag:
sunmaktadir. Ogrenciler blogunda yer alan bir bilgi veya reklam igerigini, tweetlerinde paylasacaklar
linkler ile daha ¢ok etkilesim olusturmasina neden olabilmektedir. Boylece mevcut takipgileri ile benzer
ilgi alanlarina sahip diger tiim kullamicilara reklam yoluyla erisme sansini elde edebilmektedir. Aksoy ve
Giir (2018) yaptiklar: ¢alisma ile {iniversite 6grencilerinin eglenceli bulduklari reklamlardan etkilendigini
ve bu durumun onlar1 satin almaya yonelttigini tespit etmislerdir. Karabulut’da (2019) bu ¢alisma ile
benzer olarak, tiiketicilerin en fazla ziyaret ettikleri sosyal ag sitesi degiskeni ile sosyal medyadan satin
alma davranislar1 arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farkliik oldugunu belirlemistir. Dhuhli vd.
(2014), yaptiklar1 arastirma ile Instagram’in tiiketicilerin satin alma karar siirecini ve satin alma
davranisini biiyiik 6l¢iide etkiledigi sonucuna ulasmislardir.

. Ogrencilerin verdikleri cevaplarin sosyal medyay1 kullanim amaclarina gore bilgi ve reklam ile
memnuniyet boyutlarinda degistigi tespit edilmistir. Paylasim yapmak i¢in sosyal medyay1 kullanan
ogrencilerin diger amaglar icin sosyal medyay: kullanan ogrencilere gore bu iki boyutu daha fazla
onemsedikleri belirlenmistir. Giintimiizde geng niifus sosyal medyay1 pek ¢ok amag icin kullanmakta
olup 6n plana ¢ikan amaglardan bazilari; bilgilerini bagkalarina aktarma, bir seylerin reklamini yapma ve
alinan iiriine iliskin tecriibelerini paylasmaktir. Ogrencilerin paylagim yapma arzusunu tetikleyen bu
etkenler onlarin sosyal medyada daha ¢ok takipgi toplamasina ve popiilaritesinin artmasma neden
olmaktadir. Arastirmada ¢ikan sonugta bunun etkisi oldugu diisiiniilmektedir.

e Ogrencilerin verdikleri cevaplarin sosyal medyada giinliik gecirdikleri siireye gore bilgi ve reklam ile
tavsiye boyutlarinda degistigi tespit edilmistir. Sosyal medyada giinliik 3 ile 6 saat arasinda vakit geciren
ogrencilerin daha fazla veya daha az vakit geciren 6grencilere gore bu iki boyutu daha ¢ok 6nemsedikleri
belirlenmistir. Sosyal medyada yeterli diizeyde (ne ¢ok az ne de ¢ok fazla) vakit gecirmek satin alma
siirecinde isletme etkilesimi, paylasim ve tavsiye gibi tiiketici davraniglari agisindan farklilik
olusturmaktadir. Ogrencilerin sosyal medya araciligiyla bilgi vermeleri, iiriinlere iliskin reklam linklerini
paylasmalar1 ve tavsiyelerde bulunmalar: icin giinlik 3 ile 6 saat arasinda vakit ayirmalar: yeterli
goriilmektedir. Literatiirde bu calisma ile benzer olarak, tiiketicilerin sosyal medyada giinliik gecirdikleri
siire degiskeni ile sosyal medyadan satin alma davranislar: arasinda istatistiksel agidan anlamli farklilik
oldugu goriilen ¢alismalar bulunmaktadir (Altunyay, 2020; Erdemir ve Ozoglu, 2021; Guvendir, 2019;
Karabulut, 2019; Kili¢ ve Kartal, 2022).
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EK 1: Satin Alma Siirecinde Sosyal Medyanin Etkisi Anketi

A) Demografik Sorular

1- Cinsiyetiniz: a) o Erkek b) o Kadin

2- Yasiniz: a)o 18 veya alt1 b) o 19-24 c) 025 veya lizeri

3- Yiiksekdgrenim Programiniz:

a) 0 On Lisans b) o Lisans ¢) o Lisanstistii

4- En Fazla Ziyaret Ettiginiz Sosyal Ag Sitesi:

a) 0 Instagram b) o Facebook c) o Twitter
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d) o YouTube e) oBloglar f) o Digerleri
5- Sosyal Medya Kullanim Amaciniz:
a) o Keyifli vakit gegirmek

d) o Paylasim yapmak e) 0 Gelismelerden haberdar olmakf) o Bunlarin diginda
6- Sosyal Medyada (Giinliik) Gec¢irdiginiz Siire:

a) 0 3 saatten az b) o 3-6 saat arasi ¢) O 6 saatten fazla

b) o Sevdigim markalar: takip etmek ¢) 0 Yeni arkadas edinmek

B) Liitfen sosyal medyada pazarlanan iiriinleri satin alirken sergilediginiz davranislara yonelik
olarak asagida yer alan ifadelere katilim diizeyinizi belirtiniz.

Kesinlikle Katilmiyorum
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Katiliyorum

Kesinlikle Katiliyorum

Satin Alma Istegi

1. Sosyal medyada bir iiriin goriirsem birdenbire o iiriinii satin alma istegim olusur.

2.Yakin ¢evrem karsgi ¢iksa dahi sosyal medyada gordiigiim iiriinii almaktan vazgecemiyorum.

3. Begendigim bir iiriinii satin almadan 6nce sosyal medyada arastiririm.

Bilgi ve Reklam

6. Firmalar sosyal medyay1 kullanarak insanlarla daha rahat iletisime gecebilmektedir.

7. Firmalarin sosyal medya iizerinden sunduklari kampanyalar ilgimi ¢eker.

8. Sosyal medya yeni tiriinlerin tanitilmasi i¢in 6nemli bir alandir.

9. Markalarin giincel fiyatlarindan haberdar olmak icin sosyal medyadan takip ederim.

10. Sosyal medya ile modadan haberdar olmak icin {inlii firmalar takip ederim.

11. Begendigim firmalarin yeni {iriinlerinden haberdar olmak i¢in sosyal medyadan bu firmalar:
takip ederim.

14. Sosyal medya {izerinden iiriin tanitimi yapan ve benimle iletisime gegen firmalarin iirtinlerine
karsi olumlu diigtiniirtim.

15. Sosyal medyada {iriinlerle ilgili saticilarin bilgilendirmesine giivenirim.

17. Kisgilerin sosyal medyada hangi markalara yonelik konustugunu ve hangi markalari tercih
ettiklerini diizenli takip ederim.
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Memnuniyet

5. Firmalarin sosyal medya {izerinde elestirilere agik olmasi bu firmalara karsi olum tutum
sergilememi saglar.

16. Satin aldigim {iriinden memnun olursam insanlara o iiriinii sosyal medya iizerinden tavsiye
ederim.

18. Satin aldigim iiriinden memnun olma diizeyimi firmanin sosyal medya hesabindan paylagirim.

20. Uriinlerini satin aldigim ve memnun olmadigim firmanin sosyal medyada beni fark ederek
benimle ilgilenmis olmas1 memnuniyetsizligimi giderebilir.

21. Satin aldigim tiriinden memnun olmazsam o {iriinii sosyal medya {izerinden insanlara tavsiye
etmem.

22. Firmalarin satis sonrasi destegini sosyal medyada degerlendiririm.

23. Memnun kalmadigim bir iiriinii mutlaka sikayet ederim.

Tavsiye

4. Sosyal medyada gordiigiim ve begendigim bir iiriinii yakin ¢evrem ile hemen paylasirim.

12. Uriinlere iligkin sosyal medyada yer alan tiiketici yorumlaria giivenirim.

13. Sosyal medyada yer alan tinliilerin bir {irtin hakkindaki yorumlari o iiriinii satin almama etkiler.

19. Sosyal medyada takipgci sayis1 fazla olan kisilerin bir iiriin hakkindaki degerlendirmelerini
Onemserim.
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