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OZET

Kiiresellesen diinyada gelisen teknolojiyle birlikte internet kullanimi artmustir. Internet ile birlikte yayginlasan sosyal medya
kullanimu iiretici ve tiiketicilerin bulustugu yeni bir pazarlama alani haline gelmistir. Alternatiflerin fazlalig1 ve rekabetin artmasi
isletmeleri tiiketici merkezli politikalar gelistirmeye yoneltmistir. Tiiketicilere daha kolay ulagma imkan1 saglayan sosyal medyadaki
igerikler tiiketicileri etkilemekte ve tliketicinin satin alma kararlarinda etkili olmaktadir.

Bu aragtirmanin amaci iiniversite 6grencilerinin sosyal medya kullanimini ve bunun satin alma davranislarina olan etkilerini ortaya
cikarmaktir. Calisma Usak Universitesi 6grencilerine (225) yiiz yiize anket teknigi kullamlarak gerceklestirilmis ve veriler SPSS
programi ile analize tabi tutulmustur. Calismada {i¢ farkli baslik altinda 13 hipotez gelistirilmistir. Katilimcilarin satin alma
oncesinde sosyal medya kullanimimin demografik degiskenlere gore farklilasmadigi; satin alma sonrasinda ise sadece sosyal medyada
gegcirilen zamana gore sosyal medya davraniglarinin farklilagtigi (H7) ortaya c¢ikarilmistir. Ayrica satin almada kullanilan sosyal
medyadan etkilenme sosyal medyada ge¢irilen zamana gore farklilagtigi (H11) bulgusuna ulasilmistir. Son olarak katilimcilarin satin
alma Oncesi ve sonrast sosyal medya davraniglari arasinda anlamli bir iliski oldugu (H13) sonucuna ulagilmistir. Tiiketiciler ve
firmalar sosyal medyadaki rollerini dogru bir sekilde 6grenmeli ve buna gore dogru satinalma ve iirlin tanitma stratejilerinin
gergeklestirilmesi 6nerilmektedir. Sosyal medyanin satin alma davranisi {izerindeki etkisinin belirlendigi bu c¢alismada yonetim ve
pazarlama stratejileri konusunda fikir sunacak bilgiler elde edilmistir.

Anahtar kelimeler: Tiiketici Davranislari, Sosyal Medya, Universite Ogrencileri

ABSTRACT

In the globalized world, Internet usage has increased with the developing technology. The use of social media, which has become
widespread with the Internet, has become a new marketing field where producers and consumers meet. The high number of
alternatives and the increase in the competition led enterprises to develop consumer-centered policies. The content in social media,
which allows consumers to reach more easily, affects consumers and affects consumers' purchasing decisions. The aim of this
research is to reveal the frequency of social media usage of university students and their effects on purchasing behaviors.

The study was carried out by using face-to-face questionnaire technique to Usak University students (225) and the data were
analyzed by SPSS program. 13 hypotheses were developed under three different headings. It was found that consumers’ buying
function is that the use of social media does not differ according to the demographic variables; however, the purchase of purchases
was only revealed when social media behaviors differ according to the time spent on social media (H7). In addition, the social media
used in the acquisition affected the social media (H11). Finally, it was concluded that there was a significant relationship between
social media behaviors before and after the purchase (H13). Consumers and firms should learn their roles in social media and

1 Bu galisma Usak’ta 11-12 Nisan 2019 yilinda diizenlenen 7th SCF International Conference programinda sézlu bildiri olarak sunulmustur.
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propose correct procurement and product promotion methods accordingly. Information was obtained to disseminate and to neutralize
the purchasing behavior of the social media, and to present ideas about management and marketing strategies.

Keywords: Consumer Behavior, Social Media, University Students

1. GIRIS

Son yillarda hizla gelisen teknolojinin ve internetin hayatimizin her alanina girmesiyle birlikte
bircok aliskanliklarimizi degistirmistir. Internetle birlikte bilgiye ulasim kolaylasmis ve insanlar
arasinda bilgi paylasimi artmistir. Bu paylasimlarin yapildigi bir alanda sosyal medya araglari
olusturmaktadir. Sosyal medya araglariyla birlikte insanlar aralarinda sadece fotograf, anlik durum,
video, ses gibi seyleri paylasmakla kalmayip ayni zamanda iiriin be§enme, satin alma, iiriin ve
hizmetler hakkinda bilgi edinme, yorumlama, memnuniyet derecelerinin belirtilmesi gibi birgok
seyli yapmaktadirlar ve boylece birbirlerini etkilemektedirler. Bu durumu firsata ceviren
isletmelerde miisterileriyle sosyal medya iizerinde iletisim kurarak sosyal medyay1 bir pazarlama
alani haline getirmisler. Sosyal medya lizerinde {irlin ve hizmetleri satmaya baglayarak daha ¢ok
kitleye daha hizli sekilde ulasarak pazarlama alanlarmni genisletmisler. Sosyal medya iizerinde
sunulan hizmetlerin ve yapilan satiglarin maliyetlerinin diisiik olmasi da firmalar i¢in ayrica avantaj
saglamistir. Ote yandan sosyal medya iizerinde insanlar birbirlerini kolayca etkilemektedir.
Tiiketicinin bir iirlin veya hizmetten dogan memnuniyetsizligini sosyal medya lizerinden paylasmast
firma imaji1 acisindan olumsuzluga neden olabilmekte ve diger tiiketicileri de olumsuz
etkileyebilmektedir. Bu durum da tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkilemektedir. Boylelikle
firmalar igin tiiketici davranisi 6nemli bir kavram haline gelmistir. Isletmeler tiiketicilerin
davranislarini incelemek, anlamak, tercihlerine yon veren faktorleri belirlemek ve bu faktorleri
yonlendirmeye caligmaktadirlar.

Sosyal medya araclari ayni zamanda iiretici ve tiiketicilerin bir araya gelip es zamanli bilgi
paylasimi yapabildikleri ve birbirlerini etkileyebildikleri bir pazarlama alani1 haline geldigi
sOylenebilir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Tiiketici ve Tiiketici Davramislar1 Kavramlan

Tiiketici, Uirlin ve hizmetleri farkli iiriin ve hizmetlerin imalati yerine kendi ve ailesel istek ve
ithtiyaclarimi karsilamak i¢in satin alma islemini gerceklestiren ve satin alma islemini sona erdiren
bireydir (Durmaz, 2008: 4). Bireyi herhangi satin alma istegine yon veren baslica ihtiyaglar vardir.
Bu ihtiyaglar kisiden kisiye farkliliklar gostererek tiiketiciler tarafindan farkli sekilde algilanmakta,
bu nedenle satin alma isleminde tiiketiciler farkli giidiilerin etkisi altinda kalmaktadir. Tiiketici,
pazarlamanin gelismesi ve biiyiimesinin en temel unsurudur. Pazarlamanin her asamasinda
tiiketicinin etkisi agik bir sekilde goriilmektedir (Bulus, 2016: 3).

Tiiketici davranisi, bireyin Ozellikle iktisadi mal ve hizmetlerin satin alma ve kullanmadaki
yargilarim1 ve bu yargilarla ilgili eylemleri olarak tanimlanabilir. Tiiketici eylemleri duygusal,
fiziksel ve zihinsel ozelliklerde olabilir. Tiiketici davranisi, tiiketicilerin para, zaman ve enerji
benzeri sinirh kaynaklarini harcamaya yonelik ne tiirlii kullanildigini arastirmaya c¢alisir (Odabasi
ve Barig, 2013: 29). Tiiketici davranisi, bireylerin satin alma kararlarin1 dolaysiz olarak
etkilemektedir. Satin alma yargilar1 da belli bir davranisin doniistiiriilmesini ve ya pekistirilmesini
etkilemektedir. Insanlar iiriinlere, hizmetlere, satin alma yerlerine, bireylere ve bireylerin
diistinceleri gibi bir¢ok seye karsi olumlu ya da olumsuz davranis gelistirirler (Zengin, 2010: 20).
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Pazarlamanin merkezinde insan bulunur. Pazarlamay1 bilmek icin insani anlamak bu yiizden
gerekli ve onemlidir. Iyi bir pazarlamaci olabilmek i¢in insanin iiriine karsi nasil bir davranis
sergileyecegini bilmek gerekir (Keskin ve Bas, 2015: 56).

2.1.1. Tiiketici Davranmislarim Etkileyen Faktorler

Tiiketici davranislarini kisisel belirleyiciler ve kisiler arasi belirleyiciler olarak birtakim faktorler
etkiler. Kisisel belirleyici faktorler gereksinim, tutumlar, algilama, giidiiler, deger yargilar, tecriibe
olarak sayilabilinirken, kisinin {iyesi oldugu toplumunda kiiltiir, aile, referans gruplari, rol, statii gibi
sosyo-kiiltiirel faktorlerin kigiler arasi belirleyici faktorler olarak sayilabilir (Comert ve Durmaz,
2006: 352). Pazarlamacinin bu faktorleri kontrol edemedigi, fakat tiiketicinin satin alma kararlarina
etkisinin olduguna dikkat etmesi gereken faktorler oldugunu bilmelidir (Hacioglu Deniz, 2011:
249).

Tiiketiciler bu tiirlii i¢ ve dis uyaricilarin etkisiyle eyleme gecerek, igsel diirtiilerin ortaya ¢ikarmis
oldugu fizyolojik veya psikolojik gerginliklerini gidermek i¢in gereksinim duyulan seyleri satin
alarak bu durumu gidermeye ¢alismaktadirlar (Gelibolu ve Celik, 2015: 109). Dolayisiyla bireylerin
yasadiklar1 sosyo-Kkiiltiirel ve psikolojik faktorlerin etkisiyle, kisiden kisiye iirlinlerden beklentinin
farklilagmasini, karmasik ve degisik yapili tiiketici davranislarin ortaya ¢ikmasina neden olmustur.
Isletmelerin bulunduklar: sektdrde basari saglamak icin bu davramslar iyi bilmeleri gereken bir
durum haline gelmistir (ilban, Akkili¢ ve Yilmaz, 2011: 40).

2.1.2. Tiiketici Satin Alma Kararlari

Satin alma karar siireci, tiiketicinin ihtiyacinin ortaya ¢ikmasi ile baslayip, bu ihtiyacini gidermek
icin yaptig1 arastirmalarla devam eden, var olan se¢eneklerden birinin se¢imi yapildigi, daha sonra
satin alma kararimin verildigi ve satin alinan {riiniin tiiketilmesinden ¢ok sonra da sonuglanan
siiretir (Tiirker ve Ozaltin Tiirker, 2013: 283). Dolayisiyla tiiketici satin alma asamasi, iiriin veya
hizmetin satin alinmadan ¢ok Once baslayip, satin alma Oncesi, satin alma siireci ve satin alma
sonrasinda devam eden biitiin asamay1 kapsar (Ozcan, 2010: 30).

Satin alma stireci bir sorun ¢ézme eylemi olarak ele alindiginda, tiiketicinin gegirdigi siiregler bes
temel asamadan olusmaktadir. Bu agsamalar soyle gosterilmektedir (Mucuk, 1994: §9):

Ihtiyacin fark edilmesi
Sec¢eneklerin belirlenmesi
Seceneklerin degerlendirilmesi
Satin alma eylemine gec¢ilmesi
Satin alma sonrasi davraniglar

2.2. Sosyal Medya Kavrami ve Boyutlar

Sosyal medya genel olarak bilgi, teknoloji ve iletisimi iginde barindirarak biitiin toplumlari
birbirleriyle iletisime gegiren ¢evirimigi iletisim ag1 olarak tanimlanmaktadir. Internet ve
uygulamalar1 sayesinde toplumlar veya bireyler fikirleri, bilgileri, haberleri, resimleri, yazilari,
sesleri ve videolar1 kolayca paylasilip ve ulasmasini miimkiin kilan web tabanli ortamlardir (Yoldas
ve Ozaydin, 2017: 783).

Insanlarin geneli sosyal medyay: arkadaslariyla iletisime gecmek, paylasimda bulunmak, anlik
durumlan takip etmek, bilgi paylasiminda bulunarak birbirlerinin goériislerinden yararlanmak ve
iriinler hakkinda bilgi edinmek amaciyla kullanmaktalar.

Sosyal medyanin ii¢ boyutu bulunmaktadir(islek, 2012: 9; Keskin ve Bas, 2015: 54):
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1-Medya Boyutu: Medya bir ifade araci oldugu kadar ayn1 zamanda mesajlarin topluma yaydigi ve
toplumlarin bilgilendikleri araglarin hepsi olarak goriilmektedir. Bundan dolay1 isletmeler icin
onemli bir kavram haline gelmektedir.

2-Sosyal Medyanin Teknoloji Boyutu: Teknolojinin hizla gelismesiyle birlikte insanlarin internetten
daha ¢ok zaman gecirmeleri.

3-Kullanic1 Boyutu: Tiiketiciler tarafindan yaratilan ve kullanilan medya; kullanicilarin ilgi
duyduklar alanlar, kisiler, markalar, mal ve hizmetler hakkinda bilgi aligverisinde bulunduklar1 ve
aynt zamanda bu bilgilerin yayilmasimmi sagladiklar1 online bilginin yeni kaynagi olarak
tanimlanmaktadir.

2.2.1. Sosyal Medyanin Avantajlar1 ve Dezavantajlar:

Sosyal medyanin avantajlari; Bedelinin diisiik olmasi, bilgilerin yeni ve ¢abuk yayilmasi, direkt
iletisim kurularak bireyler arasi yakinlik saglanarak iligkilerin samimi olmasi, hedef kitleyi bilme
firsat1 saglamasi. Ayrica 6lgme ve degerlendirmenin daha kolay yapilabilmesi sosyal medyay: etkili
kilan unsurlardir (St Er6z ve Dogdubay, 2012: 136). Biitiin bu avantajlarin yaninda sosyal
medyanin dezavantajlart da bulunmaktadir. Sosyal medyadaki paylasimlarin ¢ok ¢abuk yayilmasi
ve yanlig bilgilerin kontrol gii¢liigliniin olmasi, ayrica mal ve hizmetler hakkinda yapilan olumsuz
elestiriler isletmeler iizerinde olumsuz etkilere neden olabilmektedir (Cagliyan, Hassan ve Isiklar,
2016: 46-47).

2.2.2. Sosyal Medya ve Tiiketici Davramisina Etkileri

Glinlimiizde gelisen teknoloji, artan niifusla gelisen is alanlar, iiretimde cesitlilik ve biliylime
gerceklestirmis bundan dolay: tiiketiciler daha bilingli olmuslar, bu da treticileri daha yaratici ve
tiretken olmaya itmistir. Meydana gelen teknolojik degisimler, rekabetin artisi, isletmeleri daha
yaratict hareket etmeye ve tliketici odakli yaklasim gostermeye yoneltmistir. Sosyal paylagim
aglarinin yasama girmesiyle, yasam kosullarini kolaylastirmasi, kilometrelerce uzaktaki kisilere,
genis kitlelere ulasabilmesi, isletmeleri de bu teknolojik gelisimden faydalanmaya itmistir (Terkan,
2014: 63). Tiiketiciler sosyal medya lizerinden, yasadiklar deneyimleri, kullandiklari {irtinleri ve bu
driinler hakkinda bilgiler paylasarak birbirlerini etkilemektedirler. Boylelikle sosyal medya
tilketicinin satin alma davranisindaki kararlar etkileyerek treticilerin miidahale edemeyecegi bir
siireci ortaya ¢ikarmistir (Ozcan ve Akinci, 2017: 144). Pazarlamanin zamanla gegirdigi asamalara
bakildiginda tiiketici davranislarini algilamak, istek ve ihtiyaglarini tahmin etmek giliniimiizde
isletmeler i¢in 6nemli bir faktor haline gelmistir. Dolayisiyla tiiketici davraniglarinin incelenmesinin
her zamankinden daha ¢ok gereksinim duyuldugu gériilmektedir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak,
2014: 116-117).

3. BULGULAR ve TARTISMALAR

Arastirmanin bu boliimiinde arastirmanin amaci, drneklemi, yontemi ve bulgulart hakkinda bilgilere
yer verilmistir.

3.1. Arastirmanin Amaci

Bu aragtirmanin amaci iiniversite 0grencilerinin sosyal medya kullanimini ve bunun satin alma
davraniglarina olan etkilerini ortaya c¢ikarmaktir. Satin alma Oncesi ve sonrasi sosyal medya
davraniglarinin  demografik o6zelliklere goére degerlendirilmesi, satin almada sosyal medyadan
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etkilenme boyutu ve satin alma Oncesi ve sonrasinda sosyal medya davranislari arasindaki iligki
olup olmadigini tespit etmektir. Ayrica satin alma davraniglarinda hangi sosyal medya araglarinin
daha etkili oldugu incelenecektir.

3.2. Arastirmanin Orneklemi ve Yontemi

Arastirmanin ana kiitlesini Usak Universitesi’nde 6grenim goren 16.900 6grenci olusturmaktadir.
Ancak tiim 6grencilere ulasmanin miimkiin olmadig1 gergegi ile 300 kisi rastgele kolayda 6rneklem
yolu ile belirlenmis ve yliz yiize anket teknigi uygulanmistir. Elde edilen anketlerden 75 anketin
gecersiz oldugu tespit edilerek 225 anket analize tabi tutulmustur. Ankette tanimlayici bilgilere
iligkin 4 soru yer almaktadir. Bunlar; cinsiyet, devam ettigi sinif diizeyi, gelir ve sosyal medyada
giinliik olarak gecirilen zamandir. Ankette, kullanilan sosyal medya kanallar1 ve sosyal medyanin
satin alma kararma etkisine iliskin 6 kapali uglu soru ile satin alma Oncesi tiiketici davranis (10);
satin alma sonrasi tiiketici davranigina yonelik (9) olmak iizere toplam 19 sorudan olusan ve 5°1i
Likert olcegine (1=Kesinlikle katilmiyorum, 5=Kesinlikle katiliyorum) gore hazirlanan sorular yer
almaktadir. Arastirmada anket yolu ile toplanan veriler SPSS 18.0 paket programinda analiz
edilmigtir. Arastirmada Oncelikle Olcegin giivenirlik ve gecerliligini Olgmek {izere {izere
Croncbach’s Alpha testi uygulanmigtir. Ayrica hipotezlerin analizi i¢in t-test, Ki-Kare ve Anova
testi uygulanmaistir.

3.3. Arastirmanin Hipotezlerleri

Arastirmanin amacina yonelik 3 farkli baslik altinda ve toplamda 13 farkli hipotez gelistirilmistir.
Ilgili hipotezler asagida belirtildigi tizeredir:

Satin Alma Oncesi

H1: Katilimcilarin satin alma 6ncesi sosyal medya davranislari, cinsiyete gore farklilagsmaktadir.

H2: Katilimcilarin satin alma oncesi sosyal medya davraniglari, katilimcilarin kaginci simif
olduklarma gore farklilagmaktadir.

H3: Katilimcilarin satin alma oncesi sosyal medya davraniglari, sosyal medyada gegirilen zamana
gore farklilasmaktadir.

H4: Katilmecilarin  satin  alma Oncesi sosyal medya davranislari, aylik gelirine gore
farklilasmaktadir.

Satin Alma Sonrasi

HS5: Katilimcilarin satin alma sonrasi sosyal medya davranislari, cinsiyete gore farklilagsmaktadir.

Hé6: Katilimeilarin satin alma sonrast sosyal medya davraniglari, katilimcilarin kaginct siif
olduklarina gore farklilasmaktadir.

H7: Katilimcilarin satin alma sonrasi sosyal medya davraniglari, sosyal medyada gegirilen zamana
gore farklilasmaktadir.

HS: Katilimcilarin  satin  alma sonrast sosyal medya davranislari, aylik gelirine gore
farklilasmaktadir.

Kullanilan Sosyal Medya

H9: Satin almada, kullanilan sosyal medyadan etkilenme, cinsiyete gore farklilagsmaktadir.
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H10: Satin almada, kullanilan devam edilen smifa gore

farklilagsmaktadir.

sosyal medyadan etkilenme,

H11: Satin almada, kullanilan sosyal medyadan etkilenme, sosyal medyada gegirilen zamana gore
farklilagsmaktadir.

H12: Satin almada, kullanilan sosyal medyadan etkilenme, aylik gelire gore farklilasmaktadir.

H13: Katilimcilarin satin alma oncesi ve sonrasi sosyal medya davraniglar1 arasinda anlamli bir
iligki vardir.

3.4. Arastirmanin Bulgulan

Arastirmada elde edilen verilerin SPPS programinda analiz edilmesi ile birlikte elde demografik
veriler ve hipotezler test edilmistir. Bununla birlikte Oncelikle 6lgegin satin alma Oncesi ve
sonrasina yonelik olarak giivenilirlik ve gegerlilik (Croncbach’s Alpha) durumu incelenmis ve
Tablo 1’deki sonug elde edilmistir.

Tablol. Olcegin Giivenirligi

Satinalma Oncesi Giivenirlik Satinalma Sonrasi Giivenirlik
Cronbach's Cronbach's

Cronbach's Alpha  Based Cronbach's Alpha Based N of]

Alpha on . N of Items Alpha on . Items
Standardized Standardized
Items Items

.695 714 10 .758 .796 9

Olgegin satin alma &ncesi (.71) ile satin alma sonrasi (.79) verilerine bakildiginda dlgegin giivenilir
ve gecerli oldugu soylenebilir. Bununla birlikte Olcegin genel verilerinin giivenirligi
degerlendirildiginde ise Croncbach’s Alpha (.84) olarak tespit edilmistir. Arastirmanin demografik
verilerine iligskin frekans analizi bulgular1 ise Tablo 2’de verilmistir.

Tablo 2. Katilmeilarin Demografik Niteliklerine Gore Frekans Dagilim

Cinsiyet Frekans | Yiizde | Kaciner Simf Ogrencileri Frekans Yiizde

Kadin 144 64 1.Simf 60 26.7

Erkek 81 36 2.Simf 44 19.6

Toplam 225 100 3.Smf 47 20.9
4.Smmf 61 27.1

Aylik Geliriniz (TL) | Frekans | Yiizde | Diger (Lisansiistii, uzatan) 13 5.8

500-750 138 61.3 Toplam 225 100

751-1.000 46 20.4 Giinde Kag¢ Saat Sosyal Medya | Frekans Yiizde
Kullanim

1.001-1250 22 9.8 0-1saat 32 14.2

Year: 2020 Vol:6 Issue: 32
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1251-1500 10 4.4 2-3 saat 92 40.9
1.501 ve istii 9 4.0 4-5 saat 70 31.1
Toplam 225 100 5 saatten fazla 31 13.7

Toplam 225 100

Tablo 2’ye gore katilimcilarin ¢ogunlugunu kadin 6grenciler (.64) ile 1. (26.7) ve 4. (27.1) Sinifta
okuyan Ogrenciler olusturmaktadir. Katilimeilarin gelir oran1 (61.3) ile 500-700TL arasinda olup
giinde 2-3 saat (40.9) sosyal medya kullanicilar1 oldugu ortaya ¢ikmaistir.

Arastirmada katilimcilarin en ¢ok hangi sosyal medya aracini kullandiklar1 acik uglu soru ile
sorulmus ve en ¢ok kullandiklar: ilk 3 sosyal medya araglarini belirtmeleri istenmistir. Buna gore

katilimcilarin en ¢ok kullandig1 sosyal medya araglari sirastyla Tablo 3’te verilmistir.

Tablo 3. Sosyal Medya Kullanim

Sosyal Medya Ortalama
Whatsapp 4.38
Youtube 4.00
Instagram 3.90
Facebook 2.22
Twitter 1.83
Linkedin 1.23

Tablo 3’e gore katilimcilar en ¢ok Whatsapp’ta en az Linkedin’de vakit gecirmektedir. Arastirmada
satin alma Oncesi, satin alma sonrasi1 ve sosyal medya ana baglikli toplam onii¢ hipotez olusturulmus
ve 1ilgili istatistiksel analizler gergeklestirilmistir. Buna gore hipotezler ve hipotezlerle ilgili bulgular

Tablo 4’te verilmistir.

Tablo 4. Hipotezler ve Bulgular
Hipotezler Analiz Sonug
H1: Katilimeilarin satin alma Oncesi sosyal medya | Bagimsiz 6rneklem t testi Red
davranislari, cinsiyete gore farklilasmaktadir. p=.130>.05
7 | H2: Katilimcilarin satin alma oncesi sosyal medya | Tek yonlii varyans analizi Red
Eé davranislar1. devam edilen sinifa gore farklilagmaktadir. P=.339>.05
2O | H3: Katilimcilarin satin alma oncesi sosyal medya | Tek yonlii varyans analizi Red
g davraniglari. sosyal medyada gegirilen zamana goére | P=.101>.05
= | farklilasmaktadir.
£ | H4: Katiimcilarin satin alma Oncesi sosyal medya | Tek yonlii varyans analizi Red
& | davraniglar aylik gelirine gore farklilasmaktadir. p=.350>.05
g HS5: Katilimcilarin satin alma sonrasi sosyal medya | Bagimsiz 6rneklem t testi Red
= | davransslari. cinsiyete gore farklilagsmaktadir. P=.569>.05
H6: Katilimcilarin satin alma sonrasi sosyal medya | Tek yonli varyans analizi Red
7 davraniglari. devam edilen sinifa gore farklilagmaktadir. P=.406>.05
E ’E H7: Katilimcilarin satin alma sonrasi sosyal medya | Tek yonlii varyans analizi Kabul
& & davramglari. sosyal medyada gegirilen zamana gore | P=.001<.05
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farklilagmaktadir.
HS8: Katilimcilarin satin alma sonrasi sosyal medya | Tek yonli varyans analizi Red
davranislar1. aylik gelirine gore farklilagsmaktadir. P=.704>.05
H9: Satin almada. kullanilan sosyal medyadan etkilenme. | Bagimsiz drneklem t testi Red
cinsiyete gore farklilasmaktadir. P=.420>.05
_Ea H10: Satin almada. kullanilan sosyal medyadan | Tek yonlii varyans analizi Red
é’ etkilenme. devam edilen sinifa gore farklilagmaktadir. P=.348>.05
= H11: Satin almada. kullanilan sosyal medyadan | Tek yonli varyans analizi Kabul
2| etkilenme. sosyal medyada gecirilen zamana gore | P=.001<.05
& | farklilasmaktadir.
S| HI2: Satin almada. kullamlan sosyal medyadan | Tek yonlii varyans analizi Red
Z | etkilenme. aylik gelire gore farklilagmaktadir. P=.348>.05
% H13: Katilimeilarin satin alma dncesi ve sonrast sosyal | Korelasyon Analizi Kabul
¢ | medya davraniglar1 arasinda anlaml bir iligki vardir. SO: p=.000; SS: p=.000

Tablo 4’te goriildiigli lizere katilimeilarin satin alma 6ncesi sosyal medya davraniglari, cinsiyete,
devam edilen siifa, sosyal medyada gecirilen zamana ve aylik gelire gore farklilik gostermedigi
tespit edilmis ve bu yonde olusturulan 4 hipotez de reddedilmistir. Bununla birlikte katilimcilarin
satin alma sonrasinda sosyal medya davranislarinin 1ilgili degiskenlerden sadece sosyal medyada
gecirilen zamana gore farklilhik gosterdigi; diger degiskenlere gore herhangi bir farklilik
gostermedigi tespit edilerek hipotezlerden sadece H7 kabul edilmistir.

Katilimcilarin satin almada kullanilan sosyal medyadan etkilenme davranigina bakildiginda ilgili
degiskenlerden yine sosyal medyada gecirilen zamana gore farklilastigi (H11) kabul edilerek
cinsiyete, devam edilen sinifa ve aylik gelire gore farklilasmadigi tespit edilerek bu yonde kurulan
hipotezler reddedilmistir. Son olarak katilimcilarin satinalma Oncesi ve sonrast sosyal medya
davranislar1 arasinda anlamli bir iligki olup olmadigini 6lgmek amaciyla olusturulan H13 igin
yapilan korelasyon analizi sonucuna gore bu hipotez de kabul edilmistir. Ilgili analiz Tablo 5’te
verilmistir.

Tablo 5. Degiskenler arasi iligki olup olmadig (korelasyon analizi
Correlations SO | ss Correlations SO SS
Pearson Correlation | 1 A43** Pearson Correlation | .443** | 1
SO | Sig. (2-tailed) .000 SS | Sig. (2-tailed) .000
N 225 | 225 N 225 225

**Correlation is significant at the .01 level (2-tailed).

Tablo 5’e gore .01 anlamlilik diizeyinde, pozitif yonlii anlamli bir iliski oldugu goriilmektedir.
Bununla birlikte degiskenler arasi iligkinin kuvveti (regresyon) incelenmis ve satin alma sonrasi
sosyal medya davranislari, satin alma Oncesi sosyal medya davranislarindan etkilendigi
(p=.000<.05,) sonucuna ulagilmistir. Ayrica satin alma oncesi sosyal medya davraniglari, satin alma
sonras1 sosyal medya davramslarmin .19’unu agiklamaktadir (R?).

Regresyon formdilii:

Satin alma sonrasi sosyal medya davranisi= .881+.640*(satin alma oncesi sosyal medya davranisi)

Buna gore satin alma Oncesi her birim sosyal medya davranisi, satin alma sonrasindaki sosyal
medya davranisini .64 birim artirmaktadir.

SONUC ve ONERILER
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Sosyal medya hayatin her alaninda kendini gostermis ve sadece bos vakit gecirmek ve eglence
amacinin dtesinde iktisadi hayatin da bir pargas1 haline gelmistir. Oyle ki artik Internet iizerinden
faaliyet gosteren bir¢gok firma bu yeni pazart kesfederek sosyal medyayr etkili olarak
kullanmaktadir. Bu yeni pazar alaninin iyi yonetilmesi ve miisteri hedeflerinin daha baslangigta iyi
tespit edilmesi ise son derece Onemlidir. Bu dogrultuda ozellikle gen¢ neslin daha ¢ok zaman
gecirdigi sosyal medyada satin alma davraniglarinin etkilenip etkilenmedigini ortaya ¢ikarmak
firmalar i¢in de onem tasimaktadir. Zira kisilerin satin alma davranisindan 6nce sosyal medyada
gordiigi bir liriiniin bilingaltinda kalmasi ve sadece o iiriinii bulup almaya c¢aligmas1 mevcut ve rakip
firmalarin triinlerinin gelecegi i¢in de son derece Onemlidir. Bu bilgiler dogrultusunda sosyal
medya kullanim sikligin1 ve bunun satin alma davraniglarina olan etkilerini ortaya g¢ikarmak
amaciyla yapilan ¢alismada toplam onii¢ hipotez gelistirilmistir. Bu hipotezlerden sadece 3 tanesi
kabul edilmis; digerleri reddedilmistir. Katilimcilarin satinalma 6ncesi ve sonrasi davranislari ile
sosyal medya arasinda anlamli bir iligski oldugu (H13) tespit edilmistir. Katilimcilarin satin alma
sonrast sosyal medya davraniglar1 sosyal medyada ge¢irilen zamana gore farklilastigi (H7); ayrica
satin almada kullanilan sosyal medyadan etkilenme sosyal medyada gegirilen zamana gore
farklilagtign (H11) da ortaya c¢ikmistir. Ancak katilimcilarin satinalma Oncesi sosyal medya
davraniglarinin - demografik degiskenlere bagli olarak herhangi bir farklilik gostermedigi
gbzlemlenmemistir. Boylelikle tiiketiciler agisindan satin alma oncesi sosyal medyanin etkili olmasi
icin firmalarin demografik degiskenlerden ziyade tiiketicilerin kisilik, kiiltiir, cografi kosullar vb.
basta gelmek ilizere diger belirleyici 6zelliklere 6nem vermesi gerektigi diisiiniilmektedir. Ayrica
son yillarda bir tiiketim ¢ilginligi s6z konusu iken tiiketicilerin de bilingli satinalma davraniglar
sergilemeleri gerektigini ve bu yonde gerekirse profesyonel yardim almalar1 6nerilmektedir. Ayrica
bu calismada katilimcilarin ¢ogunun gecim sikintis1 yasamamasi ve heniiz ailelerinin destegi ile
yasamalar1 goz onilinde tutuldugunda bilingli satinalma davraniglar1 yerine ihtiyaca binaen satinalma
davraniglart sergiledikleri bdylelikle sosyal medyadan satinalma Oncesi veya sonrasinda
etkilenmedikleri diisiiniilmektedir. Bu dogrultuda ilgili ¢alisma farkli gruplara uygulanmasi ve
sonuglarin karsilastiritlmasi Onerilebilir. Sonug olarak tiiketiciler ve firmalar sosyal medyadaki
rollerini dogru bir sekilde 6grenmeli ve buna gore dogru satinalma davranisi ile {irlin tanitma
stratejilerinin  gerceklestirilmesi Onerilmektedir. Bunun i¢in gelecegi goren, sosyal medyadaki
gelismelerin, rakip ve diger firmalarin takibini iyi yapabilen etkili bir yOnetim anlayis
gerekmektedir.

KAYNAKCA

Altunisik, R.; Ozdemir, S. ve Torlak, O. (2014). Pazarlama Ilkeleri ve Yonetimi, Beta Yayin, istanbul.

Bulus, A. (2016). “Elektronik Ticarette Internet Reklamciliginin Satin Alma Uzerine Etkisi: Namik
Kemal Universitesi Ogrencileri Uzerinde Bir Uygulama”, Yiiksek Lisans Tezi, Namik Kemal
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Tekirdag.

Coémert, Y. ve Durmaz, Y. (2006). “Tiiketicinin Tatmini Ile Satin Alma Davranislari Etkileyen
Faktorlere Biitiinlesik Yaklasim ve Adiyaman ilinde Bir Alan Calismasi”, Journal Of Yasar
University, 1(4), 351-375.

Cagliyan, V.; Isiklar, Z. E. ve Hassan, S. A. (2016). “Universite Ogrencilerinin Satin Alma
Davranislarinda Sosyal Medya Reklamlarinin Etkisi: Selguk Universitesi’nde Bir Arastirma”,
Selguk Universitesi Sosyal ve Teknik Arastirmalar Dergisi, 11, 43-56.

Durmaz, Y. (2008). Tiiketici Davranisi, Detay Yayincilik, Ankara.

Gelibolu, L. ve Celik, A. K. (2015). Kars Ilindeki Tiiketicilerin Kasar Peyniri Satin Alma Davranislarini
Etkileyen Faktérlerin Sirali Modeller Ile Analizi”, Bartin Universitesi 1.1.B.F. Dergisi, 6 (11), 107-
130.

Hacioglo Deniz, M. (2011). Markali Uriin Tercihlerinin Satin Alma Davranislar1 Uzerindeki Etkisi.
Sosyal Siyaset Konferanslari, 2 (61), 243-268.

694

Year: 2020 Vol:6 Issue: 32




ATLAS INTERNATIONAL REFEREED JOURNAL ON SOCIAL SCIENCES

[lban, M. O.; Akkilig, M. E. ve Yilmaz, O. (2011). ”Termal Turizmde Tiiketici Satinalma Davranisini
Etkileyen Faktérlerin Belirlenmesi: Génen Ornegi”, Oneri Dergisi, 9 (36), 39-51.

Islek, M. S. (2012).”Sosyal Medyanimn Tiiketici Davranislarina Etkileri: Tiirkiye’deki Sosyal Medya
Kullanicilar1 Uzerine Bir Arastirma”, Yiiksek Lisans Tezi, Karamanoglu Mehmet Bey Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii, Karaman.

Keskin, S. ve Bas, M. (2015). ”Sosyal Medyanin Tiiketici Davranislar1 Uzerine Etkisinin Belirlenmesi”,
Gazi Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 17 (3), 51-69.

Mucuk, 1. (1994). Pazarlama ilkeleri, Der Yayinlari, Istanbul.

Odabas1 Y ve Baris G. (2013). Tiiketici Davranisi, Mediacat Yayin, Istanbul.

Ozcan, B. ve Akinci, Z. (2017). ”Sosyal Medyanin Universite Ogrencilerinin Tiiketici Davranislart
Uzerinde Etkisi: Turizm Fakiiltesi Ornegi”, Siileyman Demirel Universitesi Vizyoner Dergisi,
8(18), 141-154.

Ozcan, S. O. (2010). ”Internet Pazarlama Faaliyetlerinde Tiiketici Satin Alma Karar Siireci”, Internet
Uygulama ve Yonetim Dergisi, 1(2), 29-39.

Sii Erdz, S. ve Dogdubay, M. (2012). *Turistik Uriin Tercihinde Sosyal Medyanin Rolii ve Etik Iliskisi”,
Dokuz Eyliil Universitesi Iktisadi Ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 27 (1), 133-157.

Terkan, R. (2014).”Sosyal Medya ve Pazarlama: Tiiketicide Kalite Yansimasi”, Organizasyon ve
Yo6netim Bilimleri Dergisi, 6(1), 57-71.

Tiirker, A. ve Ozaltin Tiirker, G. (2013). *Turistik Uriin Satin Alma Davranisinin Teknoloji Kabul Modeli
Ile Incelenmesi”, Dokuz Eyliil Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 15(2), 281-312.

Yoldas, M. A. ve Ozaydin, H. (2017). ”Sosyal Medya Uzerinden Yapilan Reklamlarin Satin Alma
Davranisi Uzerindeki Etkisini Belirlemeye Yonelik Bir Uygulama”, Avrasya Sosyal ve Ekonomi
Arastirmalar1 Dergisi, 4(12),781-794.

Zengin, A. M.(2010). ”"Dogrudan Pazarlama Araci Olarak Cep Telefonu Kullanimi ve Tiiketici
Tutumlar1”, Yiiksek Linsans Tezi, Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Konya.

695

Year: 2020 Vol:6 Issue: 32




