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Aragtirma tiiketici olarak Ogretmenlerin satin alma davraniglarinda sosyal medyanin
etkisinin incelenmesi olarak planlanarak yiiriitiilmiistiir. Arastirmanin 6rneklemini Istanbul
Tuzla ilgesinde gorev yapan, basit rastgele érnekleme yontemi ile belirlenen 378 6gretmen
olusturmaktadir. Tarama modeli kullanilan ¢alismada, birinci bolimde sosyo-demografik
bilgiler, ikinci boliimde internet ve sosyal medya kullanim, {iciincii boliimde Islek (2012)
tarafindan olusturulan sosyal medyanin satin alma davraniglarini etkileme durumu, satin
alma Oncesi ve satin alma sonrast Olgeklerin yer aldigi anket formu kullanilarak veri
toplanmistir. Arastirma verilerinin degerlendirilmesinde Iki bagimsiz grup ortalamasi
karsilastirilirken Bagimsiz Gruplar t Testi (Independent Samples t Test), ikiden fazla
bagimsiz ortalamasi karsilastirilirken ise Tek Yonli Varyans Analizi (One-Way ANOVA)
yontemleri kullanilmigtir. Tek yonlii varyans analizi sonucunda grup ortalamalar: arasinda
anlaml farkliliklarin tespit edildigi durumlarda bu farkliliga sebep olan gruplari belirlemek
icin ¢oklu karsilastirma testlerinden Bonferroni testi kullamilmustir. iki nicel degisken
arasindaki dogrusal iliski incelenirken Pearson Korelasyon analizi kullanilmistir. Analiz
sonuglarina gore, sosyal medya araglarinda daha fazla vakit gegiren 22-34 yas arasi
Ogretmenlerin satina alma siireglerinden diger yas degiskenlerine gore daha fazla
etkilendigi belirlenmistir. Sosyal medyada gecirilen siire 6gretmenlerin sosyal medyanin
etkisi ile iirlin ve hizmet satin alma durumunu etkilemektedir. Sosyal medya iizerinden
iriin ve hizmet alma durumu degiskeni i¢in uygulanan analizler sonucunda arastirmaya
katilan dgretmenlerin Satin Alma Sonras1 Tiiketici Davranislar1 Olgegi puanlari bazinda
anlamli farklar tespit edilmistir. Ogretmenlerin satin alma sonrasi memnuniyet veya
memnuniyetsizligi belirtmelerini etkilemektedir.
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Ogretmenler sosyal medyay iiriin ve hizmet almak icin giivenilir bir bilgi kaynag
oldugunu belirtmiglerdir. Bu durum, sosyal medya araglarinin 6gretmenlerin tiiketici
davraniglari tizerinde 6nemli bir rol oynayabilecegini ortaya koymaktadir.

Anahtar Kelimeler  : Ogretmen, tiiketici davranisi, sosyal medya, satin alma davranislari.
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ABSTRACT

The study was designed and conducted to examine the impact of social media on teachers'
purchasing behavior as consumers. The sample of the research consists of 378 teachers
working in the Tuzla district of Istanbul, selected using the simple random sampling
method. In this descriptive study, data were collected through a survey form consisting of
three sections: demographic information in the first section, internet and social media
usage in the second section, and scales for the influence of social media on purchasing
behavior, pre-purchase, and post-purchase processes, adapted from Islek (2012), in the
third section. To evaluate the research data, an Independent Samples t-Test was employed
to compare the means of two independent groups, while One-Way ANOVA was used for
comparing more than two independent group means. When significant differences were
identified among group means in the one-way variance analysis, the Bonferroni test was
applied as a post-hoc test to determine the groups causing the differences. Pearson
correlation analysis was used to examine the linear relationship between two quantitative
variables. The analysis revealed that teachers aged 22—-34, who spend more time on social
media platforms, are more influenced by social media in their purchasing processes
compared to other age groups (p<0.05). The time spent on social media affects teachers’
behavior in purchasing products and services under the influence of social media.
Significant differences were found in the Post-Purchase Consumer Behavior Scale scores
for the variable of purchasing products and services through social media (p<0.05).
Teachers' satisfaction or dissatisfaction after purchasing was found to be influenced.
Additionally, teachers indicated that they consider social media a reliable source of
information for purchasing products and services (mean score: 32.61+7.18). This suggests
that social media platforms may play a significant role in shaping teachers' consumer
behavior.
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BOLUM 1

GIRIiS

Internet ve dijitallesme ile birlikte insanlarin aralarinda baglant1 kurmas, fikir aligverisinde
bulunmasi ve anlik mesajlasmas1 fikri ile ortaya ¢ikan sosyal medya giliniimiizde
aradigimiz her seyi bulabildigimiz, igerik iretip yayinlayabildigimiz platformlardan
olusmaktadir. Uriin ya da hizmet almak igin kullanilan internet zamanla sosyal aglar,
bloglar, paylasim siteleri gibi ¢esitli uygulamalar sayesinde degiserek tliketicinin satin
almasinda etkili ve tiiketicinin yonlendirerek degistirebilecegi bir pazarlama alanina

dontismiistiir (Boyd & Ellison, 2007; Kietzmann vd., 2011).

Ureten tiiketici kavramu ile tiiketici, sosyal medya i¢in satin alma davranisin1 yoénlendiren
bir faktor olmustur. iletisim teknolojilerindeki gelismeler sonucunda etkilesimli bir iletisim
agina sahip olan tiiketiciler, bilgiyi edinmekle birlikte, bilgiyi paylasma ve yayma hakkina
sahip olmuslardir. Bu durum sosyal medyayi, tiiketim aligkanliklar1 agisindan 6nemli bir
unsur haline gelmistir. Tiiketicilerin {iriinleri kesfetmesine olanak taniyan sosyal medya
platformlari, bu farkindaligi artirmada kritik bir rol oynamaktadir (Bacaksiz, 2017). Ortam
ve zamandan bagimsiz olarak iirlin ya da hizmeti takip edebilmek, satin alabilmek ve fiyat
karsilagtirmas1 yapabilme olanagi saglamaktadir. Ayni zamanda satin alma Oncesi ve
sonrasinda yapilan olumlu ya da olumsuz yorumlar, tiiketicinin goriislerini gériiniir hale
getirerek tercihleri etkileyebilmektedir (Alkara, 2020). Ozellikle tiiketicinin kiiltiirel,
sosyal, psikolojik ve kisisel durumlarinin satin alma davranisini etkilemesi, sosyal medya
satin alma davranisin1 etkileyerek pazarlama agisindan incelenmesini gerektirmektedir
(Arslan & Yavuz, 2020). Tiiketici sosyal medya kullanim 6zellikleri dikkate alindiginda,
satin alma Oncesi ve sonrasi tiiketici satin alma davranislarinda, tiiketicinin aktif olarak rol

aldig1 ve katilim saglayabildikleri pazarlama siiregleri ile yonetilmelidir.



Sosyal medyadan bilgi edinme ve sosyallesme gibi faktorler, sosyal medya araglarinin
kullanim1 ve sosyal medyada geg¢irilen zaman ile baglantili olarak, tiiketicilerin satin alma

oncesi davraniglarin1 olumlu yonde etkilemektedir (Hu & Zhu, 2022).

Glinlimiiz sartlarinda sosyal medyanin gilicii ve oOnemi dogrultusunda satin alma
stireclerinde, tiiketiciyi etkileyen satin alma Oncesi ve sonrasi tim davraniglari bilmek ve
iyl tanimlamak, tiiketici profilini dogru tanimlayabilmek, {iriin ve hizmetlerin tanitimi ve

marka pazarlama teknikleri agisindan 6nemli olacaktir (Diker & Kogyigit, 2022).

1.1. Problem

Internet ve web 2.0 araglarmin hayatimiza dahil olmas: ile siirekli gelisen ve ¢ogalan
sosyal medya araglari, bireylere sinirlama olmaksizin her yastan, meslekten, kiiltiirel
farkliliklar1 gézetmeksizin dahil olabilecegi fikir ve diislincelerini paylasabilecegi ortamlar
saglamaktadir. Kolay, kullanish, eglenceli igerikleri sunmasi sebebi ile kullanicilarinin
artmasiyla hizla yayilan sosyal medya platformlari, tiiketicilere ulasabilmenin kolay, diisiik
maliyetli olmasi1 sebebi ile isletmeler tarafindan pazarlama amach tercih edilmesinin
yolunu agmistir (Caliskan ve Mencik, 2015; Solmaz vd., 2013; Zengin ve Serdaroglu,
2020). Tiirkiye Istatistik Kurumunun Hane Halki Bilisim Teknolojileri Kullanim 2024 yili
raporunda bireylerin internet kullanarak {iriin ve hizmet alma satin alma durumlar1 2023
%49,6’ten 2024 yili itibari ile %51,7 olarak degistigi goriilmektedir. Satin alma davranigi

sosyal, kiiltiirel, psikolojik ve kisisel faktorlerden etkilenmektedir. Bu sebeple satin alma

davranisi kisisel farkliliklardan etkilendigi i¢in kisiden kisiye degismektedir.

Satin alma davranislar incelenirken marka, isletme pazarlama ve medya reklamlarinin
etkisi agisindan faktorler gozetilmistir. Ayrica satin alma konusu ile ilgili yapilan ¢ogu
calismada sadece tiliketicinin belirli bir mal veya hizmeti satin almasi ile ilgili
gergeklestirdikleri davranislar incelenirken, yine sosyal medya araglarin belirli
platformlarin secildigi goriilmektedir. Ekonomik ve toplumsal alanda meydana gelen yeni
gelismeler, tiiketicilerin satin alma davranisa etki eden farkli faktorleri de arastirma konusu
haline getirmektedir. Yiicel ve Cegen, (2019) dgretmenlerin tiiketici yenilikgiligi algilarini
inceledigi caligmasinda, Ogretmenlerin meslegi geregi yeniliklere acgik bilgi edinmeye
dayali davraniglarda bulunduklarini belirmistir. Yine bu calismada 6gretmenlerin satin

alma siirecinde ¢evresinin olumsuz ve elestirel tepkilerinden ¢ekindiklerini belirtmistir.



Avci (2020) 6gretmenlerin sosyal medya kullanimi inceledigi ¢alismasinda 6gretmenlerin
sosyal medyay bilgi kaynagi olarak nitelendirdiklerini belirtmistir. Yenilige, bilgiye dayal
karar almaya calisan 0gretmenlerin satin alma davranislarinda sosyal medyanin etkisini
incelemek, sosyal medya araglarinda sunulan iceriklerin sekillenmesi ve toplumda 6nemli
bir yeri olan 6gretmenleri tiiketici davraniglarint bilmek 6nemli ve arastirmaya deger bir
calisma haline getirmektedir. Bu arastirmada “Tiiketici olarak 6gretmenlerin satin alma

davraniglarina sosyal medyanin etkisi var midir?” problemine cevap aranmaktadir.

1.2. Amacg

Bu caligmada amag¢ 6gretmenlerin satin alma davranislarinda sosyal medyanin ne kadar ve
nasil etkilediginin incelenmesidir. Ogretmenlerin hangi sosyal medya aracim kullandiklari,
sosyal medya kullanim sikliklari, sosyal medya aracilifi ile satin aldiklari iiriin ve

hizmetlerin belirlenmesi amaglanmaktadir.

Ogretmenlerin  sosyo-demografik 6zelliklerinin, sosyal medya araglarinin satin alma

siireclerinde etkisi var midir?

Ogretmenlerin sosyo-demografik 6zelliklerinin satin alma Oncesi ve satin alma sonrasi

davranislarinda etkisi var midir?

Ogretmenlerin kullandiklar1 sosyal medya araglarmin satin alma davranis siirecine etkisi

var midir?

Sosyal medya araciligi ile {iriin ve hizmet alma durumunun satin alma davranis1 arasinda

iliski var midir?

Sosyal medya kullanim siiresi ve sikligi ile tiiketici satin alma davranisi arasinda iliski var

mudir?

Sosyal medyadaki iirlin ve hizmet yorumlarinin satin alma davranisi arasinda istatistiksel

olarak anlaml1 bir iliski var midir?

Sosyal medyadaki reklam ve iiriin tanitimlarinin satin alma davranigl ile arasinda anlaml

bir iligki var midir?



1.3. Arastirmanin Onemi

Genis bir kitleye ulagsmanin yontemlerinden biri, sosyal medya platformlarinda aktif
olmaktir. Dijitallesme ile birlikte isletmelerin tiiketicilere ulasmasinda sosyal medyanin
etkisi biiyiiktiir. Kolay ulasilabilen, iicretsiz, eglenceli alanlarin oldugu sosyal medya
tiiketicilere cazip gelerek satin alma davraniglarinda 6nemli etkiye sahiptir. (Arslan &
Yavuz, 2020) Sosyal medya araglarinda anlik geri bildirim ¢ift yonlii etkilesim sayesinde
iiriin ve hizmetlerin gercek kullanici yorumlari, tiiketici satin alma davranisinda olumlu
etkiye sahiptir (Islek, 2012). Tiiketicilerin algilarma gore kisisellestirilmis pazarlama
teknikleri, ayn1 zamanda ¢ift yonli etkilesim saglanmasi, tiiketiciyi sosyal medyadan satin
alma davranigina daha gilivenilir bakmasini saglamaktadir. Tiiketici davraniglarini
incelemek isletmeler agisindan pazarlama stratejilerini gelistirmede etkili olacak 6nemli bir
faktordiir (Terzioglu & Es, 2020). Egitimciler gibi farkli profesyonel gruplarin tiiketici
davraniglarini anlamak, bu siirecte sosyal medyanin etkisini ortaya koymak agisindan
degerli bir firsat sunmaktadir. Bu aragtirma, 6gretmenlerin sosyal medya kullaniminin satin
alma davranislar1 Ulzerindeki etkisini inceleyerek, egitimciler gibi kritik bir meslek
grubunun dijital platformlardaki tutumlarim1 ve davraniglarin1 anlamaya yonelik literatiire
onemli katkilar saglamaktadir. Ozellikle sosyal medya kullaniminin satin alma 6ncesi bilgi
toplama, karar verme ve satin alma sonras1 memnuniyet veya memnuniyetsizlik ifadelerine
etkisi, bu baglamda degerlidir. Bu ¢alisma hem tiiketici davranislari hem de sosyal medya
etkisi konularinda 6zgiin bir bakis ag¢is1 sunarak, dijital doniisiim ¢aginda sosyal medyanin

artan roliinii daha iyi anlamamiza yardimci olmaktadir.

1.4. Smirhhiklar

Ankete katilan dgretmenler, arastirmanin ulagilabilir olmasi agisindan istanbul Tuzla ilgesi

ile smirlt tutulmustur.

1.5. Varsayimlar
Ogretmenlerin en az 1 kez sosyal medyadan aligveris yaptig1 varsayilmistir.

Anket sorularini igtenlikle cevapladiklari varsayilmistir.



BOLUM II

KAVRAMSAL CERCEVE

2.1. Tiiketim ve Tiketici Kavrami

Tiiketim, tiiketicilerin gergeklestirdigi eylemler olarak tanimlanir (Mucuk, 1999, s. 74).
Tiiketici ise, kisisel arzu, istek ve ihtiyaglarii karsilamak amaciyla iiriin ve hizmet satin
alan ya da bu satin alim1 gergeklestirme kapasitesine sahip gercek kisi olarak ifade edilir
(Islamoglu, 2000). Tiiketici,yasamin1 devam ettirmek ve ihtiyaglarimi karsilamak icin iiriin
ve hizmetleri satin alarak veya kendi iireterek kullanan birey, aile ya da kurumlardir.
Insanlar, dogumlarindan itibaren ihtiyaclarini karsilamak amaciyla tiiketici konumuna
gelirler (Sert, 2002). Tiiketici olma siirecinde birey, ihtiyaglarini karsilayabilmek i¢in bilgi
toplar, secenekler arasinda degerlendirme yaparak bir se¢cimde bulunur. Ardindan, bu
deneyimlerini degerlendirme siirecine girer. Bu slireg, tliketicinin davranislarini

sekillendiren unsurlar ortaya koyar (Akgal, 2020, s. 39-40).

2.2. Tiiketici Davranisi ve Yapisi

Tiiketici davranisi, bir yandan bireyin ihtiyaglari, algilari, tutumlari ve inanglari gibi kisisel
unsurlardan; diger yandan i¢inde bulundugu toplumun kiiltiirii, sosyal sinifi, referans
gruplart ve aile gibi sosyo-kiiltiirel etmenlerinden etkilenerek sekillenen bir siirectir
(Mucuk, 2001). Bu siireg, tiiketicilerin harcama, satin alma davranislar1 ile eylemlerine yol
acan zihinsel ve fiziksel aktivitelerden olugmaktadir. Tiiketici davraniglart {iriin veya
hizmetin elde edilmesi, kullanilmasi ve tiiketilmesi i¢in harcanan g¢abalari ve bu ¢abalar1

belirleyen karar siireci olarak tanimlanabilir (Kilig & Goksel, 2004, s. 59).

Tiiketici davraniglarimin kendine has bazi 6zellikleri bulunmaktadir. Bunlar agsagidaki gibi

Ozetlenebilmektedir. (Odabasi1 & Baris, 2013, s. 30-38):



- “Tiiketici davranigi, gldiillenmis davranistir. Gergeklestirilmek istenen amag ise,

kargilanmadiginda sorun yaratan ihtiyag ve istekleri tatmin etmektir.

- Tiiketici davranisi, dinamik bir siirectir. Ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, secim yapma, satin
alma ve kullanma bir silire¢ olarak kabul edilebilir. Bu siirecte en temel {ic adim s6z
konusudur. Bunlar satin alma oncesi faaliyetler, satin alma faaliyetleri ve satin alma
sonrasi faaliyetlerdir. Satin alma, tiiketim siirecinin sadece bir asamasidir ve tiiketici

davranisini bununla sinirlandirmak 6nemli bir eksiklik olacaktir.

- Tiiketici davranisi, satin alma Oncesi, satin alma ve satin alma sonrasi bir takim

faaliyetleri igermektedir.

- Tiketici davranisi, karmasik bir yapiya sahiptir ve zamana goére farklilik gosterir.
Onemli bir tiiketim karar1 vermek durumunda kalindiginda, uzun bir zamana ihtiyag

duyulacagi ¢ok agiktir. Bir karar ne kadar karmasiksa o kadar ¢ok zaman harcanacaktir.

- Tiiketici davranisi stirecinde farkli roller s6z konusudur. Tiiketici bu rollerden farkli
bilesimler ortaya ¢ikarabilir. Belirli bir satin almay1 g6z oniinde tutarsak, olas rolleri
baglatici, etkileyici, karar verici, satin alici, kullanici olarak sayabiliriz. Baz1 satin alma
durumlarinda her rol i¢in ayr1 bir kisi gerekirken, bazi durumlarda tiim roller bir kisi
iizerinde toplanabilmektedir. Genel olarak tiiketiciyi karar veren birim olarak gérme
egilimi vardir. Aslinda karar verme, kisiden tiim aileye kadar genisleyen bir yelpaze

igerisinde diigiinilmelidir.

- Tiiketici davranisi, cevre faktdrlerinden etkilenir. Bir bagka deyisle tiiketici davranisi
dis faktorlere uyum saglayabilir veya dis faktorlere gore degisim gosterebilir. Tiiketici

davranisi, kisilere gore farklilik gosterir.”

2.3. Tiiketici Davramislarimi Etkileyen Faktorler

Tiiketici davramis1 bir siirectir. Uriin ya da hizmeti satin alma ihtiyaci hissettiginde
baslayan bu siire¢, se¢imlerini yapmasi, degerlendirmesi, satin almasi ve satin alma
sonrasindaki disiincelerini de kapsamaktadir (Solomon, 2012). Tiiketici davranislari,
bireylerin ihtiyaclarini karsilamak icin {iriin ve hizmetleri neden, nasil ve ne zaman satin
aldiklarin1 ortaya koyar. Yas, yasam evresi, meslek, ekonomik durum, yasam bigimi ve

karakter Ozellikleri tiiketicinin kisisel faktorlerini olusturur.



Psikolojik faktorler ise motivasyon, algi, 6grenme, inancglar ve tutumlar olarak siralanabilir.

(Kotler & Keller, 2016).

Literatiir taramalarinda tiiketici davraniglar1 benzerlik gostermektedir. Baz1 kaynaklarda
yer alan siniflandirmalara bakarak genel anlamda tiiketici davranisini etkileyen faktorler;
kisisel, sosyo-kiiltiirel ve psikolojik olarak siniflandirilabilir (Keskin & Bas, 2015; Mucuk,
2001; Odabas1 & Baris, 2013).

2.3.1. Kisisel Faktorler

Bireylerin kisisel 6zellikleri, tiiketim tercihlerine etki ederek farklilasmaya yol agmaktadir.
Satin alma davranisini etkileyen kisisel faktorler; yas ve yas donemi, meslek, ekonomik
durum, yasam stili ve cinsiyet olarak gruplandirilabilir. Islek (2012) sosyal medyanin
tiikketicilerin satin alma davranisina etkisini inceledigi ¢alismasinda, sosyal medya kullanim
yas cinsiyet gibi demografik Ozelliklerin satin alma davranisi arasinda anlamli iligki
bulunmadigini belirtmistir. Ancak sosyal medya reklam ve satiglarina giivenme konusunda

yas olarak anlaml1 farklilik oldugunu belirtmistir.

Yas ve Yasam Donemi; Tiiketim her kesimi direkt ya da dolayli olarak ilgilendiren bir
olgudur. Kisinin yas1 ve yas donemi, iiriin veya hizmet se¢iminde ve marka yoneliminde
tercih yaparken etkili olmaktadir. Kisi gelistikge tiiketim istek ve ihtiyaglar1 iginde
bulundugu yas donemi ile birlikte degismektedir (Solomon, 2018).

Meslek; Meslek, kisinin sahip oldugu sosyal statii ve roliiniin 6nemli bir gostergesidir.
Bununla birlikte meslek, sosyal sinif ayrimlarinda da kullanilan 6nemli bir degiskendir.
“Meslek, bir kisinin yagamini siirdiirebilmek i¢in, toplumsal iiretimde yerine getirdigi
gorevi ifade eder” (Tekin, 2006, s. 92). Tiiketicilerin sahip olduklari meslekler satin alma
davraniglar lizerinde biiyiik etkiye sahiptir (Kilig & Goksel, 2004, s. 62). Egitim seviyesi
ile birlikte bireylerin sorgulama ve daha ¢ok bilgi arayisi i¢inde olmalari, pazarlama

stratejilerine farkli tepki géstermesine sebep olmaktadir.

Bilgi arayisi icinde olan tiiketiciler {irlin satin alma karar siireci ve satin alma sonrasi

siirecte etkin olarak paylagim igine olmaktadirlar (Bozkurt & Soyleyici, 2017).

Ekonomik Durum; Bir kisinin ekonomik durumu, satin alma davranisini dogrudan etkiler.

Maddi durumu iyi olan bireyler genellikle yiiksek kaliteli ve pahali tiriinlere yonelirken,



maddi imkanlar1 sinirlt olan bireyler daha ucuz ve genellikle daha diisiik kaliteli iiriinleri

tercih eder. Ekonomik durum;

Harcanabilir gelir,

Tasarruf diizeyi,

Mal varligi,

Nakit ve diger finansal varliklar,

Gelirin diizenliligi ve istikrari,

Kredi olanaklari,

Harcama ve tasarruf yapma tercihleri gibi faktorlere baglidir.

Bu unsurlar, bireyin hangi {irlinleri satin alabilecegini ve tiiketim aliskanliklarini belirleyen
temel etmenlerdir. (Tekin, 2006). Ornegin ekonomik 6zgiirliigii daha ¢ok olan bir birey

harcamalarini planlarken daha esnek davranabilmektedir (Keskin & Bas, 2015).

Yasam Stili; Tiiketicinin satin alma kararlarini etkileyen 6nemli kararlardan biri de yasam
stilidir. Gegmisteki deneyimlerimiz, mevcut durumumuz, kiltirel degerlerimiz,
demografik 6zelliklerimiz, ekonomik durumumuz ve psikolojik yapimiz, benimsedigimiz

yasam tarzini sekillendirmektedir. (Odabas1 & Baris, 2013).

2.3.2. Sosyo Kiiltiirel Faktorler

2.3.2.1. Aile

Ailenin yapisi, lyelerinin iistlendigi roller, ¢ocuk sayisi, ailenin kirsal ya da sehirde
yasamasi ve satin alinacak irlinlerin tiirii ile 6zellikleri gibi pek cok etken, satin alma
kararlarin etkiler. Aile i¢inde, esler ve ¢cocuklar arasinda kendiliginden gelisen bir yetki ve
gorev paylasimi olusur. Bu yetki dagilimi, hem {iriin tlirline hem de aileden aileye biiyiik

oOlgiide farklilik gosterebilir (Mucuk, 2001).

Tiketici i¢in aile, tutum ve davranislarin sekillenmesinde temel bir referans grubudur.
Uriinler ve iiriin kategorileri acisindan aileler, pazarlamacilar icin énemli bir hedef kitle

konumundadir. Tiiketici satin alma siirecinde aile iiyeleri; karar verici, satin alici, etkileyici



veya kullanict gibi farkl roller iistlenebilir. Bir ailenin karar verme tarzi, genellikle yagsam

tarzi, roller ve kiiltiirel faktorlerden etkilenir.

Aile icindeki tiiketim kararlarinda bazen baba veya anne baskin bir rol oynarken, bazi
durumlarda ise kararlar ortak bir sekilde alinir. Anne veya babanin tiiketim kararlarindaki
etkisi, iiriin ya da hizmetin tiirline ve kiiltiirel faktorlere bagl olarak degisiklik gosterebilir

(Schiffman & Kanuk, 2000, s. 293).

2.3.2.2. Kiiltiir

Kiiltiir, bireyin 6grendigi degerler, algilar, istekler ve davranislar biitiintidiir. Alt kiiltiir ise,
genel kiiltlirtin bir parcasi olup, ortak deger sistemine sahip bireylerin olusturdugu bir
topluluk veya kiiltiir tiirii olarak tanimlanir. Bireyin yagsam tarzi, yasami boyunca edindigi
bilgi ve deneyimler dogrultusunda kiiltiir tarafindan sekillenir. Giiniimiizde sosyal medya
kullaniminin artmasiyla birlikte iliskisel kiiltiiriin 6nemi artmis, “bireysellesme” kavrami
one cikmistir. Bu nedenle, sosyal medya araclarmin kiiltirel baglamda incelenmesi
gerekliligi vurgulanmaktadir. Kiiltiir, bireyin davranislarini ve ihtiyag¢larini sekillendiren
en temel unsurdur. Bir toplumun kiiltiirii, yalnizca iiretilen triinlerin tiirtinii belirlemekle
kalmaz, ayn1 zamanda bu iiriinlerin tiiketim aliskanliklarin1 da etkiler. (Odabas1 & Baris,

2013).

2.3.2.3. Sosyal sinif

Toplumda yasam tarzi, maddi imkanlar ve egitim diizeyi gibi 6zellikler agisindan benzerlik
gosteren bireylerin bir araya geldigi ve diger gruplardan farklilik sergileyen topluluklara
toplumsal alt kiimeler denir. Bir iilkenin sosyal smiflari, bagka {ilkelerin sosyal
siniflarindan farklilik gosterebilir. Ayrica, bir lilkedeki sosyal siniflar, zamanla ekonomik
yapinin degismesine bagli olarak doniisebilir. Her sosyal sinif, digerlerinden farkli
ozelliklere sahiptir. Bu farkliliklar yalnizca gelir diizeyi, egitim seviyesi veya meslek ile

sinirli kalmaz; ayn1 zamanda su gibi birgok unsura baglidir:
Yasanilan semt veya mahalle,
Konut tipi,

Kullanilan otomobil markasi,



Ev esyalarinin kalitesi,

Giyim tarzi,

Beslenme aliskanliklari,

Eglence ve dinlenme etkinlikleri,
Bos zaman degerlendirme bigimleri.

Bu unsurlar, bireylerin sosyal sinifin1 belirleyen ve toplumsal yapiyr sekillendiren 6nemli

gostergelerdir (Tekin, 2006, s. 88-89).

2.3.2.4. Referans Gruplar

Sosyal faktorler referans(danisma) gruplari, aile ve rol- statiiler olarak gruplandirilabilir
Referans grubu, bireyin, tutum ve davraniglarini belirlemede kendisine 6rnek aldig1 grubu
ifade eder. Referans gruplar, bireyin tutumlarmi, diisiincelerini ve deger yargilarin
etkileyen insan topluluklari olarak tanimlanabilir. Bu gruplar; yakin arkadaslar, aile
bireyleri, akrabalar, komsular ve is arkadaslari gibi bireyin dogrudan iletisim kurdugu
kisilerden olusabilir. Bunun yani sira, iinlii aktorler, sarkicilar ve sporcular gibi yiiz yiize
iletisimde olunmayan kisiler de 6zellikle ¢ocuklarin ve gencglerin deger yargilarini, giyim
tarzlarim1 ve davraniglarimi etkileyebilmektedir. Bu nedenle, tiiketici tercihlerini ve
davraniglarin1 yonlendirmek amaciyla reklam kampanyalarinda {inlii isimler sik¢a tercih

edilmektedir. (Mucuk, 2001).

Satin alma davranis1 sonrasinda sosyal medya {izerinden yapilan degerlendirmeler
tikketicinin iirlin veya hizmet alma durumunun etkileyen faktorlerdendir. Tiiketicinin
referans gruplari sayesinde giiven duyarak satin alma davranigini gergeklestirmesinde etkili

olmaktadir (Arslan & Baycan, 2018).

2.3.2.5. Statii ve Roller

Statii arayist her zaman 6nemini koruyan bir kavram olmustur. Statli sembolii haline gelen
iirlinler, sosyal yasamda onemli roller iistlenir ve bireylerin toplum igindeki konumlarini,
duygularini ve yasam tarzlarimi ifade etmelerine yardimei olur (Solomon, 2018). Sosyal
sistem icinde her bireyin bir statiisii vardir ve bu statii, bireyin toplumdaki yerini veya

mevkisini ifade eden toplumsal statii olarak adlandirilir. Tiiketiciler, i¢inde bulunduklari
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davranig diizlemine ve sahip olduklar statiiye uygun roller {istlenir. Rol, bir anlamda
statiinlin bireye yiikledigi yetki ve sorumluluklarin aktif hale getirilmesidir. Erdemir ve
Ozoglu (2021) ¢alismalarinda yas, gelir ve meslek durumunun sosyal medya da gecirilen

zaman ile iligkili oldugunu ve satin alma durumunu etkiledigini belirtmislerdir.

2.3.3. Psikolojik Faktorler

Tiiketiciler, ihtiyaglarmin farkina psikolojik 6zelliklerinin etkisi ile varabilirler. Tiiketici

karar verme ve satin alma siirecinde etkileyen ve tetikleyen ihtiyacin fark edilmesidir.

2.3.3.1. Ogrenme

Ogrenme, tekrar veya deneyim araciligtyla organizmanin davranislarinda ortaya ¢ikan
kalic1 ve siirekli degisimlere denir. Ogrenme siireci, tiiketicilerin mevcut marka tercihlerini
degistirmelerine, yeni markalarla ilgili aligkanliklar edinmelerine, iirlinlere karsi ilgi ve
heyecan duymalarina ve motivasyonlarini artirmalarina olanak tanir. (Kilig & Goksel,
2004, s. 62). Sosyal medya lizerinden satin alma davramisi gergeklestiren birey bu
O0grenmesi sayesinde giivenilir bularak, deneyimlerini paylagmaktadir. Boylece sosyal
medya aligverigine gliven saglayarak satin alma sonrasi davraniglarinda da etkili olmaktadir

(Lee, 2013).

2.3.3.2. Algilama

Bireyin bes duyu organi ile uyaranlar1 algilama, organize etme ve yorumlama siirecidir.
Bireylerin satin alma davranislarinda anlik olarak ihtiyag duydugu iiriinleri sosyal medya
iizerinden takip etmektedirler. Fonksiyonel ve ekonomik iiriinler algist satin alma

davraniglarin1 gergeklestirirken etkili olmaktadir (Yiicel & Cegen, 2019).

2.3.3.3. Motivasyon

“Insan1 harekete geciren temel giiclere giidii denir” (Mucuk, 2001). Diger bir deyisle, tiim
davraniglarin baslangi¢ noktasi giidiilerdir. Bir ihtiyacin gilidiiye doniisebilmesi i¢in dnce
uyarilmasi ya da harekete gegirilmesi gerekir. Insan, siirekli ihtiyaglarla dolu bir varliktir.

Yeni ihtiyaglar genellikle mevcut ihtiyaglarin karsilanmasindan sonra ortaya ¢ikar ve bu
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durum, ihtiyaclarin belirli bir sira ile ilerledigi bir siire¢ olarak goriiliir. Ihtiyaglarm bu
sirali yapisi, dogal bir diizen olusturur ve yeni ihtiyaclar, insan bilincinde belirli bir sira
izleyerek kendini gosterir. Temel bir ihtiya¢ karsilanmadan, daha yiiksek bir diizeydeki
ithtiyacin fark edilmesi veya karsilanmasi miimkiin degildir (Odabas1 & Baris, 2013).

2.3.3.4. Tutum ve Davranislar

Tutum, bireyin nesnelere ya da durumlara karsi olumlu veya olumsuz bir yaklasim
sergileme egilimidir. Insanlarin gelistirdigi tutumlar, satin alma kararlarimi dogrudan
yonlendirebilir. Uriinler, hizmetler ya da markalara yonelik olusturulan tutumlar, genellikle
bu unsurlarla yasanmis deneyimler dogrultusunda sekillenir. Ornegin, kampanyalar
diizenleyen bir markadan aligveris yapmak, tiiketicide olumlu bir algi olusturabilir ve
marka bagliligina zemin hazirlayabilir. Bununla birlikte, bireylerin tutumlar biiyiik olgiide
ithtiyaclartyla iliskilidir. Aym1 zamanda, deger yargilar1 da tutumlarin olusumunda
belitleyici bir etkendir. Ornegin, ¢evre bilincine sahip bir tiiketici, ¢evreye duyarli iiriinlere
karsi olumlu bir yaklasim sergilerken, ¢evreye zarar veren iirlinlere karsi olumsuz bir
tutum takinabilir. Bu durum, bireylerin tutumlarinin kisisel degerlerle ve toplumsal

sorumluluklarla baglantili oldugunu gostermektedir (Mucuk, 2013).

2.3.3.5. Kisilik
Kisilik ve dis ¢evre karsilikli etkilesim i¢inde davranisi etkilemektedir (Mucuk, 2013).

Ciiceloglu (2002, s. 404) kisiligi; “bireyin i¢ ve dis ¢evresiyle kurdugu, diger bireylerden
ayirt edici, tutarlt ve yapilanmis bir iligki bigimidir” seklinde tanimlamaktadir. Bagka bir
tamma gore Kkisilik; “bir insam digerlerinden ayiran davranislar seti” (Islamoglu &

Altunisik, 2008, s. 156) olarak ifade edilmektedir.

Kisiligin olusmasinda dort ana grup rol oynar. Bunlar (Odabas1 & Baris, 2013):
+ “Kisinin kendini digerlerinden ayiran fiziksel dig goriiniimii,

 Belirli bir yasa gelindiginde bir gorevi listlenmesi sonucu ortaya ¢ikan roli,
 Kisinin zeka, enerji, arzu, ahlak ve potansiyel yetenekleri,

* Kisinin i¢inde yasadig1 toplumsal 6zellikler.
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Tiim bu faktorleri ayr1 ayr incelemek yerine karsilikli etkilesimler sonucun ortaya ¢ikan
biitiinlin incelenmesi gerekmektedir. Ancak o zaman tiiketici davraniglarini agiklamaya

yarayan bulgular elde edilebilir.”

2.4. Tiiketici Satin Alma Karar Sureci

Literatiir incelediginde tiiketici satin alma karar siireci su sekilde siniflandiriimaktadir;

(Keskin & Bas, 2015; Mucuk, 2013).
Ihtiyacin farkina varma

Alternatif belirlemek i¢in bilgi toplama
Alternatiflerin degerlendirilmesi

Satin alma karari

Satin alma sonrasi davranis

Tiketiciler rutin satin alma igleminin disina ¢iktiginda karar alma siirecine girmektedir.

Rutin satin alma durumlarinda karar alma siirecine gerek duymamaktadir.

ic Etkiler Dis Etkiler
Alg - Kiltar

Benlik Kavramt'Yasam Tara — | Tiiketici |~ Alt Kualtiir
Motivasyon/Duygu Sosyal Gruplar
Tutumlar Aile YapisiRol

l

Tiiketici Karar Verme Siireci

| Ihtiyacn Farkna Varma

[Yoksek Katultml: Satin Alma) Dustk Katilmb Satin Alma
[Rutin Olmayan Satin Alma (Rutin Satmn Alma)

}

B
Alternatifleri
Degerlendirme
<I.I.'E! Orte Sotm Al |

I Satin Alma Sonras: |
Degerlendirme

Sekil 1. Satin alma karar siireci modeli (Lake L. A. (2009). Consumer behavior for
dummies. Indianapolis: Wiley)
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2.4.1. ihtiyacin Farkina Varilmasi

Ihtiyacin tanimlanmas, tiiketicinin bilingli bir sekilde satin alma karar siirecine girmesini
ifade eder. Bu ihtiyacin giderilmesi ise iki faktore baghidir: Birincisi, beklenen durum ile
gerceklesen durum arasindaki farkin biytikliigi, ikincisi ise ihtiyacin ne kadar onemli
oldugudur. Tiiketiciler, yasamlar1 boyunca istek ve ihtiyaglarin1 karsilamak i¢in pek ¢ok
satin alma karar1 alirlar. Bunlar genellikle oncelikli fizyolojik ihtiyaglart kapsar.
Tiiketiciler, giinliik yasamlarinda verdikleri kararlarla farkli davraniglar sergilerler;
ornegin, ekmek veya gazete almak ile bir elbise veya lilks bir araba satin almak, farklh

karar ve davranis bigimleri gerektirir.
Satin alma karar tipleri 3 baglik altinda toplanmaktadir. Bunlar (Mucuk, 2001):

Rutin Satin alma Davranisi: Bireylerin 6grenmeye gerek duymadan, kendi bilgisi ile
hareket ettigi davranistir. Tiiketici aligkanliklar1 dolayisi ile diisiinmeden iiriin veya hizmeti

satin alabilir. Rutinin disinda {iriin ve hizmetleri tercih etmemektedir.

Sinirli Sorun Coézme (Sinirli Karar Alma): Tiiketici daha Once satin aldigi iiriin ve
hizmetlere yonelir. Daha 6nce satin alip memnun kaldig: bir {irlinii veya hizmeti tekrardan
satin alma durumu ¢ok yiiksek olsa da, baz1 durumlarda yeni ve daha 6nceden denemedigi

bir markay1 deneyimlemek isteyebilir.

Yaygin Sorun Cozme: Bu satin alma kararinda tiiketici yiiksek diizeyde aragtirma bilgi

toplama siirecine girer.

2.4.2. Alternatif Belirlemek icin Bilgi Toplama

Tiiketici ihtiyacinin farkina vardiktan sonra bilgi toplama siirecine girer. Thtiyacin1 en
dogru sekilde karsilayacak iiriin ve hizmetleri aragtirmaya baslar. Tiiketici en dogru bildigi
kaynaga ulasmaya calisir ve giiven duydugu kaynaklar1 arastirarak bilgi toplar. Tiiketici
eski tecriibeler, rutin satin alma durumlan tiiketici etkileyen durumlardir (Keskin & Bas,

2015).

2.4.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Alternatifler degerlendirildikten sonra tiiketici satin alma asamasina gegecektir. Uriinii

veya hizmeti, markayr nerededen, ne zaman ve hangi sekilde satin alacagina karar
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vermelidir. Alternatiflerin degerlendirilmesi, bilgi arastirmasinin bir sonucudur. Eger
Onerilen alternatif uygun bulunmazsa, arastirma siireci devam eder. Alternatiflerin
degerlendirilmesinde zaman faktorii de 6nemli bir rol oynar. Eger ihtiyag acil degilse, daha
dogru bir tercih yapmak i¢in daha fazla bilgi toplanabilir. (Diker & Kogyigit, 2022). Sosyal
medyada marka bilinirligi, tiiketici yorumlar1 yine alternatiflerin degerlendirilmesinde

etkili olan durumdur. Bu agamadan sonra tiiketici satin alma kararina daha yakin olacaktir.

2.4.4. Satin alma karari

Tiiketici tim bilgileri degerlendirdikten sonra satin alma kararini gerceklestirecektir.
Yetersiz bulmasi halinde ise tekrar bagsa donerek siireci bastan baslatacaktir. Satin alma
niyeti ile satin alma karari farkli durumlardir. Ozellikle sosyal medya iizerindeki tiiketici
yorumlart ve markamn tiiketici ile iletisimde olmasi satin alma niyetini olumlu

etkileyecektir (Ozgifci, 2020).

Son yillarda s6z konusu olan influencer pazarlama, yani sosyal medya kullanicilari
tarafindan iiriin kullanilmasi, tanitilmasi, yorum yapilmasi durumunun tiiketicinin satin
alma durumunu dogrudan etkilemedigi ancak marka hakkinda olumlu bir durum
olusturdugu dolayli olarak bir satin alma niyetini etkileyecegi diistiniilmektedir. (Hermanda

vd., 2019).

2.4.5. Satin Alma Sonrasi Davranis

Satin alma sonrasinda tiiketici deneyimini degerlendirir. Satin alma deneyimini olumlu ya
da olumsuz olarak belirleyebilir. Tiketici davraniglarini anlamak, tiiketicilerin tiiketim
stirecindeki tiim davranislar1 seklinde tanimlamak ve anlamak ile miimkiin olacaktir. Bu
dogrultuda, tiiketicilerin satin alma siirecinde gosterdikleri davraniglarin neler oldugunu,
bu davraniglarin nedenleri ile sonuglarinin neler olacagimi ortaya koymak satin alma
sonrasi degerlendirmede etkili olmaktadir. Satin alma sonrast davranislarinin cesitli

boyutlardan olustugunu sdylemek miimkiindiir (Islamoglu, 2013, s. 9)

Tiiketiciler, sosyal medyanin ¢ift yonlii olarak iletisim saglamasi sebebi ile satin alma
sonrasi aldiklarin iiriin veya hizmet ile ilgili olumlu ya da olumsuz yorumlarini1 paylasmay1
giivenilir ve marka sadakati i¢in etkili oldugunu diistinmektedirler. (Demir 2022; Erdemir
& Ozoglu, 2021).
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2.5. Sosyal Medya Kavram

Medya kavrami insanlar arasinda iletisimi saglayan, tiim iletisim kaynaklarim
kapsamaktadir. Geleneksel medya da mesajlarin, iletisim kaynaklar1 ile bir kurum
araciligiyla ¢ok sayida kisiye ulastirilmasi durumu s6z konusudur. Bu iletisim kaynaklari
baslarda tek tarafli olarak haber verme bilgi yayinlama goérevini yerine getirmekteydi.
Internet ve daha sonrasinda web 2.0 araglarmin hayatimiza girmesi ile birlikte tek tarafli
icerik hazirlama bilgi verme ile baslayan medya kavrami, kisisel yorum yapma, kisisel
bilgi paylasma ve yorum yazma durumu ile birlikte sosyal medya kavramina doniismiistiir.
Sosyal medya geleneksel medya ile karsilastirildiginda ilerleyen iletisim ve bilisim
teknolojisi ile birlikte biiyliik avantajlara sahip olarak insan yasaminin vazgegilmez bir
pargast olmustur. Bu kavram ile birlikte herkesin katilimci olmasi saglanmistir. Dogal
olarak internete ve sosyal medya aracina sahip herkes bir yayimci ve kaynak olarak

gortilebilmektedir (Akyazi1 2019; Cakir & Topgu 2005).

Sosyal medya, kullanicilarin icerik olusturmasini ve yaymasini kolaylastiran ve kavramsal
ile teknolojik altyapisim1 gelistiren Web 2.0 tabanli uygulamalarin bir biitiinii olarak ifade
edilebilir (Kaplan & Haenlein, 2010).

Sosyal medya kavraminin gelisimi incelendiginde sosyal medya araglarimin hayatimiza
girmesi ile birlikte degistigini ve giincellendigini fark edebiliyoruz. Sosyal medya araglar

cok cesitlilik gostermekle birlikte, her aracin kullanim amaci farklidir.

Sosyal medya araglar1 bireylere etki ederek, onlara yeni kimlikler, yeni yasam tarzlari gibi
bir¢ok olusumlar getirerek yeni algi ve farkli hayat alanlar1 olusturmaktadir (Caliskan &
Mencik, 2015). Sosyal medya, fikirlerin, bilgilerin ve diger ifade tiirlerinin ¢evrimigi
topluluklar ve sosyal medya aglari araciligiyla biiyiime ve degisimini kolaylastiran
teknolojik araclara isaret eder. Sosyal medya aktiftir ve kullanicilarin gonderileri eklemesi,
kaldirmasi, diizenlemesi ve genellikle tartismasiyla degisime tabidir. Sosyal medya, igerik

ve fikir tiretimi ve paylagimiyla ilgilidir.

Sosyal medya, kullanici tarafindan iiretilen materyali web tabanli ve son dénemde mobil
teknolojiler kullanarak ortaklasa olusturma, paylasma, tartisma ve diizenleme i¢in oldukca

katilimci ortamlar yaratir (Quesenberry, 2020).
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2.6. Sosyal Medyanmin Onemi

Sosyal medyada etkilesim halinde olmak marka bilinirligini artirmakta ve markanin
gelisimine etki etmektedir. Basarili ve bilindik bir marka adi, bir isletmeyi tiiketiciler
acisindan daha ¢ekici hale getirir. Bu nedenle, sosyal medya bir sirketin olumlu bir itibar
olusturmasina yardimci olacaktir. Kurumsal veya tiiketici alaninda olsun, bir marka birkag
kelimeyle 6zetlenebilir; markayr olusturmak, hedef kitlenin goziinde onu yeniden teyit
etmeye yardimci olur. Firma, sosyal medya kullanarak marka adini tutarli bir sekilde

giiclendirebilir. Bir iirlinii veya hizmeti kullanan ya da bir firma ile etkilesime giren

tiketiciler, bir marka ayricaligina sahip olurlar (Carraher vd., 2006).

Sosyal medya, 6zellikle kurumsal diinya ve diger isyerlerinde ¢esitli baglamlarda kritik bir
Ooneme sahiptir. Yonetim ile ¢alisanlar arasinda acik iletisimi tesvik eder ve boylece bir
iletisim platformu veya araci olarak hizmet edebilir. Calisanlarin projelerde isbirligi
yapmalarina ve ekip halinde verimli c¢alismalarina izin vererek bilgi ve deneyim
paylasimini kolaylagtirir. Sosyal medya, yalnizca diiz metin yerine web yayinlar ve
videolar gibi daha kaliteli igeriklerin iiretilmesini de tesvik eder. Mevcut ve potansiyel
misteriler arasinda isbirlik¢i iletisimi kolaylastirarak geri bildirim toplamak, iiriinleri
tanimlamak, yeni tirtinler gelistirmek veya her tiirlii miisteriyle ilgilenmek i¢in bir platform

saglar (Edosomwan vd., 2011).

Genel olarak, sosyal medya 6nemli bir yere sahiptir ¢iinkii internet ¢caginda 6zel bir hafiza
yardimi olarak islev gorebilecek cesitli kullanim alanlarina vardir. Bilgi paylasimi, c¢ift
yonlii iletisim, bilgi arayisi, sosyallesme, eglence, rahatlama, iletisim kolayligi, kolaylik
islevi, gorlis ifade etme, bilgi paylagimi, bagkalarin1 gézlemleme veya anlama, ait olma
ihtiyac1 ve kendini ifade etme yaygin hale gelmis olsa da, anilar1 paylagmak i¢in kisisel

deneyimleri paylagsmanin hala kendine 6zgii bir degeri ve keyfi vardir (Stone vd., 2022).

2.7. Sosyal Medyanin Simiflandirilmasi

Siirekli yenilenen ve degisen sosyal medya araglarinin siniflandirilmast da farklilik

gostermektedir. Bazi siniflandirmalar su sekildedir;
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Tablo 1

Sosyal Medya Araglarinin Siniflandiriimasi

Kaplan ve ve Haenlein (2010) “Isbirligine dayal projeler
Bloglar
Icerik topluluklar
Sosyal ag siteleri

Sanal oyun diinyalar1
Sanal sosyal diinyalar”

Yanar ve Yilmaz (2017) “Bloglar
Wikiler
Mikrobloglar
Medya paylasim siteleri
Sosyal ag siteleri
Sosyal imleme siteleri
Podcastlar

Sanal diinyalar”

Akar (2010) “Bloglar
Mikrobloglar
Wikiler
Sosyal Isaretleme
Medya Paylasim Siteleri
Podcasting
Online Sosyal Aglar ve Sosyal Ag
Siteleri
Sanal Diinyalar
Cevrimici topluluklar”

“Kullanilan 6l¢ekte yer alan siniflandirma kullanilarak Akar (2010) tarafindan yapilan
sosyal medya ara¢ siniflandirilmasi ele alinacaktir” Aktaran Islek (2012). Sosyal medya
araclar1 yukaridaki tablodan da yararlanilarak 9 ayrilmistir, sosyal aglar, blog, podcast,
Twitter “X”, medya paylasim siteleri, forum ve sozliikler, sosyal isaretleme ve etiketleme

siteleri, iletisim aglari, sanal diinyalardir.

Sosyal Aglar; Sosyal aglar kullanicilarin profil olusturarak, kisiler arasinda etkilesimin
saglandigi, karsilikli mesaj, video, gorsel gibi paylasimlarin yapildigi, takip etme, anlik
canli bildirimler yapma gibi 06zelliklerin bulundugu platformlardir. Sosyal ag
platformlarinda bireylerin kisisel bilgilerine (cinsiyet, yas, meslek, medeni durum), iletisim
bilgilerine, takip etme ve begeni durumlarina gore fikir, sosyal ve kiiltiirel yasamlari

hakkinda bilgi ve veriler edinilebilinir. Facebook bu aglarin en biiyiigii ve ilki olarak
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sOylenebilir. Sosyal aglarin artmasi ile birlikte giiniimiizde yeni sosyal medya fenomeni,
influencer gibi kavramlarinda yer aldigini da goriilmektedir. Bu fenomenler takipgilerine
iirlin, hizmet tanitimlar1 ve paylagimlar yaparak hedef kitle iizerinde pazarlama faaliyetleri

olusturmaktadirlar (Akar 2010, Stone vd. 2022, Uzodinma, 2021).

Bloglar, Mikrobloglar, Podcast; Web iizerinden kullanicilara giinlik gibi duygu ve
diisiincelerini aktarabilecegi, icerik olusturmasini saglayan ve daha sonra bu igerikleri
okuyanlarinda yorumlar yazabilecegi sosyal medya platformlaridir. Senkron olmasa bile
asenkron bir iletisim s6z konusu olmaktadir. ((Kaplan & Haenlein, 2010). Mikrobloglar ise
benzer bir sekilde, bireylerin tanidiklari ile iletisim kurmak i¢in kullandiklart metin sayisi
ile sinirlamasi olan platformlardir. Tiirkiye’de en sik kullanimi “X” olarak bilinmektedir
(Akar, 2010). Podcast mobil cihazlar ve internet araciligi ile dinleyiciye bilgilendirici,
eglenceli ticretsiz ses yaymlaridir. 2010 yili itibari ile iicretli igerikler ve reklamlarin

verilmesi ile birlikte reklam piyasasinda yerini almistir (Yiicel, 2020).

Medya paylasim siteleri; Youtube, flickr, slideshare, snapchat, tiktok gibi platformlar
bunlarin arasinda sayilabilir. Video, resim, sunum paylasilabilen bu araglarda sosyal
medya pazarlamasinda 6nemli role sahiptir. Youtuber, tiktoker gibi kavramlarin ortaya
ciktig1 meslek edinildigi giiniimiizde iicretli reklam anlagmalar ile birlikte sosyal medya
pazarlamasinda en son siralarda yerini almistir. Medya yayimlama ve karsilikli etkilesimde

bulunma kolaylig1 saglamaktadir (Akar 2010,Kogak vd, 2018).

Iletisim aglar;; Zaman ve mekandan sinirlamasi yapilmadan konusma mesaj génderme,
ses, video, gorsel dosyalarinin kisisel olarak gonderilmesini saglayan platformlardir. En
¢ok kullanilan iletisim ag Tiirkiye Istatistik Kurumu Hane Halki Bilisim Teknolojileri

2024 raporunda WhatsApp oldugu belirtilmistir.

Sanal Diinyalar; Knight, WOW, Second Life, Discord gibi platformlar 6rnek verilebilir.
Sanal diinyalar daha ¢ok bireylerin farkli temalarda profiller olusturularak eglence amagh
rol yapmalarini saglayan oyun siteleridir. Bu diinyalarda karsilikli online iletisim, ses ve
gorsel paylasim miimkiindiir. Dijital igerikler ile birlikte marka reklam anlagmalarimin yer

almasi pazarlama araci olarak kullanicilara ulasmay1 kolaylastirmistir (Y1lmaz,2018).

2.8. Sosyal Medya Pazarlamasi

Geleneksel yontemlerin disinda sosyal medya pazarlamasi firmalar agisindan daha esnek,

maliyeti diisiik olmasi sebebi ile tercih edilmektedir. (Eraslan, 2016, s. 46). Isletmelerin
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sosyal medya uygulamalarinda iiriin ya da hizmetleri ile farkindalik yaratmak, satislar1 ve
tilketici ile etkilesimi artirmak, tiiketici ile bilgi alisverisi yapmak; sikayet, oneri, tanitim,
fikir aligverisinde bulunmak gibi kulanim amaglar1 ile var olduklarini bilinmektedir
Pazarlama alaninda kampanya ve reklamlarin tiiketicileri ne kadar etkiledigini 6l¢gmek zor
olabilmektedir. Sosyal medyaya yer alan reklam ve pazarlamanin sonuglari tiikketicinin
begeni, yorum ve paylasimlarina bakarak c¢ikarimda bulunulabilinir. Ayni zamanda
tilketicinin gizlilik endisesi nedeniyle satin alma sonrasi doniitleri 6lgmek dogru sonug
vermeyebilir (Aytag, 2022). Sosyal medya igerikleri tiiketici davranigini ve sosyal medya
pazarlamasini sekillendirebilmektedir. Sosyal medyada yer alan kullanicilar ve firma
markalarin olusturdugu igerikler tiiketicileri satin alma karar noktasinda etkilemektedir
(Torun, 2017). Firmalarin sosyal medya hesaplarinda giindemi takip ederek, yeni ve trend
olan ve tiiketici agisindan popiiler olani igerik haline getirerek tiiketiciye sunmasi

tiiketicinin satin alma niyetini olumlu etkileyecektir (Senel, 2023).

2.9. Sosyal Medya ve Tiiketici Davramsina Etkileri

Satin alma segeneklerindeki cesitliligin temel nedeni, tiiketici ihtiyaglarindaki degisim ve
bireylerin siirekli olarak yeni bilgilere erisim saglamasidir. Insanlarda tiiketim isteginin
olusmasinda, geleneksel medya araglarinda sunulan igeriklerin yan1 sira sosyal medyadaki
paylasimlar da biiyiik bir etkendir (Akyazi, 2019). Sosyal medyanin, diger pazarlama
yontemlerinden farkli olarak, geri bildirim imkani sunmasi bu siiregte 6nemli bir rol oynar.
Bu geri bildirimler, sosyal medyay1 aktif olarak kullanan potansiyel miisterilere yoneliktir.
Tiiketiciler, satin alma siireci sonrasinda olumlu ya da olumsuz diisiincelerini sosyal medya

platformlarinda paylasarak, satin alma karar siirecine etkide bulunurlar (Kogyigit, 2015).

Sosyal medya araglarinin pazarlama araci olarak kullanilmasi, orada aktif olarak rol
oynayan tiiketiciyi ve siirekli farklilasan sosyal medya platformlarini da incelemeyi
gerektirmektedir. Sosyal medya platformlarindaki “Influencer Marketing” stratejisi ile
etkileyici kisiler yardimiyla tiiketiciyi yonlendirmek pazarlamada énemli rol oynamaktadir.
Interaktif internet miisteri iliskileri ve hizmetleri, tartisma forumlari, e-postalar, sohbetler,
sosyal medya siteleri gibi araglar araciligiyla miisterileri sirketler ve sunduklar iirtinlerle
daha yakin ve tamidik hale getirir. Memnun olan tiiketiciler ve belirli bir sirketin
iirlinlerinin kalitesine giiven duyanlar {iriinii satin almaya daha kolay karar verirler (Cevher
& Taskin, 2020). Bu araglar sayesinde isletmeler, marka bilinirligini, itibarini ve

cekiciligini 6n plana c¢ikarabilmektedirler (Diker & Kogyigit, 2022). Tiiketicilerin
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cevrimici agizdan agiza pazarlama yontemini sosyal medya araglari iizerinden
gergeklestirmesi tiiketici — isletme bagini kuvvetlendirmekte, bu da olumlu olarak marka

bagliligina yol agmaktadir.

Bagkol ve Kiranoglu (2020) calismalarinda tiiketicilerin sosyal medya platformlarindaki
yorumlara, yorumlar1 yapan uzmanlara, arkadaslarina ya da diger tiiketicilere glivenmesi
sonucunda, sosyal medyada ki yorumlardan etkilenme diizeyinin pozitif yonde arttig
goriilmektedir. Tiketicilerin sosyal medya iizerinden satin alma tercihlerinde, {irlin ve
hizmetler hakkinda cok sayida giincel bilgiye hizli ve kolay erisim saglamasi, zamandan
tasarruf gibi faktorler etkili olmaktadir (Torun, 2017). Tiiketici algilarina dair yapilan
degerlendirmelerde, cinsiyetin yalnizca satin alma sonrasi yapilan yorumlar ve
degerlendirmelerde etkili oldugu belirlenmistir. Demografik 6zellikler incelendiginde,
sosyal medyanin glivenilirligi, tiiketicilerin satin alma algisinda egitim dilizeyine gore
anlaml farkliliklar gostermektedir (Cevher & Taskin, 2020). Tiiketici davraniglari; hangi
tiriin ya da hizmetlerin kimden, ne sekilde, hangi yerden, hangi zaman diliminde satin

alinacagi veya alinmayacagina iligskin bireysel karar siireclerini ifade eder.

Farkli uyaricilara maruz kalan tiiketici, kisisel ve cevresel etkenlerin etkisi altinda bu
uyaricilara tepkiler gelistirmektedir. Tiketici davraniglarini belirtmeye yonelik tiim
calismalarin ortak noktasi, tiiketiciye etki eden faktorlerin belirli kategoriler altinda

toplanmasidir (Durmaz & Orug, 2011).

Arastirmalar, tiiketicilerin satin alma davranislarim1 en fazla etkileyen unsurun eglence
faktorii oldugunu ortaya koymustur. Eglence, bilgi sunma ve giivenilirlik unsurlar tiiketici
davraniglar tizerinde olumlu etkiler saglarken; rahatsiz edicilik unsuru ise bu davranislari

olumsuz (negatif) yonde etkilemektedir (Diker, 2021).

Sosyal medya araciligi ile tiiketicilerin diger kullanicilar ile iletisim kurabilmesi,
diisiincelerini deneyimlerini paylasabilmesi sayesinde satin alma karar siirecinde olumlu
bir etkisi bulunmaktadir. Bu durum ayn1 zamanda isletme ile tiiketici arasinda bag kurmaya
dolayist ile pazarlama stratejilerinde sosyal medyanin etkisinin giiclenmesine sebep

olmaktadir (Sahin vd., 2017).

Voramontri ve Klieb (2019) sosyal medya pazarlamasimin tiiketici davranigina etkisini
incelemis, sosyal medyanin Oncelikle tiiketicilerin giiven, kolaylik ve keyifli bir siire¢
olarak nitelendirdigini tespit etmislerdir. Bir kaynak olarak sosyal medyayi satin alma

karar siirecini kolaylastirdigini ancak satin alma sonrasi degerlendirme asamasini pek fazla
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etkilemedigini belirtmislerdir. Sosyal medyanin daha ¢ok tiiketicilerin goriislerine gore
sekillenmesi  gerektigini vurgulamiglardir. Bilgiye ulasan tiiketici satin almayi
gergeklestirecektir. Yetersiz bulmasi halinde ise tekrar basa donerek silireci bastan
baslatacaktir. Satin alma niyeti ile satin alma karar1 farkli durumlardir. Ozellikle sosyal
medya iizerindeki tiiketici yorumlar1 ve markanin tiiketici ile iletisimde olmasi satin alma

niyetini olumlu etkileyecektir (Ozgifei, 2020).
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BOLUM 111

ILGILI ARASTIRMALAR

Bu boéliimde tez konusu ile ilgili yapilan yurt i¢i ve yurt dist literatlir aragtirmalar

bulunmaktadir.

3.1. Yurt I¢i Arastirmalar

Akkaya (2012) internetteki tiiketici yorumlarinin satin almaya olan etkisini inceledigi tez
calismasinda, orneklem olarak Istanbul Sultanbeyli’ de gdrev yapan 385 Ogretmen ile
calisarak anket yontemi ile veri toplamistir. Calismada tiiketici satin almay1 etkileyen
faktorlerden birinin internetteki tiiketici yorumlar1 oldugunu belirtmistir. Ogretmenlerin
katilim sagladigi ¢alismasinda, 6gretmenlerin satin alma davraniglarina internetteki tiiketici
yorumlarmin etkili oldugu sonucuna varmistir. Sosyal medya araglari ile gegirilen zaman
ile satin alma davranislarina etkisinde anlamli bir iliski kuruldugunu belirtmistir.
Ogretmenlerin sosyal medyada en ¢ok iiriin yorumlarindan etkilendikleri ve demografik
ozellikler arasindan en ¢ok 26-30 yas aralifi olan &gretmenlerin oranmin daha yiiksek

oldugu tespit edilmistir.

Armagan ve Oymak'in (2013) sosyal medyanin Tiirk iiniversite 6grencilerinin ¢evrimici
reklamlara yonelik tutumlar1 ve davranigsal tepkileri {tizerindeki etkisi inceledigi
calismalarinda, Adnan Menderes Universitesindeki 400 &grenci ile anket ile sosyal
medyanin Tiirk 6grencilerin ¢evrimigi reklamlara yonelik tutumlari ve davranissal tepkileri
iizerindeki etkisini incelemeyi amaclamiglardir. Caligmanin bulgusu, sosyal medya
reklamciligina yonelik olumlu bir inancin, sosyal medya reklamciligina yonelik olumlu bir
tutuma yol agtigini ve bunun da tiiketicilerin satin alma niyetini 6nemli 6lgiide etkiledigini

ortaya koymaktadir.

23



Bulut (2015), Tirk tiiketicilerin ¢evrimigi tekrar satin alma niyetlerini belirlemeyi
amagclayan bu ¢alismada e-memnuniyet, e-giiven ve e-sadakat kavramlarim tanitmaktadir.
389 katilimci ile yaptigi calismasinda tiiketicilerin “e-memnuniyet, e-giiven ve e-
sadakatin” online magazalardan tekrar satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigini ileri
stirmektedir. Ayrica, ¢alismada ¢evrimi¢i magazaya duyulan giivenin, dijital miisterilerin
e-memnuniyeti ve e-sadakatinin Oncesinde gelen g¢evrimigi tekrar satin alma niyetini

olumlu yonde etkiledigini belirtmistir.

Késeoglu ve Koker (2018) Erciyes Universitesi 584 6grencinin anket yolu ile katilim
gerceklestirdigi arastirmalarinda e- satin alma niyetini sosyal medyanin ne kadar
etkiledigini belirlemeye yonelik sorular bulunmaktadir. Tiiketicilerin ¢evrimici satin alma
stirecinde gizliliklerini nasil algiladiklarina ve kisisel verilerin paylasilmasi riskine dair ne
kadar bilgiye sahip olduklarina, 6zellikle sosyal medya aracilifiyla, ve bunun sonucuna
odaklanmiglardir. Caligsma, ¢evrimi¢i satin alma ve kisisel bilgi koruma konularyla ilgili,
ayrica sosyal medyanin gizlilik algisi iizerindeki etkisini ve bunun nihayetinde satin alma

niyetini nasil etkiledigine dair bulgular ortaya koymustur.

Akturan ve Bozbay (2018), markanin satin alma niyeti iizerine yaptiklari ¢alismada,
iniversite oOgrencilerinin  kiiresel markalara yonelik algi ve davraniglarini neyin
etkiledigini incelemeye ¢alismislardir. Bulgular, siirii tiiketimi, goriiniir deger ve sosyal
degerin satin alma niyetini, 0deme arzusunu ve marka c¢ekiciligini olumlu ydnde

etkiledigini gostermektedir.

Kiitik ve I¢oz'iin (2018) calismalarinda, sosyal medyanm turizm tiiketicilerinin karar
verme siireci ve c¢evrimigi satin alma tercihleri tizerindeki etkisi ile basvuranlarin
demografik oOzellikleri ile satin alma eylemi, turizm hizmetleri ig¢in sosyal medya
kullanimi, sosyal medyadan edinilen bilgiler, etki ve seyahat deneyimlerini paylasma niyeti
gibi baz1 faktdrler arasindaki olasi iliskiler incelenmistir. Izmir, Ankara, Antalyada ikamet
eden 20-45 yas arasindaki 352 kisi ile arastirmayir tamamlamislardir. Bulgular, medyada
turizm hizmetleri hakkinda bilgi edinme, sosyal medya kullanim deneyimleri, tiiketici
tizerindeki etkisi, goriis paylasma amaci ve turizm ve konaklama hizmetleri satin alma

eylemi degiskenleri arasinda iligkiler oldugunu gostermektedir.

Zengin ve Aladag'a (2018) sosyal medya etkili marka agkini inceldikleri ¢alismada 325
katilimciya online anket yolu ile ulasmislardir. gore yapilan analiz, sosyal medya kaynakli
marka sevgi onciilleri olarak sosyal medya odakli marka sevgisi {izerinde etkili bilegenler

olan tutku odakli davranislar, marka ile biitiinlesme, olumlu duygusal baglanti, uzun vadeli
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iliski, ayrilik kaygisi, genel tutum ve tutum giicii gibi kalite unsurlarinin etkisini
incelemektedir. Bulgular, ongoriilen ayrilik kaygisi, tutku odakli davranislar ve olumlu
duygusal baglantinin sosyal medya kaynakli marka sevenler iizerinde giiclii bir etkiye
sahip oldugunu gostermistir. Ayrica, sonuglar kalite unsurlarinin marka sevgisi sonucuna

anlamli bir etkisi olmadigin1 gostermektedir.

Timer vd. (2019) Tiirk havayolu pazarinda geleneksel ve sosyal medya pazarlamasinin
miisterilerin marka giliveni ve satin alma niyetleri tizerindeki etkisini inceledikleri bir
caligmada, tiiketicilerin sosyal medya pazarlamasi ve geleneksel pazarlamaya yonelik
tutumlarinin marka gliveni ve satin alma niyeti iizerindeki etkisini analiz etmislerdir.
Calismaya Istanbul havalimamndaki 341 yolcu dahil edilmistir. Calismanin sonucu, son
zamanlarda dijital pazarlama ve ¢evrimigi reklam kampanyalarinin, havayolu yolcularinin
marka giivenini ve satin alma niyetini artirmada geleneksel pazarlamaya kiyasla daha etkili

oldugunu ortaya koymaktadir.

Cetinkaya (2019) markalarin sosyal medya kullanimi ve tiiketici satin alma davranigini
Instagram tiizerinden inceledigi tez ¢calismasinda katilimcilarin egitim seviyelerinin tiiketici
satin alma davranisina etki ettigini, farkli ihtiyag, merak ve isteklerine gore marka takibi
yaptiklarini belirtmistir. Instagram olarak sinirlandirdig ¢alismasinda bu medya ortaminda
gecirilen zamanin satin alma davranis egiliminde artis oldugunu belirtmistir. Arastirmaya
LC Waikiki, Madame Coco, English Home, Koton, A 101,Gratis, Trendyol, Sok Marketler,
Defacto ve Flo markalarinin Instagram takipgilerini dahil etmisir. Katilimcilar, Instagramda
satin alacak iriinlerin takibini kolay yapabildiklerini ve satin almak istediklerini iiriinler

hakkinda tiiketici yorumlarini okuduklarint soylemislerdir.

Avct (2020) 6gretmenlerin sosyal medya kullanimi iizerine yaptigi ¢alismasinda Olgiit
ornekleme ile Eskisehir ‘de gdrev yapan sosyal medyayr aktif kullanan 75 Ogretmeni
calismaya dahil etmistir. Ogretmenlerin sosyal medyay: bilgi kaynag: olarak gordiigii,
stirekli gelisen ve yenilenen bir mecra olarak hizli ulasilabilir bulduklarini, sosyal

medyanin gelisimsel yoniinii vurguladiklarini belirtmistir.

Alkara (2021) sosyal medya kullaniminin tiiketici davraniglarina etkisinin inceledigi
Eskisehir Bursa Bilecik’te gerceklestirdigi ¢alismasinda Islek (2012) tarafindan olusturulan
Olgekler kullanilmistir. Katilimeilar tesadiifi olmayan 6rneklem yoluyla 450 kisiye anket
uygulamistir. Tiiketicilerin sosyal medyay1 satin alma araci olarak ulasilabilir ve giivenilir
buldugunu belirtmistir. Calismada en ¢ok kullanilan sosyal medya araglarinin sosyal aglar

oldugunu, sosyal medyada reklamlarin tiikketici etkileme durumu sorusuna katilanlarin
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kadin tliketicilerin daha cogunlukta oldugunu belirtmistir. Egitim ve gelir diizeyinin
arttikca sosyal medyadan arastirma yaparak iiriin satin alma ve giivenilirlik oraninda arttig1
bulgularina dikkat ¢ekilmistir. Ayn1 zamanda sosyal medyadan etkilenen yas grubunun 25-
34 oldugunu belirtmistir.

Demir (2022) 200 tiniversite 6grencilerinin sosyal medya kullanim aligkanliklari ve sosyal
medyanin satin alma davranisini inceledigi tez ¢alismasinda katilimcilarin sosyal medya
araclarindan markalar1 ve markalarin {riinlerini takip ettiklerini belirtmislerdir. Sosyal
medya kullanim sikligi ve satin alma davranist ile olumlu anlamli bir iliski oldugu
goriilmiistiir. Katilmcilar yas itibari olarak ayni kesitte kalmasi (18-25) sebebi ile
karsilagtirma yapilamasa da satin alma sonrasi iiriin yorumlarindan etkilendiklerini

belirtmislerdir.

Senel (2023) Sosyal medya pazarlamasinin farkli jenerasyonlarin satin alma niyeti {izerine
yaptig1 yiiksek lisans tez ¢alismasinda, 1965 ve 1979 yillar1 arasinda dogan X Kusagi,
1980 ve 1994 yillar1 arasinda dogan Y Kusagi ile 1995 ve 2015 yillar1 arasinda dogan Z
Kusag1 kolayda orneklem ile 685 katilimciya ulagsmistir. Her jenerasyonda tiiketicilerin
sosyal medyadaki pazarlama faaliyetlerinden etkilendikleri ve satin alma
gerceklestirdiklerini belirtmistir. Uriinlerin modaya uygun olmas satin almay1 etkileyen
onemli faktdr oldugunu, pazarlama faaliyetlerinden eglencenin sadece x jenerasyonunun

satin alma niyetini etkiledigini belirtmistir.

3.2. Yurt Dis1 Arastirmalar

Lee (2013) sosyal medyanin tiiketici davranislarina etkisini inceledigi 150 kisinin katilim
sagladig1 calismasina gore tiiketiciler satin alma oncesinde sosyal medya reklam, yorum ve
tanitimlardan etkilenmektedirler. Satin alma davranisina etki eden en Onemli etken
katilimcilarin glivenilir bulmasi oldugunu belirtmistir. Yine iirlin ve hizmet satin alma igin
arastirma yapan tiiketicinin sosyal medyay1 kaynak olarak se¢iminde kisisel faktorlerin

onemli oldugunu belirtmistir.

Ather vd. (2018) tarafindan sosyal medya pazarlamasinin tiiketici satin alma davranisina
etkisini incelemek {izere yapilan ¢alisma Pakistan’da 100 kisinin katilimi ile
gergeklestirilmistir. Calisma bulgularina gore, tiiketicilerin satin alma sonrasinda yaptiklari

irlin yorumlarinin satin alma kararlarini etkiledigini belirtmislerdir.
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Sternberg, vd. (2018) Tiirk Hava Yollari'nin miisteri etkilesimini biiyiilk sosyal veri
kullanarak analiz etmeye calistigi arastirmada Tiirk Hava Yollar1 miisterisi Facebook
sosyal ag1 kullanan katilimcilari ile ¢alismayr gergeklestirmistir. Tiirk Hava Yollari'nin
Facebook sayfasini performans metrigini iyilestirmek amaciyla ne dl¢iide kullanabilecegini
ve bu kullanimin tiiketici davraniglarina dair aydinlatici bilgiler saglayip saglamadigini
analiz etmeyi amaclamistir. Calisma bulgular1 Facebook’ta markanin is etkinliginin az
oldugunu, bunun yaninda Facebook kullanicilarinin bilet satin alma niyetinde oldugunu
belirmistir. Facebook iizerinde miisteri memnuniyetlerini takip ederek tiiketici tercihlerini
takip edebilecegini, istenmeyen olumsuzluklar1 diizeltebilecegi i¢in uygun ortam oldugunu

belirtmislerdir.

Hermanda, vd. (2019) sosyal medya infulencerlari, marka imaji, bireysel
degerlendirmelerin tiiketicilerin satin alma davranislar1 tizerindeki etkilerinin incelendigi
calismada kolayda 6rneklem ile 17 yas iizeri daha 6nce influncer araciligi ile {iriin satin
almis 219 katilimciya ulagsmislardir. Sadece marka imajinin tiiketicilerin satin alma niyetini
etkiledigini, diger kavramlarin satin alma niyeti {izerinde anlamli bir bulgu olusturmadigini
belirtmislerdir. Calismada 6nemli bir bulgu da 20-30 yas arasindaki kadinlarin sosyal

medya fenomenlerinin hedef kitlesi ve kozmetik tiriinlerinin 6n planda oldugudur.

Voramontri ve Klieb (2019) sosyal medya pazarlamasimin tiiketici davranisina etkisini
incelemis, sosyal medyanin Oncelikle tiiketicilerin giliven, kolaylik ve keyifli bir siire¢
olarak nitelendirdigini tespit etmislerdir. Bir kaynak olarak sosyal medyayr satin alma
karar stirecini kolaylastirdigini ancak satin alma sonrasi degerlendirme asamasini pek fazla
etkilemedigini belirtmislerdir. Sosyal medyanin daha ¢ok tiiketicilerin goriislerine gore

sekillenmesi gerektigini vurgulamislardir.

Chopra ve Gupta (2020), sosyal medyanin tiiketici davranigi {izerindeki etkisini
inceledikleri ¢alismalarinda, 150 kisiden anket verileri elde etmislerdir. Verilere gore
katilimcilarin %47 sinin sosyal medyadan etkilenerek satin alma siirecine girdiklerini
belirtmislerdir. Arastirma sonucuna gore tiiketicilerin sosyal medya platformlarin1 marka
takibi, bilgi edinme i¢in kullanirken, satin alma karar siirecinde etkili bulmaktadirlar.
Tiiketiciler sosyal medyada yapilan promosyon ve reklamlari yararl ve etkili buldugunu

belirtmislerdir.

Palaic vd. (2021), sosyal medya pazarlamasinin tiiketici tizerindeki etkisini inceledikleri
calismalarinda 396 Pakistanli katilimcinin 40 yas ve altindaki bireylerin sosyal medyadan

daha cok etkilenerek satin alma davramisi gerceklestirdigini ve satin alma sonrasinda
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yapilan iirlin ve hizmet yorumlarinin sosyal medya pazarlamasinda 6nemli etkiye sahip
oldugunu belirmisleridir. Markalarin olusturduklar1 igerikler yine tiiketiciyi etkileyen
faktorlerdendir. Tiiketicilerin ger¢ek kullanici yorumlarindan etkilendiklerini belirterek,

yaniltic1 reklamlarda devlet politikalarinin etkili olmasi gerektigi belirtmislerdir.
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BOLUM 1V

GEREC VE YONTEM

Bu boliimde igerisinde ¢alismanin modeli, evreni ve 6rneklemi ile calismada yararlanilan
veri toplama araglari, verilerin toplanma asamasinda takip edilen yontem ve verilerin

¢oziimlenmesinde uygulanacak yontemler verilecektir.

4.1. Arastirmanin Modeli

“Tarama tiiri arastirmalarda Olgiilen degiskenler arasindaki iliskiler incelenebilir. Bu
arastirmalar evrenin Ozellikleri arasindaki iliskilerin betimlenmesi i¢in de planlanabilir”

(Arikan, 2018).

Bu calismada birden fazla degiskenin kendi aralarindaki iliski incelendigi i¢in arastirma
iligkisel tarama modelinde tasarlanmistir. Karasar (2014)’e gore “tarama modeli evren
hakkinda genel bir yargiya varmak amaci ile evrenin tiimii ya da ondan alinacak bir grup,
ornek ya da drneklem iizerinden yapilan tarama diizenlemesidir”. “Iliskisel tarama modeli
iki veya daha fazla degiskenin birbirleriyle nasil iligki i¢inde oldugunu veya bu iliskinin

derecesini ortaya koymay1 hedefler.”

4.2. Evren ve Orneklem

Bu arastirmanin evrenini, Istanbul ili Tuzla ilgesinde ilge Milli Egitim Miidiirliigiine bagh
tiim dgretmenler olusturacaktir. Arastirmanin drneklemini Istanbul ili Tuzla ilgesinde ilge
Milli Egitim Midiirliigii’ne bagli okullarda gorev yapan ve sosyal medya kullanan goniilli
ogretmenler olusturmaktadir. Tuzla ilge Milli Egitim Midirligi 6zlik birimi ile

konusularak miidiirliige bagli yaklasik 3000 6gretmen oldugu belirtilmistir.
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Basit rastgele 6rnekleme yontemine gore, %95 giiven araligi ve 0,05 hata payiyla, 3000
kisiden olusan bir evrene ait Orneklemin yaklasik olarak en az 341 6gretmen olmasi
gerekmektedir. Basit rastgele 6rnekleme formiilii ve hesabi agsagida sirasiyla sunulmustur:

B Nt2pq
~d?2(N—1) +t2pgq

n

Denklem 1. Basit rastgele 6rnekleme formiilii (Karasar, 2014. 305s).

%95 giliven araligi ve 0,05 hata payiyla 3000 kisiden olusan bir evrene ait minimum

Orneklem:

Tablo 2

Orneklem
Evren Biyikligi N 3000
Test Degeri t 1,96
Gergeklesme Olasiligi p 0,5
Gergeklesmeme Olasiligt q 0,5
Hata Pay1 d 0,05
Ormeklem Biiyiikliigi n 340,6519349

Bu arastirmanin orneklemi, olasi veri kayiplarimi da diislinerek, 378 0ogretmenden

olusturulmus ve basit rastgele 6rnekleme yonteminin belirledigi alt sinir1 gegmistir.

Tuzla ilgesindeki anaokulu, ilkokul, ortaokul, lise diizeyinde goérev yapan goniillii
ogretmenler ¢alismaya katilim saglamislardir. Calismaya dahil olan okullar, Fatih Sultan
Mehmet Ilkokulu, Ziibeyde Hanim Ilkokulu, Thsan Hayriye Hiirdogan Ilkokulu,
Haciogullar1 Hilmi Sonay ilkokulu, Fatih Sultan Mehmet Ortaokulu, Dede Korkut
Ortaokulu, Yildiz Ali Hasoglu Imam Hatip Ortaokulu, Tezer Taskiran Ortaokulu,
Aydintepe Isitme Engelliler Ilkokulu ve Ortaokulu, Tuzla Imam Hatip Ortaokulu, Tuzla
Imam Hatip Lisesi, Ahmet Yesevi Lisesi, Tugrul Bey Anadolu Lisesi, Tuzla Anadolu

Lisesi.

4.3. Verilerin Toplama Araglari

Tiiketici olarak Ogretmenlerin satin alma davraniglarina sosyal medyanin etkisini

incelemek i¢in anket c¢alismasi yapilmistir. Anket yoluyla nicel analizler
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yapilabilmektedir. Yatirim, iiretim, tiiketim, gelir, iicret, maas, harcama, hane halki gibi

veriler dl¢giilebilmektedir (Arikan, 2018).

Anket sorulart Islek (2012)’in calismasindaki satin alma Oncesi ve satin alma sonrasi

basliklar altinda yer alan 6lgekler kullanilmistir.

Anket 3 boliimden olugmaktadir. Birinci boliim demografik bilgiler, ikinci bolim internet
ve sosyal medya kullanimi, {iglincii boliim sosyal medyanin satin alma davranislarint

etkileme durumu, satin alma 6ncesi ve satin alma sonrasi olarak belirlenmistir.

Anketin birinci boliimiinde, dgretmenlerin demografik 6zellikleri belirlenirken; cinsiyet,
medeni durum, yas, es ve ¢ocuk bilgileri, 6grenim durumu, kisisel ve aile gelir durumu ve

gelir algist sorular1 bulunmaktadir.

Anketin ikinci boliimiinde internet ve sosyal medya kullanim bilgileri yer almaktadir;
giinliik ortalama internet kullanim siiresi, giinliikk ortalama sosyal medya platformunda
gecirilen siire, kullanilan sosyal medya araglart ve kullanilan cihazlar1 belirlemeye yonelik
sorular yer alirken, sosyal medya araciligi ile satin alinan iiriin ve hizmetleri belirlemeye

yonelik sorular bulunmaktadir.

Anketin {i¢iincii boliimiinde ise Islek (2012) tarafindan hazirlanan, giivenilirlik analizleri
yapilmis, calisma sahibinden izin alinarak (Ek, 2) sosyal medya satin alma 6ncesi tiiketici
davranisi ve sosyal medya satin alma sonrasi tiiketici davranisini belirleyen gecerlik ve
giivenilirlik analizleri yapilmis dlgeklerden faydalanilmistir. Anketin gilivenirlik degerleri
sosyal medya ara¢ kullamim diizeyi 0,76; sosyal medyada satin alma Oncesi tiiketici
davranisina yonelik ifadeler 0,92; sosyal medyada satin alma sonrasi tiiketici davranisina
yonelik ifadeler 0,94; sosyal medya araglarinin satin alma siirecine etki diizeyi 0,89 olarak
belirtilmistir.  “Sosyal bilimler alaninda yapilan caligmalarda 0.70 Cronbach Alpha
katsayis1 yeterli goriiliirken, bu arastirmada kullanilan 6lgekte katsayr oldukca yiiksek
cikmistir, bu da dlgegin giivenilir ve kendi i¢inde tutarli oldugunu gostermektedir” (Islek,

2012).

4.3.1. Sosyal Medya Araglari Satin Alma Siirecine Etki Diizeyi

Tiiketicilerin en ¢ok kullandiklar1 sosyal medya aracinin satin alma davranigin1 ne derece

etkiledigi ile ilgili 9 maddeden olusan olgekte “cok etkiler (4), etkiler (3), kismen etkiler
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(2), etkilemez (1)” ifadeleri bulunmaktadir. Bu o6l¢egin giivenilirlik analiz sonucu

Cronbach’s Alfa degeri 0,88 olarak bulunmusgtur.

4.3.2. Satin Alma Oncesi Tiiketici Davramislar1 Olcegi

Tiiketici olarak dgretmenlerin sosyal medyanin satin alma oncesi davranislari10 ifadeden
olusan 6lgegin giivenirlik analiz sonucu Cronbach’s Alfa degeri 0,86 olarak bulunmustur.
Ogretmenlere  belirtilen  ifadelere  kesinlikle  1=katilmiyorum’dan  5=kesinlikle
katiliyorum’a dogru derecelendirilen 5°li Likert tipi 6l¢ek tizerinden cevap vermeleri

istenmistir.
Satin Alma Oncesi Davranislar belirlemeye yonelik maddeler;

1. Bir iriinii satin almadan once o Triin/hizmet ile ilgili sosyal medyada arastirma

yaparim.

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

inanirim.

3. Satin alacagim {iirlin/hizmet ile ilgili sosyal medyada yer alan bilgi tiiketici tarafindan

Olusturulmussa o bilgiye giivenirim.

4. Satin alacagim iirlin/hizmet ile ilgili sosyal medyada yer alan bilgi satic1 tarafindan

olusturulmussa o bilgiye glivenirim.

5. Satin alacagim triin/hizmet ile ilgili sosyal medyada sadece daha dnceden de tanidigim

kisilerin tavsiyelerine onem veririm.

6. Satin alacagim iiriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada popiiler olan (takipgisi, arkadasi

cok olan) kullanicilarin tavsiyelerine 6nem veririm.

7. Sosyal medya araglarinda begendigim, takip ettigim firmalarin/markalarin tirlinlerini

satin almayi tercih ederim.

8. Sosyal medyada bir firmanin/markanin benle iletisime ge¢mesi satin alma yoniinde

beni olumlu etkiler.

9. Sosyal medya siteleri tiiketicilerin firma/markalarla iletisime ge¢mesi i¢in uygun bir

yerdir.

10. Sosyal medyada firmalarin diizenledikleri kampanyalara katilirim.
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4.3.3. Satin Alma Sonrasi Tiiketici Davramslar1 Olcegi

Satin alma sonras1 9 ifadeden olusan tiiketici davraniglarim 6lgeginin gilivenirlik analiz

sonucu Cronbach’s Alfa degeri 0,92 olarak bulunmustur. Ogretmenlere, belirtilen ifadelere

kesinlikle 1=katilmiyorum’dan S5=kesinlikle katiliyorum’a dogru derecelendirilen 5’li

Likert tipi 6lgek tizerinden cevap vermeleri istenmistir.

Satin Alma Sonras1 Tiiketici Davraniglar1 belirlemeye yonelik sorular;

1.

2.

Satin aldigim tirtin/hizmetten memnun kalirsam bunu sosyal medyada paylasirim.

Satin aldigim {riin/hizmetten memnun kalirsam bunu sosyal medyadaki sirket

sayfalarinda paylasirim.
Satin aldigim tirtin/hizmetten memnun kalmazsam bunu sosyal medyada paylasirim.

Satin aldigim {riin/hizmetten memnun kalmazsam bunu sosyal medyadaki sirket

sayfalarinda paylasirim.

Satin aldigim {irtin/hizmetten memnun kalirsam sosyal medyada diger kullanicilara o

iriinii almalarini tavsiye ederim.

Satin aldigim tiriin/hizmetten memnun kalmazsam sosyal medyada diger kullanicilara o

irlinii almamalarini tavsiye ederim.

Uriin/hizmetinden memnun oldugumun firma/markanin sosyal medyada beni fark etmis

olmasi1 memnuniyetimi arttirir.

Uriin/hizmetinden memnun olmadigim firma/markanin sosyal medyada beni fark etmis

ve benimle iletisime ge¢mis olmasi fikrimi degistirmeme sebep olabilir.

Uriin/hizmetinden memnun olmadigim firma/markanin sosyal medyada beni fark

etmemis ve iletisime gegmemis olmast memnuniyetsizligimi arttirir.

4.4, Verilerin Toplanmasi

Anket formu olusturularak belirlenen yontem ve modelin uygulanabilirligini test etmek

amaciyla goniillii 30 6gretmen ile pilot ¢alisma yapilmistir. Uygulama sonunda anketin net

anlagildig belirlenmistir.

Calisma anket formu ile yiiriitiiliistiir. Arastirma 21.03.2024 27.05.2024 tarihleri arasinda

goniillii olan 378 katilimer ile yiiz yiize goriisme yapilarak veriler elde edilmistir.
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Tez calismasi i¢in etik komisyon izni gerekmektedir. Veriler toplanmadan 6nce Gazi
Universitesi Etik Komisyonundan E-77082166-302.08.01-855379 sayili Etik Komisyon

izni alinmustir.

4.5. Verilerin Analizi

Arastirma verilerinin analizleri Statistical Package for Social Sciences (SPSS) v27

istatistiksel analiz programi kullanilarak uygulanmaistir.

Aragtirmaya Ornekleminin yapist kisisel bilgi formuna verilen yanitlara iligkin nitel
degiskenler icin frekans (f) ve yiizdeler (%) nicel degiskenler i¢in ortalama, standart

sapma, minimum ve maksimum degerler tespit edilerek ortaya konmustur.

Aragtirma verilerinin gilivenirlikleri Cronbach Alfa degeri, normal dagilima uygunluklar
ise carpiklik ve basiklik degerleri incelenerek kontrol edilmis, elde edilen sonuglar Tablo

2’de sunulmustur.

Tablo 3

Arastirma Verilerinin Giivenirligi ve Normalligi

Giivenirlik Normallik

Olgek Carpiklik Basiklik

Madde Sayis1 Cronbach Alfa (Skewness) (Kurtosis)
Sosyal Medya Araglarinin
Satin Alma Siirecine Etki 9 0,884 0,903 0,636
Diizeyi
Satin Alma Oncesi Tiiketici 10 0,861 -0.934 1,494
Davraniglari
Satin Alma Sonrasi Tiiketici 9 0,027 -0.265 -0.708
Davraniglari

Tablo 3 incelendiginde tiim Cronbach Alfa degerlerinin 0,80’in {izerinde oldugu
goriilmektedir. Dolayisiyla arastirma verilerinin yliksek derecede giivenilir oldugu tespit
edilmistir (Kalayci, 2005; Ozdamar, 2004). Carpiklik ve basiklik degerleri incelendiginde
ise tim degerlerin +1,5 aralifinda yer aldig1 dikkat ¢ekmektedir. Bu durumda veri setinin
normal dagilim gosterdigi tespit edilmistir (George & Mallery, 2012; Tabachnick & Fidell,

2013). Bu nedenle analizlere parametrik testler kullanilarak devam edilmistir.

Iki bagimsiz grup ortalamasi karsilastirilirken Bagimsiz Gruplar t Testi (Independent

Samples t Test), ikiden fazla bagimsiz ortalamasi karsilastirilirken ise Tek Yonlii Varyans
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Analizi (One-Way ANOVA) yontemleri kullanilmistir. Tek yonlii varyans analizi
sonucunda grup ortalamalar1 arasinda anlamli farkliliklarin tespit edildigi durumlarda bu
farkliliga sebep olan gruplar belirlemek i¢in ¢oklu karsilastirma testlerinden Bonferroni

testi kullanilmastir.

Iki nicel degisken arasindaki dogrusal iligki incelenirken Pearson Korelasyon analizi

kullanilmustir.
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BOLUM V

BULGULAR

Aragtirma siirecinde toplanan veriler dort baslikta toplanmig ve istatistiki analizlerden elde

edilen bulgular tablolar halinde asagida sunulmustur.

1. Ogretmenlerin Sosyo-Demografik Ozelliklerine ve Internet ve Sosyal Medya Kullanim1

Ozelliklerine Iliskin Bulgular
2. Olgek Puanlarina Iliskin Tanimlayici Istatistikler

3. Olgek Puanlarinm Ogretmenlerin Sosyo-Demografik Ozelliklerine, Internet ve Sosyal

Medya Kullanim Ozelliklerine Gore Karsilastirilmasi

4. Sosyal Medya Araglarinin Satin Alma Siirecine Etki Diizeyi, Satin Alma Oncesi

Tiiketici Davranislari ve Satin Alma Oncesi Tiiketici Davranislar1 Arasindaki iliski

5.1. Katihme1 Yapisina Iliskin Bulgular

Bu boliimde aragtirmaya katilan 6gretmenlerin sosyo-demografik 6zelliklerine ve internet

ve sosyal medya kullanimi 6zelliklerine iliskin bulgular aktarilmistir.

Ogretmenlerin cinsiyet, yas, egitim durumu, medeni durum, cocuk sayisi bilgileri Tablo

3’te verilmistir.
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Tablo 4
Ogretmenlerin Sosyo-Demografik Ozelliklerine Iliskin Bulgular

Degisken Grup f %
Cinsivet Kadin 266 70,4
Y Erkek 112 29,6
22-34 Yas 108 28,6
35-49 Yas 224 59,3
Yas
50-64 Yas 46 12,2
Ort+SS / Min-Maks. 39,42+7,68 22-64
Lisans 302 79,9
Egitim Durumu Lisansiistii 71 18,8
Doktora 5 1,3
. Evli 314 83,1
Medeni Durum
Bekar 64 16,9
Cocugu yok 105 27,8
1 Cocuk 118 31,2
Cocuk Sayisi
2 Cocuk 124 32,8
3 Cocuk ve iizeri 31 8,2

Aragtirmaya katilan o6gretmenlerin  %70,4’ti kadin %29,6’s1 erkek katilimcilardan
olusmaktadir. Ogretmenlerin  %28,6’s1 22-24 yas, %59,3’{iniin 35-49 yaslarinda,
%12,2’sinin 50-64 yas ve yas ortalamalarinin 39,42+7,68 (minimum: 22, maksimum: 64)
oldugu goriilmiistiir. Ogretmenlerin %79,9’unun lisans diizeyinde, %18,8’1 lisansiistii,
%1,3’linlin doktora diizeyinde egitim aldiklari goriilmiistiir. %83,1’inin evli oldugu ve
%31,2’sinin 1, %27,8’inin ¢ocugu olmadigi, %31,2’sinin 1 ¢ocuk sahibi, %32,8’inin 2

cocugu, % 8,2’sinin 3 ¢ocuk ve iizeri sahip oldugu goriilmiistiir.
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Tablo 5
Ogretmenlerin Gelir Ozelliklerine Iliskin Bulgular

Degisken Grup f %
15-24 Bin TL 32 8,5
. . 25-49 Bin TL 329 87,0
Kisinin Aylik Geliri Grup - —
50 Bin TL ve iizeri 17 45
Ort+SS / Min-Maks. 32,92+9,22 15-100
15-29 Bin TL 25 6,6
30-59 Bin TL 152 40,2
Ailenin Aylik Geliri Grup 60-99 Bin TL 175 46,3
100 Bin TL ve tizeri 26 6,9
Ort+SS / Min-Maks. 58,84+23,27 15-150
Diisiik 80 21,2
Gelir Algis1 Orta 287 75,9
Yiksek 11 2,9

Aragtirmaya katilan dgretmenlerin %8,5’1 15-24 bin TL, %87’sinin kendi gelirini 25-49
bin TL, %4,5 ‘inin 50 bin TL ve {izerin de oldugu ve ortalama kisisel gelirin 32,92+9,22
bin TL (minimum: 15000 TL, maksimum: 100000 TL) oldugu goriilmektedir. Aile gelirleri
incelendiginde ise arastirmaya katilan Ogretmenlerin , %6,6 ‘s 15-29 bin TL,
%40,2’sinin aile gelirinin 30-59 bin TL diizeyinde, %46,3’linilin aile gelirinin 60-99 bin
TL, %6,9’unun 100 bin TL ve iizeri oldugu ve ortalama aile gelirinin ise 58,84+23,27 bin
TL (minimum: 15000 TL, maksimum: 150000 TL) oldugu goriilmektedir. Ogretmenlerin
gelir algilan incelendiginde %21,2’sinin diisiik gelir, %75,9’unun orta gelir diizeyinde,

%2,9’unun yiiksek gelir oldugunu belirttikleri goriilmiistiir.

5.2. Ogretmenlerin internet, Sosyal Medya Kullamim Siireleri ve Kullandiklar1 Sosyal

Medya Araclari ve Cihazlara Iliskin Bulgular

Ogretmenlerin internet ve sosyal medya kullanim siirelerine iliskin say1 ve yiizde

dagilimlar1 Tablo 6’da belirtilmistir.
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Tablo 6
Ogretmenlerin Internet ve Sosyal Medya Kullanimi Ozelliklerine Iliskin Bulgular

Degisken Grup f %
20-59 dk 12 3,2
o o 60-180 dk 278 73,5
(G(jl;r)llgl;ulgtemet Kullanim Siiresi 181-300 dk 71 188
301 dk ve tizeri 17 45
Ort+SS / Min-Maks. 161,38+96,04 20-600
20-59 dk 62 16,4
Giinlik S | Medva Kull 60-180 dk 279 73,8
Sirns: ( dk")séam o cedya Buamim - 181-300 dk 32 8,5
301 dk ve tizeri 5 1,3
Ort£SS / Min-Maks. 108,65+73,36 10-480

Tablo 6 incelendiginde arastirmaya katilan Ogretmenlerin %73,5’inin giinliik internet
kullanim siiresinin 60-180 dakika araliginda oldugu ve giinliik ortalama internet kullanim
stiresinin  161,38496,04 dakika (minimum: 20 dk, maksimum: 600 dk) oldugu
goriilmektedir. Ogretmenlerin %73,8’inin giinliik sosyal medya kullanim siiresinin 60-180
dakika araliginda oldugu ve giinliik ortalama sosyal medya kullanim siiresinin

108,65+73,36 dakika (minimum: 10 dk, maksimum: 480 dk) oldugu gériilmektedir.

Tablo 7
Osretmenlerin Kullandiklar: Sosyal Medya Araglari ve Kullanilan Cihazlar

Degisken Grup f %

Kullanilan Sosyal Medya Araci Whatsapp 363 96,0
Instagram 325 86,0
Youtube 243 64,3
Twitter 154 40,7
Facebook 140 37,0
Telegram 80 21,2
Pinterest 68 18,0
Linkedin 24 6,3
Tiktok 15 4,0
Snapchat 14 3,7

g?ﬁggl Medya Aracina Erisilen Akilli Cep Telefonu 378 100,0
Bilgisayar 143 37,8
Tablet 52 13,8
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Ogretmenlerin kullandiklar1 sosyal medya araclar1 %96 ile Whatsapp, %86 ile Instagram,
%64,3 ile Youtube, %40,7 ile Twitter ve %37 ile Facebook, %21,2 Telegram, %18,0
Pinterest, %6,3 ile Linkedin, %4,0 Tiktok, %3,7 ile Snapchat oldugu gorilmektedir.
Ogretmenler tarafindan kullanilan sosyal medya araglar1 Sekil 1°de grafik halinde
sunulmustur. Ogretmenlerin tamamiin sosyal medya erisimi i¢in akilli cep telefonu
kullanmakta oldugu, %37,8’inin bilgisayar ile sosyal medyaya eristigi ve %13,8’inin de

sosyal medya erisiminde tablet kullandig1 gériilmektedir.

Kullanilan Sosyal Medya Araclari
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Sekil 2. Kullanilan sosyal medya araglari

5.3. Ogretmenlerin Sosyal Medya Uzerinden Mal ve Hizmet Alma Duruma iliskin
Bilgiler

Tablo 8

Osretmenlerin Sosyal Medya Uzerinden Uriin Satin Alma Durumu

Degisken Grup f %
Sosyal Medya Uzerinden Uriin Evet 316 83,6
Alma Durumu Hayir 62 16,4
Giyim 272 86,1
Kisisel Bakim 183 57,9
Gida 162 51,3
Kirtasiye 159 50,3
Sosyal Medya Uzerinden Satn Elektronik 157 49,7
Alman Uriin Temizlik 152 48,1
Hobi 112 35,4
Saglik 96 30,4
Ev Tekstili 6 1,9
Mutfak Malzemeleri 4 1,3
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Tablo 8 incelendiginde 6gretmenlerin %82,6’sinin sosyal medya iizerinden iiriin satin
aldig1 %16,4’liniin iirlin satin almadigi, en ¢ok satin alinan iirlinlerin %86,1 ile giyim
irtinleri, %57,9 ile kisisel bakim iirtinleri, %51,3 ile gida iiriinleri, %50,3 ile kirtasiye
uriinleri, %49,7 ile elektronik triinler ve %438,1 ile temizlik, %35,4 ile hobi iiriinleri, %30,4
saglik, %1,9 ev tekstili, %1,3 ile mutfak malzemeleri oldugu goriilmektedir. Ogretmenlerin

sosyal medya araclari {lizerinden satin aldiklari iirinler Sekil 2’de grafik halinde

sunulmustur.
Sosyal Medya Uzerinden Satin Alinan Uriinler
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Sekil 3. Sosyal medya tizerinden satin alinan tirtinler
Tablo 9
Osretmenlerin Sosyal Medya Uzerinden Hizmet Alma Durumu
Degisken Grup f %
Sosyal Medya Uzerinden Hizmet ~ EVet 243 64,3
Alma Durumu Hayir 135 35,7
Ulasim 142 59,9
L Tatil 131 55,3
Sosyal M'edya Uzerinden Satin Egitim 127 536
Alman Hizmet
Online Saghk Hizmeti 48 20,3
Temizlik Hizmeti 8 3,4

Ogretmenlerin %64,3 {iniin sosyal medya iizerinden hizmet satin aldig1, %35,7’sinin sosyal
medya araciligi ile hizmet almadigi goriilmektedir. Satin alinan hizmetlerin %59,9 ile

ulagim hizmeti, %55,3 ile tatil hizmeti, %53,6 ile egitim hizmeti, %20,3 ile online saglik
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hizmeti, %3,4 temizlik hizmeti oldugu goriilmektedir. Ogretmenler sosyal medya araglari

iizerinden satin aldiklar1 hizmetler Sekil 3’te grafik halinde sunulmustur.

Sosyal Medya Uzerinden Satin Alnan
Hizmetler
160
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80
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40
20

0 &
Ulasim Tatil Egitim Online Saglik Temizlik
Hizmeti Hizmeti

Sekil 4. Sosyal medya tizerinden satin alinan hizmetler

5.4. Ol¢ek Puanlarina fliskin Tanimlayici Istatistikler

Bu boliimde arastirmada kullanilan 6lceklerden elde edilen puanlara iliskin ortalama,

standart sapma, minimum ve maksimum degerler sunulmustur.

Tablo 10
Sosyal Medya Araglarinin Satin Alma Siirecine Etki Diizeyi Olgegi ve Maddelerine Iliskin

Tamimlayict Istatistikler

No  Madde / Olgek Ort. SS Min. Maks.
1 Sosyal Aglar (Instagram, Facebook vb.) 231 087 1 4
2 Blog 166 084 1 4
3 Podcast 151 0,78 1 4
4 Twitter 155 080 1 4
5 ﬁif[igz)Paylaslm Siteleri (Youtube, Flickr, Slideshare, Snapchat, 176 084 1 4
6 Forum ve So6zlikler 1,75 081 1 4
7 Sosyal Isaretleme ve Etiketleme Siteleri (Pinterest) 1,72 084 1 4
8 Iletisim Aglar1 (Whatsapp, Telegram, Messenger, Skype) 1,97 089 1 4
9 Sanal Diinyalar (Knight Online, WOW, Second Life, Discord) 1,27 060 1 4

Toplam Sosyal Medya Araglarinin Satin Alma Siirecine Etki Diizeyi Olgegi 15,48 5,26 9 36
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Tablo 10 incelendiginde arastirmaya katilan 6gretmenlerin satin alma siirecine etki eden
sosyal medya araglarinin 2,31+0,87 ortalama puani ile sosyal aglar (instagram, facebook
vb.), 1,66+0,84 ortalama puani ile bloglar, 1,51+0,78 ortalama puani ile podcast, 1,55+0,80
ortalama puani ile twitter, 1,76+0,84 ortalama puani ile medya paylasim siteleri (Youtbe,
flickr, slideshare, snapchat, tiktok), 1,75+0,81 ortalama puani ile forum ve sozliikler,
1,72+0,84 ortalam puani ile sosyal isaretleme ve etiketleme siteleri (pinterest), 1,97+0,89
ortalama puan ile iletisim aglar1 (whatsapp, telegram, Messenger, skype), 1,27+0,60
ortalama puani ile sanal diinyalar (knight, wow, second life, discord) oldugu belirlenmistir.
Olgek geneli ele alindiginda ise Sosyal Medya Araglarinin Satin Alma Siirecine Etki
Diizeyi 6lgegi i¢in ortalama puanin maksimum 36 puan tizerinden 15,48+5,26 (minimum:

9, maksimum: 36) oldugu tespit edilmistir.

Tablo 11

Satin Alma Oncesi Tiiketici Davranislar: Olcegi ve Maddelerine Iliskin Tanimlayict

Istatistikler
Satn Alma Oncesi Tiiketici Davranislar Ort. SS Min. Maks.
e I S S
Satin alacagim tiriin/hizmet ile ilgili sosyal 3,26 1,04 1 5

medyada giivenilir bilgilere ulagacagima inanirim.
Satin alacagim iiriin/hizmet ile ilgili sosyal
medyada yer alan bilgi tiiketici tarafindan 3,41 0,96 1 5
olusturulmugsa o bilgiye giivenirim.

Satin alacagim iiriin/hizmet ile ilgili sosyal

medyada yer alan bilgi satic1 tarafindan 2,67 0,95 1 5
olusturulmusgsa o bilgiye giivenirim

Satin alacagim {iriin/hizmet ile ilgili sosyal

medyada sadece daha 6nceden de tanidigim 3,74 0,98 1 5
kisilerin tavsiyelerine dnem veririm.

Satin alacagim iiriin/hizmet ile ilgili sosyal

medyada popiiler olan (takipgisi, arkadasi ¢ok olan) 2,87 1,15 1 5
kullanicilarin tavsiyelerine dnem veririm

Sosyal medya araglarinda begendigim, takip

ettigim firmalarin/markalarin Griinlerini satin 3,62 1,01 1 5
almay1 tercih ederim

Sosyal medyada bir firmanm/markanin benle

iletisime gegmesi satin alma yoniinde beni olumlu 3,12 1,20 1 5
etkiler

Sosyal medya siteleri tiiketicilerin firma/markalarla

o S . . 3,30 1,07 1 5
iletigime gegmesi i¢in uygun bir yerdir.

Sosyal medyada firmalarmn diizenledikleri 2,69 115 1 5
kampanyalara katilirim.

Satin Alma Oncesi Tiiketici Davranislar1 Olgegi 32,61 7,18 10 50
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Tablo 11 incelendiginde arastirmaya katilan Ogretmenlerin satin alma Oncesi tiiketici
davraniglarina iliskin en yiiksek ortalama puanin 3,92+1,21 ile “Bir {riinii satin almadan
once o iirtin/hizmet ile ilgili sosyal medyada arastirma yaparim.” maddesine ait oldugu, bu
maddeyi 3,74+0,98 ortalama puan ile “Satin alacagim iirtin/hizmet ile ilgili sosyal
medyada sadece daha Onceden de tamidigim kisilerin tavsiyelerine Onem veririm.”
maddesinin takip ettigi, 3,62+1,01 ortalama puan ile “Sosyal medya araglarinda
begendigim, takip ettigim firmalarin/markalarin {iriinlerini satin almay:1 tercih ederim”
maddesinin 6nemli bir puan aldig1r goriilmektedir. 3,41+0,96 ortalama puani ile “Satin
alacagim triin/hizmet ile ilgili sosyal medyada yer alan bilgi tiiketici tarafindan
olusturulmussa o bilgiye giivenirim.” , 3,30+1,07 ortalama ile “Sosyal medya siteleri
tiiketicilerin firma/markalarla iletisime ge¢mesi i¢in uygun bir yerdir.” maddesinin,
3,26+1,04 ortalama ile “Satin alacagim iiriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada gilivenilir
bilgilere ulasacagima inanirim.” maddesinin, 3,12+1,20 ile “Sosyal medyada bir
firmanin/markanin benle iletisime ge¢mesi satin alma yoniinde beni olumlu etkiler” ,
2,69+1,15 “Sosyal medyada firmalarin diizenledikleri kampanyalara katilirim.”maddesinin,
2,87 £1,15 ile “Satin alacagim iiriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada popiiler olan
(takipgisi, arkadast c¢ok olan) kullanicilarin tavsiyelerine 6nem veririm.” maddesinin,
2,67+0,95 ortalama ile “Satin alacagim tiriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada yer alan bilgi

satict tarafindan olusturulmussa o bilgiye giivenirim” maddelerinin puan aldiklar

gorlilmiistiir.

Yiiksek puanli maddelerin kisinin kendi veya tanidigi kisilerin giiven ve tecriibeleriyle
ilgili olurken, diisiik puanli maddelerin firmalarin kendi Ozellikleriyle ilgili olmasidir.
Olgek geneli ele alindiginda ise Satin Alma Oncesi Tiiketici Davramslar1 dlgegi igin
ortalama puanin maksimum 50 puan iizerinden 32,61+7,18 (minimum: 10, maksimum: 50)
oldugu tespit edilmistir. Bu durumda 6gretmenlerin satin alma oncesinde sosyal medyadan

aligverise yonelik yiiksek derecede olumlu bir egilimi ve giiveni oldugu sdylenebilir.
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Tablo 12

Satin Alma Sonrasi Tiiketici Davramglar: Olgegi ve Maddelerine Iliskin Tanmimlayict

Istatistikler
Satm Alma Sonrasi Tiiketici Davranislar1 Olgegi Ort. SS Min. Maks.
Satin aldigim iiriin/hizmetten memnun kalirsam bunu sosyal medyada paylasirim. 2,47 1,21 1 5

Satin aldigim tiriin/hizmetten memnun kalirsam bunu sosyal medyadaki sirket

sayfalarinda paylagirim. 240 1,18 1 5

Satin aldigim iirtin/hizmetten memnun kalmazsam bunu sosyal medyada

2,76 128 1 5
paylasirim.

Satin aldigim iiriin/hizmetten memnun kalmazsam bunu sosyal medyadaki sirket

sayfalarinda paylagirim 289 129 1 >

Satin aldigim iiriin/hizmetten memnun kalirsam sosyal medyada diger

kullanicilara o iiriinii almalarmi tavsiye ederim. 282 125 1 >

Satin aldigim iiriin/hizmetten memnun kalmazsam sosyal medyada diger

kullanicilara o iirlinii almamalarmi tavsiye ederim. 298 128 1 >

Uriin/hizmetinden memnun oldugumun firma/markanin sosyal medyada beni fark

. .. . 309 126 1 5
etmis olmast memnuniyetimi arttirir.

Uriin/hizmetinden memnun olmadigim firma/markanin sosyal medyada beni fark

etmis ve benimle iletisime gegmis olmasi fikrimi degistirmeme sebep olabilir. 297 118 1 5

Uriin/hizmetinden memnun olmadigim firma/markanin sosyal medyada beni fark
. A . .. . . 328 134 1 5
etmemis ve iletisime gegmemis olmast memnuniyetsizligimi arttirir.

Satin Alma Sonras1 Tiiketici Davraniglar Olg:egi 2566 8,96 9 45

Tablo 12 incelendiginde arastirmaya katilan Ogretmenlerin satin alma sonrasi tiiketici
davranislarima iliskin en yiiksek ortalama puan 3,28+1,34 ile “Uriin/hizmetinden memnun
olmadigim firma/markanin sosyal medyada beni fark etmemis ve iletisime ge¢gmemis
olmas1 memnuniyetsizligimi arttirir.” maddesine ait oldugu goriilmektedir. Bu maddeyi
3,09+1,26 ortalama puan ile “Uriin/hizmetinden memnun oldugumun firma/markanin
sosyal medyada beni fark etmis olmasi memnuniyetimi arttirir.” maddesinin, 2,98+1,28
ortalama puan ile “Satin aldigim {iriin/hizmetten memnun kalmazsam sosyal medyada
diger kullanicilara o iiriinii almamalarini tavsiye ederim.” maddesinin, 2,97+1,18 ortalama
puani ile “Uriin/hizmetinden memnun olmadigim firma/markanin sosyal medyada beni
fark etmis ve benimle iletisime ge¢mis olmasi fikrimi degistirmeme sebep olabilir.”
maddesi, 2,89+1,29 ile “Satin aldigim {iriin/hizmetten memnun kalmazsam bunu sosyal
medyadaki sirket sayfalarinda paylasirim.” maddesi takip etmektedir. “Satin aldigim
tirtin/hizmetten memnun kalirsam sosyal medyada diger kullanicilara o iiriinii almalarin
tavsiye ederim.” maddesinin  2,82+1,25 ortalama puan aldigi, “Satin aldigim
irlin/hizmetten memnun kalmazsam bunu sosyal medyada paylagirrm.” maddesinin
2,76£1,28 puan aldig1 goriilmektedir. En diisiik puanli maddeler ise 2,40+1,18 ortalama

puant ile “Satin aldigim iirtin/hizmetten memnun kalirsam bunu sosyal medyadaki sirket
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sayfalarinda paylasirnm.” ve 2,47+1,21 ortalama puani “Satin aldigim iriin/hizmetten

memnun kalirsam bunu sosyal medyada paylagirim.” maddeleri almustir.

Olgek geneli ele alindiginda ise Satin Alma Sonras1 Tiiketici Davramslart dlgegi icin
ortalama puanin maksimum 45 puan tizerinden 25,66+8,96 (minimum: 9, maksimum: 45)

oldugu tespit edilmistir.

5.5. Ol¢ek Puanlarimin Ogretmenlerin Sosyo-Demografik Ozelliklerine Géore

Karsilastirilmasi

Bu bdliimde aragtirmada kullanilan dlgeklerden elde edilen puanlarin 6gretmenlerin Sosyo-
demografik Ozelliklerine ve internet ve sosyal medya kullanim ozelliklerine gore bir

farklilik gosterip gostermedigi incelenmistir.

Tablo 13

Olgek Puanlarinin Ogretmenlerin Cinsiyet ve Yasa Gore Karsilastirilmast

Sosyal Medya
Araclarinin Sati Alma
Siirecine Etki Diizeyi
Ort. SS t-F/p Ort. SS tF/p Ort SS t-F/p

Satin Alma Oncesi Satin Alma Sonrasi

Degisken  Grup Tiiketici Davraniglar1  Tiiketici Davranislari

Cinsiyer Kadm 266 1579 503 1,76° 3298 671 156° 2549 887 -059°
Erkek 112 1475 573 0079 3172 814 0121 2608 919 0558
?12)-34Yas 108 1653 564 520° 3282 751 104° 2546 904 047

Yas ?25)'49“‘5 224 1537 512 0005 3279 686 0353 2597 893 0,628
?%‘6”35 46 1359 447 1>3° 3117 7.86 2463 9,02

%: t testi degeri - Bagimsiz gruplar t testi, °F: F testi degeri - Tek yonlii varyans analizi, Bonferroni testi,
Ort.: Ortalama, SS: Standart Sapma

Sosyal Medya Araglarinin Satin Alma Siirecine Etki Diizeyi, Satin Alma Oncesi Tiiketici
Davraniglar1 ve Satin Alma Sonras1 Tiiketici Davraniglart 6lceklerine iligkin puanlarin
sosyo-demografik oOzelliklere gore farklilasip farklilasmadigini tespit etmek amaciyla

uygulanan bagimsiz gruplar t testi ve tek yonlii varyans analizleri sonucunda:

Bulgulara gore cinsiyetin Sosyal Medya Araglarinin Satin Alma Siirecine Etki Diizeyi
Olgegi, Satin Alma Oncesi ve Satin Alma Sonras1 Tiiketici Davranis1 Olgegi puanlarinda
anlamli farklar bulunamamistir (p>0,05). Kadin 6gretmenlerin sosyal medya araglarindan
satin alma stirecinden etkilenme durumlarinin 15,79 ortalama ile erkek d6gretmenlere 14,47
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ortalama gore daha etkili oldugu Sdylenebilir. Satin alma Oncesi bilgi toplama ve
degerlendirme siireglerinde kadin Ogretmenlerin daha aktif oldugu (32,98), satin alma
sonrasinda ise erkek Ogretmenlerin (26,08) kadin 6gretmenlere gore (25,49) siirece daha

fazla katilim egiliminde olduklar1 sdylenebilir.

Yas degiskeni i¢in uygulanan analizler sonucunda aragtirmaya katilan Ogretmenlerin
Sosyal Medya Araglarmin Satin Alma Siirecine Etki Diizeyi Olgegi puanlari bazinda
anlamli farklar tespit edilmistir (p<0,05). Tespit edilen anlamli farklar incelendiginde 22-
34 yaslarindaki o6gretmenlerin 50-64 yaslarindaki Ogretmenlere kiyasla satin alma
stirecinde sosyal medya araglarindan daha fazla etkilendigi belirlenmistir. Satin alma

Oncesi ve satin alma sonrasi davraniglarda anlamli farklar bulunamamaistir.

Tablo 14

Olcek Puanlarinin Ogretmenlerin Egitim Durumlarina Gore Karsilastirilmasi

Sosyal Medya
Araclarinin Satin Alma
Siirecine Etki Diizeyi

Ort. SS t-F/p  Ort. SS tF/p Ort. SS  tF/p

Satin Alma Oncesi Satn Alma Sonrasi

Degisken  Grup Tiiketici Davraniglar1  Tiiketici Davramislar

Lisans 302 1550 526 011" 3263 7,30 016° 2563 885 0,44
E%mu Lisansiisti 71 1546 532 0,898 32,65 6,74 0,852 26,04 926 0,646
Doktora 5 1440 5,64 30,80 6,83 2220 12,48

%: t testi degeri - Bagimsiz gruplar t testi, °F: F testi degeri - Tek yonlii varyans analizi, “Bonferroni testi,
Ort.: Ortalama, SS: Standart Sapma

Egitim durumu degiskeni i¢in uygulanan analizler sonucunda arastirmaya katilan
ogretmenlerin Sosyal Medya Araclarmin Satin Alma Siirecine Etki Diizeyi Olcegi puanlar
bazinda anlamli farklar bulunamamistir. (p>0,05). Satin alma 6ncesi ve satin alma sonrasi

tiikketici davranislarinda anlamli farklar bulunamamaistir (p>0,005).
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Tablo 15

Olgek Puanlarinin Ogretmenlerin Medeni Durumlarina Gére Karsilastirilmast

Sosyal Medya

Araglarmin Satin Satin Alma Oncesi Satin Alma Sonrasi
Medeni Durum n Alma Siirecine Etki ~ Tiiketici Davraniglar1 ~ Tiiketici Davranislari
Diizeyi
Ort. SS t/p Ort SS t/p Ort SS t/p
Evli 314 15,39 5,33 0,76 32,53 7,46 -0,56° 2593 897 1,28°
Bekar 64 1594 4,93 0,447 32,98 558 0,577 2436 8,86 0,202

%: t testi degeri - Bagimsiz gruplar t testi, °F: F testi degeri - Tek yonli varyans analizi, °Bonferroni testi,
Ort.: Ortalama, SS: Standart Sapma

Medeni durum degiskeni i¢in uygulanan analizler sonucunda arastirmaya Kkatilan
ogretmenlerin Sosyal Medya Araglarinin Satin Alma Siirecine Etki Diizeyi Olgegi puanlar
bazinda anlamli farklar bulunamamistir. (p>0,05). Satin Alma Oncesi Ve Satin Alma

Sonras1 Tiiketici Davraniglarinda Anlamli farklar bulunamamistir (p>0,005).

Tablo 16

Ol¢ek Puanlarinin Ogretmenlerin Cocuk Sayisina Gore Karsilastirilmast

Sosyal Medya

Araclarinin Satin Satm Alma Oncesi Satmn Alma Sonrasi
Cocuk Sayist n Alma Siirecine Etki  Tiiketici Davramislar1  Tiiketici Davranislari
Diizeyi

Ort. SS F/ip Ort SS F/ip Ort SS Fip
Cocugu yok (1) 105 16,38 538 3,09° 3188 765 143" 2448 907 1,16
1 Cocuk (2) 118 15,94 553 0,027 3369 6,81 0,234 26,61 893 0,327
2 Cocuk (3) 124 1451 461 1>3° 32,15 7,33 25,56 8,78
3 Cocuk ve iizeri (4) 31 1458 5,75 32,77 5,99 26,52 9,31

%: t testi degeri - Bagimsiz gruplar t testi, °F: F testi degeri - Tek yonli varyans analizi, “Bonferroni testi,
Ort.: Ortalama, SS: Standart Sapma

Cocuk sayist degiskeni icin uygulanan analizler sonucunda aragtirmaya katilan
ogretmenlerin Sosyal Medya Araglarinin Satin Alma Siirecine Etki Diizeyi Olgegi puanlar
bazinda anlamli farklar tespit edilmistir (p<0,05). Tespit edilen anlamli farklar
incelendiginde cocugu olmayan Ogretmenlerin 2 ¢ocugu olan Ogretmenlere kiyasla

aligveris siirecinde sosyal medya araglarindan daha fazla etkilendigi belirlenmistir.

Cocuk sayisina gore satin alma Oncesi ve satin alma sonrast davraniglarda anlamli bir

farklilik bulunmamistir (p>0,05).
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Tablo 17

Olgek Puanlarinin Ogretmenlerin Gelir Durumu ve Gelir Algisina Gore Karsilastirilmast

Sosyal Medya
Araglarinin Satin Alma
Siirecine Etki Diizeyi

Ort. SS tF/p Ort. SS tF/p Ort SS t-F/p
Kisind 15-24BinTL 32 1544 525 0,26° 31,06 9,01 1,76° 2325 970 2,59°
1S1Inin
Ayshk 25-49BinTL 329 1553 529 0,771 32,87 693 0,173 26,06 880 0,076

Geliri ggei'“TLve 17 14,59 4,93 3041 7,70 22,47 983

15-29BinTL 25 1528 505 051° 3292 691 0,04° 2164 953 2,38°
Ailenin  30-59BinTL 152 1547 551 0,675 32,70 7,33 0,988 2570 9,22 0,069

Satm Alma Oncesi Satin Alma Sonrast

Degisken Grup Tiiketici Davraniglar1 ~ Tiiketici Davranislari

ézllllh 60-99Bin TL 175 1534 5,16 32,52 6,83 26,43 8,40
OBNTL 26 1669 473 3235 9,02 2415 9,83
_ Diisiik 80 1525 4,75 245" 3341 6,92 149° 2548 9,40 0,05
if;'l; Orta 287 1567 543 0088 3249 715 0228 2574 884 0,951
Yiiksek 11 12,18 3,09 29,64 9,28 25,09 9,53

%: t testi degeri - Bagimsiz gruplar t testi, °F: F testi degeri - Tek yonlii varyans analizi, *Bonferroni testi,
Ort.: Ortalama, SS: Standart Sapma

Sosyal Medya Araclarinin Satin Alma Siirecine Etki Diizeyi puanlar1 ele alindiginda
kisinin aylik geliri, ailenin aylik geliri ve gelir algis1 degiskenleri i¢in herhangi bir anlaml
fark tespit edilmemistir (p>0,05). Aylik gelir durumu ve gelir algisi1 incelendiginde satin
alma Oncesi ve satin alma sonrasi tiiketici davraniglarinda anlaml farklar bulunamamistir
(p>0,005). Gelir algist igin yapilan analizler sonucunda her ne kadar istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik tespit edilmemis olsa da Sosyal Medya Araglarinin Satin Alma
Stirecine Etki Diizeyi ortalamalar incelendiginde gelir algis1 orta diizey olanlarin en

yiiksek ortalama (15,67) ile diger gruplardan bir miktar daha fazla etkilendigi s6ylenebilir.

5.6. Olcek Puanlarimin Ogretmenlerin internet ve Sosyal Medya Kullanim

Ozelliklerine Gore Karsilastirilmasi

Sosyal Medya Araglarinin Satin Alma Siirecine Etki Diizeyi, Satin Alma Oncesi Tiiketici
Davraniglart ve Satin Alma Sonrasi Tiiketici Davranislart lgeklerine iliskin puanlarin
internet ve sosyal medya kullanim 6zelliklerine gore farklilasip farklilagmadigini tespit
etmek amaciyla uygulanan bagimsiz gruplar t testi ve tek yonlii varyans analizleri

sonucunda:
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Tablo 18

Osretmenlerin Giinliik Internet Kullanim Siiresinin Olgek Puanlarina Gére

Karsilastiriimast
Sosyal Medya
s Araglarinin Satin Satm Alma Oncesi Satm Alma Sonrasi
Giinlik Intefnet' n Alma Siirecine Etki ~ Tiiketici Davramiglar1 ~ Tiiketici Davraniglar
Kullanim Siiresi (dk) Diizevi
yi
Ort. SS F/ip Ort SS F/p Ort SS Fip
20-59 dk 12 1217 2,89 1,82° 2858 7,9 192° 2300 731 071°
60-180 dk 278 1548 539 0,143 32,59 7,12 0,127 2559 8,77 0,547
181-300 dk 71 15,97 4,85 32,77 7,50 26,65 9,71
301 dk ve tizeri 17 15,76 5,55 3500 5,32 24,71 10,00

%: t testi degeri - Bagimsiz gruplar t testi, °F: F testi degeri - Tek yonlii varyans analizi, *Bonferroni testi,
Ort.: Ortalama, SS: Standart Sapma

Tablo 18 incelendiginde Sosyal Medya Araglarinin Satin Alma Siirecine Etki Diizeyi
puanlari ele alindiginda giinliik internet kullanim siiresi degiskeni i¢in herhangi bir anlaml
fark tespit edilmemistir (p>0,05). Arastirmaya katilan 6gretmenlerin kullandiklar1 sosyal
medya araclariin satin alma siireglerine etki diizeyinin giinliik internet kullanim siiresine

gore degismedigi, bu faktérden etkilenmedigi belirlenmistir.

Satin Alma Oncesi Tiiketici Davranislar1 ve Satin Alma Sonrasi1 Tiiketici Davranislari
puanlari ele alindiginda giinliik internet kullanim siiresi degiskeni i¢in herhangi bir anlamli
fark tespit edilmemistir (p>0,05). Arastirmaya katilan dgretmenlerin satin alma Oncesi ve
sonrasi tiiketici davraniglarinin giinliik internet kullanim siiresine gore degismedigi, bu

faktorden etkilenmedigi belirlenmistir.

Tablo 19
Osretmenlerin Giinliik Internet Kullanim Siiresinin Olgek Puanlarina Gére
Karsilastiriimast
Sosyal Medya
o Araglarmin Satm Satin Alma Oncesi Satin Alma Sonras1
Giinlik SOS}I al Medya Alma Siirecine Etki Tiketici Davraniglar1  Tiiketici Davraniglari
Kullanim Siiresi (dk) Diizevi
Y1
Ort. SS F/p Ort SS F/p Ort. SS Fip
20-59 dk (1) 62 13,85 498 416" 2945 7,32 741° 2471 894 0,62
60-180 dk (2) 279 1569 5,27 0,016 33,22 681 0,001 2597 8,66 0,538
181 dk ve iizeri (3) 37 16,65 5,21 2,3>1° 33,24 839 2,3>1° 2497 11,13

%: t testi degeri - Bagimsiz gruplar t testi, °F: F testi degeri - Tek yonlii varyans analizi, “Bonferroni testi,
Ort.: Ortalama, SS: Standart Sapma
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Giinliik sosyal medya kullanim siiresi degiskeni i¢in uygulanan analizler sonucunda
aragtirmaya katilan 6gretmenlerin Sosyal Medya Araglarinin Satin Alma Siirecine Etki
Diizeyi Olgegi puanlar1 bazinda anlamh farklar tespit edilmistir (p<0,05). Tespit edilen
anlamli farklar incelendiginde giinliik 60-180 dakika ve 181 dakika ve tizeri bir siire sosyal
medya kullanan 6gretmenlerin giinlitk 25-59 dakika sosyal medya kullanan 6gretmenlere
kiyasla satin alma silirecinde sosyal medya araglarindan daha fazla etkilendigi
belirlenmistir. Bu durumda sosyal medyada daha fazla silire harcayan 6gretmenlerin

aligveris yaparken sosyal medya araclarindan daha fazla etkilendigi s6ylenebilir.

Giinlik sosyal medya kullamim siiresi degiskeni i¢in uygulanan analizler sonucunda
aragtirmaya katilan Ogretmenlerin Satin Alma Oncesi Tiiketici Davranislart Olgegi
puanlarinda anlamlh farklar tespit edilmistir (p<0,05). Tespit edilen anlamli farklar
incelendiginde giinliik 60-180 dakika ve 181 dakika ve iizeri bir siire sosyal medya
kullanan 6gretmenlerin giinliikk 25-59 dakika sosyal medya kullanan 6gretmenlere kiyasla
satin alma Oncesindeki tiiketici davraniglarinin daha olumlu oldugu belirlenmistir. Bu
durumda sosyal medyada daha fazla siire harcayan 6gretmenlerin satin alma Oncesinde

sosyal medyadan aligverise yonelik egilimi ve gliveninin daha fazla oldugu sdylenebilir.

Satin Alma Sonras1 Tiiketici Davraniglar1 puanlan ele alindiginda giinliik sosyal medya
kullanim siiresi degiskeni i¢in herhangi bir anlamli fark tespit edilmemistir (p>0,05).
Aragtirmaya katilan Ogretmenlerin satin alma sonrasi tiiketici davramiglarmin gilinliik
internet kullanim siiresine ve giinliik sosyal medya kullanim siiresine gore degismedigi, bu

faktorlerden etkilenmedigi belirlenmistir.

Tablo 20
Ogretmenlerin Sosyal Medya Uzerinden Uriin Satin Alma Durumu ve Satin Alma Oncesi

ve Sonrasit Davranislara Etkisi

Sosyal Medya

Sosyal Medya Araglarinin Satin Satin Alma Oncesi Satin Alma Sonrasi
Uzerinden Uriin Alma n Alma Siirecine Etki ~ Tiiketici Davraniglar1  Tiiketici Davraniglar
Durumu Diizeyi

Ort. SS t/p Ort SS t/p Ort. SS t/p
Evet 316 16,26 5,19 8,90° 34,07 591 8,02° 26,93 8,83 4,80°
Hayir 62 11,50 3,53 0,000 2515 8,36 0,000 23,39 8,77 0,000

%: t testi degeri - Bagimsiz gruplar t testi, °F: F testi degeri - Tek yonlii varyans analizi, “Bonferroni testi,
Ort.: Ortalama, SS: Standart Sapma
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Sosyal medya {izerinden iiriin alma durumu degiskeni i¢in uygulanan analizler sonucunda
aragtirmaya katilan 6gretmenlerin Sosyal Medya Araglarinin Satin Alma Siirecine Etki
Diizeyi Olgegi puanlara bakildiginda anlaml farklar tespit edilmistir (p<0,05). Tespit
edilen anlaml farklar incelendiginde sosyal medya iizerinden iriin alan 6gretmenlerin
sosyal medya {izerinden iirlin almayan 6gretmenlere kiyasla aligveris siirecinde sosyal
medya araglarindan daha fazla etkilendigi belirlenmistir. Bu durumda sosyal medyay {iriin
satin almak i¢in kullanmanin aligveris siirecinde sosyal medya aracglarindan etkilenme

diizeyini etkiledigi tespit edilmistir.

Sosyal medya iizerinden iriin alma durumu degiskeni i¢in Ogretmenlerin Satin Alma
Oncesi Tiiketici Davramslar1 Olgegi puanlarinda anlamli farklar tespit edilmistir (p<0,05).
Tespit edilen anlamli farklar incelendiginde sosyal medya {iizerinden iiriin alan
Ogretmenlerin sosyal medya iizerinden iiriin almayan Ogretmenlere gore satin alma
oncesindeki tiiketici davraniglarinin daha olumlu oldugu belirlenmistir. Bu durumda sosyal
medyay1 liriin satin almak i¢in kullanmanin satin alma 6ncesindeki tiiketici davraniglarini
etkiledigi, 6gretmenlerin sosyal medyadan aligveris yapma egilimlerini ve giivenlerini

arttirdig tespit edilmistir.

Sosyal medya iizerinden iirlin alma durumu degiskeni i¢in uygulanan analizler sonucunda
arastirmaya katilan ogretmenlerin Satin Alma Sonrasi Tiiketici Davranislar1 Olgegi
puanlar1 bazinda anlamli farklar tespit edilmistir (p<0,05). Tespit edilen anlamli farklar
incelendiginde sosyal medya iizerinden iiriin alan 6gretmenlerin sosyal medya iizerinden
iirlin almayan Ogretmenlere kiyasla satin alma sonrasindaki tiiketici davraniglarinin daha
olumlu oldugu belirlenmistir. Bu durumda sosyal medyayr iriin satin almak ig¢in
medyadan yaptiklar1 aligveris sonrasinda aldiklari {irtin hakkinda memnuniyetlerini veya

memnuniyetsizliklerini gésterme diizeylerini arttirdigi tespit edilmistir.
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Tablo 21
Ogretmenlerin Sosyal Medya Uzerinden Hizmet Satin Alma Durumu ve Satin Alma Oncesi

ve Sonrast Davranislara Etkisi

Sosyal Medya

Sosyal Medya Araglarinin Satin Satmn Alma Oncesi Satin Alma Sonrasi
Uzerinden Hizmet n Alma Siirecine Etki ~ Tiiketici Davraniglar1  Tiiketici Davraniglari
Alma Durumu Diizeyi

Ort. SS t/p Ort SS t/p Ort. SS t/p
Evet 243 16,59 5,17 5,74* 34,06 6,23 512* 26,62 858 3,75°
Hayir 135 13,48 4,83 0,000 29,99 8,00 0,000 2081 935 0,000

% t testi degeri - Bagimsiz gruplar t testi, °F: F testi degeri - Tek yonlii varyans analizi, “Bonferroni testi,
Ort.: Ortalama, SS: Standart Sapma

Sosyal medya iizerinden hizmet alma durumu degiskeni i¢in uygulanan analizler
sonucunda arastirmaya katilan Ogretmenlerin Sosyal Medya Araglarinin Satin Alma
Siirecine Etki Diizeyi Olgegi puanlarinda anlamli farklar tespit edilmistir (p<0,05). Tespit
edilen anlaml farklar incelendiginde sosyal medya iizerinden hizmet alan 6gretmenlerin
sosyal medya iizerinden hizmet almayan Ogretmenlere gore aligveris siirecinde sosyal
medya araclarindan daha fazla etkilendigi belirlenmistir. Bu durumda sosyal medyay1
hizmet satin almak icin kullanmanin aligveris silirecinde sosyal medya araglarindan

etkilenme diizeyini etkiledigi tespit edilmistir.

Sosyal medya iizerinden hizmet alma durumu degiskeni i¢in 6gretmenlerin Satin Alma
Oncesi Tiiketici Davramslart Olgegi puanlart bazinda anlamli farklar tespit edilmistir
(p<0,05). Tespit edilen anlaml farklar incelendiginde sosyal medya iizerinden hizmet alan
ogretmenlerin sosyal medya {lizerinden hizmet almayan &gretmenlere kiyasla satin alma
oncesindeki tiiketici davranislarinin daha olumlu oldugu belirlenmistir. Bu durumda sosyal
medyay1 hizmet satin almak i¢in kullanmanin satin alma oncesindeki tiiketici davraniglarini
etkiledigi, 6gretmenlerin sosyal medyadan aligveris yapma egilimlerini ve giivenlerini

arttirdig1 tespit edilmistir.

Sosyal medya iizerinden hizmet alma durumu degiskeni i¢in uygulanan analizler
sonucunda arastirmaya katilan 6gretmenlerin Satin Alma Sonrasi Tiiketici Davraniglart
Olgegi puanlari bazinda anlamli farklar tespit edilmistir (p<0,05). Tespit edilen anlaml
farklar incelendiginde sosyal medya iizerinden hizmet alan 6gretmenlerin sosyal medya
iizerinden hizmet almayan Ogretmenlere kiyasla satin alma sonrasindaki tiiketici
davraniglarinin daha olumlu oldugu belirlenmistir. Bu durumda sosyal medyay1 hizmet

satin almak i¢in kullanmanin satin alma sonrasindaki tiiketici davraniglarini etkiledigi,
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Ogretmenlerin sosyal medyadan yaptiklari aligveris sonrasinda aldiklari hizmet hakkinda
memnuniyetlerini veya memnuniyetsizliklerini gosterme diizeylerini arttirdig1 tespit

edilmistir.

5.7. Sosyal Medya Araglarimin Satin Alma Siirecine Etki Diizeyi, Satin Alma Oncesi

Tiiketici Davramslari ve Satin Alma Oncesi Tiiketici Davramslar1 Arasindaki Iliski

Bu boliimde Sosyal Medya Araglarinin Satin Alma Siirecine Etki Diizeyi, Satin Alma
Oncesi Tiiketici Davranislar1 ve Satin Alma Oncesi Tiiketici Davranislar1 arasinda anlaml

bir iligski olup olmadig1 Pearson Korelasyon analizi yardimiyla incelenmistir.

Korelasyon iki degisken arasinda anlamli bir iligki olup olmadigini, bu iliskinin yoniinii ve
gliciinii gosteren. -1 ile +1 arasinda degerler alan istatistiksel bir yontemdir. Kokli ve
arkadaglar1 (2007) korelasyon katsayisina (r) iliskin 6l¢iit degerleri asagida oldugu gibi
ifade etmektedir:

r=0.00 ise dogrusal bir iliski yoktur.

0.01 <r <0.30 ise diisiik diizeyde bir iliski vardir.
0.30 <r <0.70 ise orta diizeyde bir iligki vardir.
0.70 <r <0.99 ise yiiksek diizeyde bir iligki vardir.
r=1.00 ise miikkemmel iliski vardir.

Bahsedilen smirlarin pozitif veya negatif olmasi iligkinin giiclinii degil yOniini
belirtmektedir. Bu ¢alismaya ait veriler normal dagilim gosterdikleri i¢in Pearson

Korelasyon yontemi kullanilmistir.
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Tablo 22
Sosyal Medya Araglarinin Satin Alma Siirecine Etki Diizeyi, Satin Alma Oncesi Tiiketici

Davranisglar: ve Satin Alma Oncesi Tiiketici Davranislar: Arasindaki Iliski

Sosyal Medya Araglarmnin Satin Alma Oncesi Satmn Alma Sonrasi

Pearson Korelasyon Satm Alma“Sii@clne Etki Tiiketici Davraniglar1  Tiiketici Davranisi
Diizeyi

Sosyal Medya Araglarinin = 1,000

Satin Alma Siirecine Etki

Diizeyi

Satin Alma Oncesi r 0,418 1,000

Tiiketici Davraniglari p 0,000

Satm Alma Sonrasi r 0,317 0,490 1,000

Tiiketici Davraniglari p 0,000 0,000

r: Pearson korelasyon katsayisi

Tablo 22 degerleri incelendiginde arastirmaya katilan dgretmenlerin satin alma siirecinde
sosyal medyadan etkilenme diizeyleri ile satin alma Oncesi ve satin alma sonrasi tiiketici
davraniglar1 arasinda pozitif yonde, orta diizeyde, anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir.
Sosyal medya araglarinin satin alma Oncesi tiiketici davraniglarim1 ve satin alma sonrasi
tiiketici davraniglarini etkiledigi goriilmektedir. Ayrica arastirmaya katilan 6gretmenlerin
satin alma Oncesi tliketici davraniglari ile satin alma sonrasi tiiketici davranislar1 arasinda
da pozitif yonde, orta diizeyde, anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir. Elde edilen
bulgulara gore satin alma siirecinde sosyal medyadan etkilenme diizeyi arttik¢a satin alma

oncesindeki ve sonrasindaki tiikketici davraniglarinin da arttig1 goriilmektedir.
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BOLUM VI

TARTISMA, SONUC VE ONERILER

6.1. Tartisma

Bu boliimde Ogretmenlerin 6lgek puanlarina iliskin tanimlayicr istatistikleri, olgek
puanlarimin  6gretmenlerin  sosyo-demografik ozelliklerine, internet ve sosyal medya
kullanim o6zelliklerine gore karsilastirilmasi ve sosyal medya araglarinin satin alma
stirecine etki diizeyi, satin alma 6ncesi tiiketici davraniglart ve satin alma Oncesi tiiketici

davraniglar1 arasindaki iligkiye ait bulgular tartisiimistir.

6.1.1. Ogretmenlerin Ol¢cek Puanlarina Iliskin Tammlayic1 Istatistiklerin

Tartisilmasi

Bu boliimde arastirmada kullanilan 6l¢eklerden elde edilen puanlara iliskin ortalama,

standart sapma, minimum ve maksimum degerler sunulmustur.

6.1.1.1. Sosyal Medya Araglarinin Satin Alma Siirecine Etki Diizeyi
Iliskin Bulgularin Tartisilmasi

Giinlimiizde bilgi teknolojileri ve bilisim sistemleri hizla ilerlemekte, bu ilerlemeyle
birlikte internet kullanimi da yayginlasmaktadir. Internet altyapismin gelismesi, sosyal
medya kullanim oranlarinin da artis gostermesine neden olmaktadir. Sosyal medyaya olan
ilgi, baz1 bireyler i¢cin bagimlilik diizeyine ulasabilmektedir (Duygun, 2018). Teknolojinin
hizl1 bir sekilde ilerlemesi, pazarlama alaninda yeni firsatlarin dogmasina olanak tanimustir.
Bu durum, pazarlama iletisiminde yeni yOntemlerin gelistirilmesini de beraberinde
getirmistir (Terzioglu & Es, 2020). Sosyal medya, kullanicilarin deneyimlerini gorsel ve

isitsel igeriklerle paylasmalarini miimkiin kilan bir platform sunmaktadir (Ozgifgi, 2020).
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Bu platform, bireyler arasinda etkilesim ortami yaratarak ticari faaliyetlerin sekillenmesine
katkida bulunmaktadir. Calisma bulgularina bakildiginda arastirmaya katilan 6gretmenlerin
satin alma davranis siiresinde etkili olan sosyal medya araglarinin 2,31+0,87 ortalama puan
ile “Sosyal Aglar (Instagram, Facebook vb.)” oldugu belirlenmistir. Bu sonuglarin
nedenleri sosyal medya araglarinin dogasi, kullanim siklig1 ve tiiketici davranislarina etkisi
baglaminda degerlendirilebilir. Avci (2020) 6gretmenlerin sosyal medya kullanimlar1 ve
sosyal medya kavramina iliskin algilarint inceledigi ¢alismasinda Ogretmenlerin en sik
Instagram kullandiklarini ve bilgiye ulagsmak i¢in araci gordiiklerini belirtmistir. Sosyal
aglar (Instagram, Facebook vb.), gorsel ve metinsel iceriklerle {iriin ve hizmet tanitimini
destekleyen etkili platformlar olarak o6ne ¢ikmaktadir. Bu platformlar, kullanicilarin
aligveris egilimlerini artiran reklamlar, influencer paylasimlari ve dogrudan satin alma
baglantilar1 gibi pazarlama stratejileri olarak 6n plana ¢ikar. Dolayisiyla, sosyal aglarin
satin alma siireclerine en ¢ok etki eden araglar olmasi, tiiketicilerle giiclii bir etkilesim
kurabilme potansiyellerine baglanabilir. Benzer bulgularin Giilmez vd. (2017) sosyal
medya araclarindan Instagramdan satin alma davranislarini inceledigi nitel ¢alismasinda
bulunmaktadir. Instagramdan satin alma davranisi gosteren bireylerin, daha sik paylasim
yapan hesaplardan ve bu hesaplar1 satin alacag iirlin hakkinda bilgi edinmek markay1
tamimak i¢in oldugunu belirtiklerini tespit etmislerdir. Uriin hakkindaki olumlu olumsuz
yorumlari, fotograflari gérmelerinin, indirimleri takip etmede sosyal medyanin biiyiik rol
oynadigin1 belirtmislerdir. Diker (2021) tiiketicilerin youtube aracinda reklamlarina
yonelik satin alma davraniglarini inceledigi calismasinda ise reklamlarin satin almayi

davranisint dogrudan ve anlamli olarak etkiledigi belirtmistir.

Ikinci sirada ise 1,97+0,89 ortalama puani ile “iletisim Aglar1 (Whatsapp, Telegram,
Messenger, Skype)” oldu belirlenmistir. Iletisim aglarmin (WhatsApp, Telegram vb.)
ikinci sirada yer almasi, bu platformlarin kullanicilar arasinda iirtin ve hizmetlerin hizli bir
sekilde paylasilmasina olanak tanimasindan kaynaklanabilir. Grup sohbetlerinde yapilan
tavsiyeler, arkadas ve aile ¢evresinden gelen Oneriler, tiiketici giivenini artirarak satin alma
kararlarini etkileyebilir. Ancak bu aglar, sosyal aglara kiyasla daha az reklam odaklidir, bu

da etkilerinin sinirli olmasina neden olabilir.

Aragtirmaya katilan 6gretmenlerin satin alma siirecleri iizerinde az etkiye neden olan
sosyal medya aracinin 1,27+0,60 ortalama puani ile “Sanal Diinyalar (Knight Online,
WOW, Second Life, Discord)” oldugu belirlenmistir.
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Sanal diinyalarin (Knight Online, WOW, Discord vb.) en diisiik etkiye sahip olmasi ise bu
platformlarin genellikle eglence ve oyun odakli olmalariyla iligkilendirilebilir. Bu tiir
platformlar, ticari pazarlama faaliyetlerine dogrudan uygun olmayabilir ve kullanicilarinin
satin alma kararlarin1 sekillendirme agisindan diger sosyal medya araglarina kiyasla daha
az etkili olabilir. Bu sonuglar islek (2012) ¢alismasi ile benzerlik gostermektedir. Aytag
(2022) sosyal medya reklamlarinin satin alma niyetine etkisini arastirdigi doktora tezinde
reklam etkilesiminin tiiketiciyi duygusal olarak etkiledigi ve pozitif yonde satin almay1
etkiledigini belirtmistir. Bu sonu¢ gostermektedir ki reklamlar ve tiiketici ile birebir

etkilesimde olunmasi satin alma stireclerinde daha fazla etkileyebilmektedir.

Olgek geneli ele alindiginda ise Sosyal Medya Araglarinin Satin Alma Siirecine Etki
Diizeyi 6lgegi i¢in ortalama puanin maksimum 36 puan iizerinden 15,48+5,26 (minimum:
9, maksimum: 36) oldugu tespit edilmistir. Bu durumda sosyal medya araglarinin
Ogretmenlerin satin alma siirecine orta diizeyde bir etkisi oldugu sdylenebilir. Akkaya
(2012) internetteki Urliin yorumlarmin satin almaya etkisini inceledigi g¢aligmasinda
ogretmenlerin sosyal medya araglar1 kullanim sikligi ile satin alma davranisi arasinda
anlamli bir iliski oldugunu belirterek benzer bir sonu¢ elde etmistir. Demir (2022)
ogrencilerinin sosyal medya kullanim aligkanliklar1 ve sosyal medyanin satin alma
davranigini inceledigi ¢aligmasinda sosyal medya araclarinin kullanim sikliginin satin alma
davranisi ile pozitif ve olumlu bir iliskisi oldugunu belirtmistir. Genel olarak, sosyal medya
araclarmin Ogretmenlerin satin alma siirecine orta diizeyde etki etmesi, bu araglarin
tiikketicilere bilgi ve gliven saglama noktasinda etkili oldugunu, ancak bireysel tercihler,
ekonomik kosullar ve alternatif bilgi kaynaklarinin da satin alma kararlarinda 6nemli rol
oynadigin1 gostermektedir. Yiicel ve Cegen (2019) 6gretmenlerin tiiketici yenilikgiligi
algilarint inceledigi calisma sonucunda, 6gretmenlerin sosyal medya ve interneti bilgi

kaynagi ve giiven olusturan bir platform olarak tanimladiklarini belirtmistir.

6.1.2. Satin Alma Oncesi Tiiketici Davramislar1 Olcegi ve Maddelerine iliskin

Bulgularin Tartisilmasi

Satin alma Oncesi tiiketici davraniglari, bir bireyin iirlin veya hizmetle ilgili bilgi toplama,
degerlendirme ve alternatifleri karsilastirma siirecini kapsar. Bu siiregte tiiketiciler, ¢esitli
bilgi kaynaklarindan vyararlanarak satin alma kararlarini  sekillendirir. Ozellikle

dijitallegsmenin artisiyla birlikte sosyal medya, internet reklamlar1 ve tiiketici yorumlar gibi
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cevrimici kaynaklar, satin alma Oncesi davraniglarin 6nemli bir parcasi haline gelmistir

(Kotler & Keller, 2016; Solomon, 2018).

Aragtirmaya katilan Ogretmenlerin satin alma Oncesi tiiketici davranislarina iliskin en
yiliksek ortalama puanin 3,92+1,21 ile “Bir iiriinii satin almadan once o Uriin/hizmet ile
ilgili sosyal medyada arastirma yaparim.” maddesine ait oldugu goriilmektedir. Avci
(2020) Ogretmenlerin  sosyal medya kullamimi iizerine yaptigi c¢aligmasindaki,
Ogretmenlerin sosyal medyay: bilgi kaynagi olarak gérmesi bu bulguyu desteklemektedir.
Bu maddeyi 3,74+0,98 ortalama puan ile “Satin alacagim {iriin/hizmet ile ilgili sosyal
medyada sadece daha Onceden de tamidigim kisilerin tavsiyelerine Onem veririm.”
maddesinin takip ettigi, 3,62+1,01 ortalama puan ile “Sosyal medya araglarinda
begendigim, takip ettigim firmalarin/markalarin {riinlerini satin almayr tercih ederim”
maddesinin 6nemli bir puan aldig1 goriilmektedir. Bu bulgulardan da anlasilacag: iizere
ogretmenlerin sosyal medya {izerinden alisveris yapmadan onceki en ¢ok Onemsedikleri
noktalarin kendi yaptiklar1 arastirmalar, dnceden tanidiklar kisilerin tavsiyeleri ve uzun
stiredir takip edilen firmalarin 6ncelikli olmasi oldugu dikkat ¢ekmektedir. Bu bulgular
Demir (2022), Keskin ve Bas (2015), Hermanda vd. (2019) yaptig1 c¢aligmalarinda
tilketicilerin tamdiklarinin yorumlari, influencer tanitimlari, gercek kullanici yorumlarim
takip etme durumlar ile benzerlik gostermektedir. En diisiik puanli maddeler ise
2,67+0,95 ortalama puani ile “Satin alacagim iirlin/hizmet ile ilgili sosyal medyada yer
alan bilgi satic1 tarafindan olusturulmussa o bilgiye giivenirim” ve 2,69+1,15 ortalama
puani ile “Sosyal medyada firmalarin diizenledikleri kampanyalara katilirim.” maddeleri
oldugu goze ¢arpmaktadir. Burada dikkat ¢ekici olan durum yiiksek puanli maddelerin
kisinin kendi veya tanidig kisilerin giiven ve tecriibeleriyle ilgili olurken, diisiik puanli
maddelerin firmalarin kendi 6zellikleriyle ilgili olmasidir. Olgek geneli ele alindiginda ise
Satin Alma Oncesi Tiiketici Davranislar1 6lgegi icin ortalama puanin maksimum 50 puan
iizerinden 32,61+7,18 (minimum: 10, maksimum: 50) oldugu tespit edilmistir.
Ogretmenlerin satin alma dncesindeki sosyal medya davranislarinin biiyiik dlciide giiven,
deneyim ve tanidiklik temeline dayali oldugu sdylenebilir. Sosyal medya, yalnizca bilgi
edinme ve karar verme siirecinde degil, ayn1t zamanda giiven olusturan sosyal
etkilesimlerin de merkezi bir alan1 haline gelmistir. Bu durum, sosyal medya {izerinden
yapilan aligverisin gliven temelli ve kisisel deneyimlere dayali bir siire¢ olarak
sekillendigini gostermektedir. Bu sonuglarin nedeni, Ogretmenlerin sosyal medya

platformlarini, 6zellikle aligveris yapmadan 6nce, daha giivenilir ve kisisel deneyimlere

59



dayali bilgi kaynaklar1i olarak gormelerinden kaynaklanmaktadir. Bu durumda
ogretmenlerin satin alma Oncesinde sosyal medyadan aligverise yonelik yiiksek derecede

bir egilimi ve giiveni oldugu sdylenebilir.

6.1.3. Satin Alma Sonrasi Tiiketici Davramslar1 Olcegi ve Maddelerine Tliskin

Bulgularin Tartisiimasi

Satin alma sonrasi tiiketici davraniglari, bir iiriin ya da hizmetin satin alinmasindan sonra
tilketicinin iriinle ilgili deneyimlerini degerlendirme, memnuniyet seviyesini belirleme ve
gelecekteki satin alma kararlari etkileme siirecini kapsar. Bu davraniglar, o6zellikle
miisteri memnuniyeti, Uriinle ilgili beklentilerin karsilanip karsilanmadigi ve marka

sadakati gibi unsurlan igerir (Kotler & Keller, 2016).

Aragtirmaya katilan 6gretmenlerin satin alma sonrasi tiiketici davranislarina iligkin en
yilksek ortalama puanin 3,28+1,34 ile “Uriin/hizmetinden memnun olmadigim
firma/markanin sosyal medyada beni fark etmemis ve iletisime ge¢memis olmasi
memnuniyetsizligimi arttirir.” maddesine ait oldugu, bu maddeyi 3,09+1,26 ortalama puan
ile “Uriin/hizmetinden memnun oldugumun firma/markanmin sosyal medyada beni fark
etmis olmasi memnuniyetimi arttirir.” maddesinin takip ettigi goriilmektedir. Bu
bulgulardan da anlasilacagi ilizere Ogretmenlerin sosyal medya {izerinden aligveris
yaptiktan sonra en ¢ok onemsedikleri noktanin kisinin yaptig1 aligveris sonrasinda aldigi
iiriin veya hizmetten memnun olsa da olmasa da firma tarafindan fark edilip iletisim
kurulmas1 beklentisi oldugu dikkat ¢ekmektedir. 2,97£1,18 ortalama puan1 ile
“Uriin/hizmetinden memnu n olmadigim firma/markanin sosyal medyada beni fark etmis
ve benimle iletisime ge¢cmis olmast fikrimi degistirmeme sebep olabilir.” maddesi bu
bulguyu desteklemektedir. 2,98+1,28 ortalama puan ile “Satin aldigim iriin/hizmetten
memnun kalmazsam sosyal medyada diger kullanicilara o {iriinii almamalarini tavsiye
ederim.” maddesi de arastirmaya katilan 6gretmenlerin aligverislerinden kaynaklanan bir
memnuniyetsizlik halinde bu durumu diger sosyal medya kullanicilart i¢in bir uyari
niteliginde dile getireceklerini ifade etmektedir. Bu bulgular, sosyal medyanin sadece {iriin
tanittm1 degil, ayn1 zamanda miisteri iliskileri yonetimi ve etkilesimli geri bildirim
platformu olarak kullanildigini ve tiiketicilerin yalnizca aldiklar1 hizmetle degil, firmalarin
onlarin deneyimlerine nasil yanit verdigiyle de degerlendirme yaptiklarini ortaya
koymaktadir. Bu tiir etkilesimlerin, tiiketicilerin firmaya olan bagliliklarini ve gilivenlerini

pekistirmede énemli bir rol oynadigr sdylenebilir. En diisiik puanli maddeler ise 2,40+1,18
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ortalama puani ile “Satin aldigim iriin/hizmetten memnun kalirsam bunu sosyal
medyadaki sirket sayfalarinda paylagirim.” ve 2,47+1,21 ortalama puani ile “Satin aldigim
iirtin/hizmetten memnun kalirsam bunu sosyal medyada paylasirim.” maddeleri oldugu
g6ze carpmaktadir. Burada dikkat ¢ekici olan durum dgretmenlerin memnuniyetsizliklerini
dile getirmekte hevesli olurken, memnuniyetlerini ifade etmekte geri duruyor olmalaridir.
Olgek geneli ele alindiginda ise Satin Alma Sonrasi Tiiketici Davramslar1 dlgegi icin
ortalama puanin maksimum 45 puan lizerinden 25,66+£8,96 (minimum: 9, maksimum: 45)
oldugu tespit edilmistir. Ogretmenlerin memnuniyetlerini  paylasmaktan  ¢ok,
memnuniyetsizliklerini dile getirmekte daha hevesli olmalarinin arkasinda, sosyal
medyanin olumsuz yorumlara verdigi etki ve sosyal etkilesimdeki psikolojik diirtiiler yer
aliyor olabilir. Bulgular ayn1 élgegi kullanan Erdemir & Ozoglu (2021) ¢alisma bulgulart
ile benzerlik gostermektedir. Voramontri &Klieb (2019) c¢alismasinda tiiketicilerin satin
alma oncesi kara siirecinde etkili oldugunu vurgularken satin alma sonrasi degerlendirme
asamasin etkili olmadigini belirtmiglerdir. Bu durum, firmalarin miisteri memnuniyetini
yalnizca satig Oncesi degil, ayni zamanda satig sonrasi siiregleriyle de yoOnetmeleri

gerektigini gosteriyor.

6.1.3.1. Ol¢ek Puanlarimin Ogretmenlerin Sosyo-Demografik Ozelliklerine

Gore Karsulastirdmasina Ait Bulgularin Tartisiimast

Bu béliimde 6gretmenlerin sosyo-demografik 6zelliklerine gére satin alma davraniglarinin

farklilagip farklilasmadig tartigilmistir.

Elde edilen sonucglara gore arastirmaya katilan 6gretmenlerin sosyal medya araclarinin
satin alma siirecine etki diizeyi puanlar1 ele alindiginda cinsiyet, egitim durumu, medeni
durum, kisinin aylik geliri, ailenin aylik geliri ve gelir algis1 degiskenleri i¢in herhangi bir
anlamh fark tespit edilmemistir (p>0,05). Cevher (2020) yapmis oldugu c¢alismada
cinsiyet, egitim durumu, aylik gelir gibi sosyo-demografik degiskenlerin katilimcilarin
sosyal medya araglarin1 kullanimi ile satin alma davraniglar1 arasinda istatiksel olarak
anlamli fark tespit etmemistir. Yapilan bir baska ¢alismada Bozkurt ve Soyleyici (2017)
cinsiyet ve egitim durumuna degiskenine gore sosyal medya kullaniminin satin alma
stirecine etki diizeyi egitim diizeyine gore farklilasmadigini tespit etmistir. Benzer bir
sekilde Sarioglu ve ark., (2020) demografik Ozelliklerin tiiketici davranist ile iliskili

olmadigin1 belirtmislerdir.
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Ola ve Rem (2018) yapmis olduklar1 ¢alismada sosyal medya, tiiketicilerin karar verme
stireclerini de yas degiskenine gore farklilik gdsterdigini tespit etmiglerdir. Erdemir ve
Ozoglu (2021) tiiketicilerin sosyal medyadan satin alma davranislarinda yas degiskenine
gore farklilastigin tespit etmislerdir. Akkaya (2012) 6gretmenlerin sosyal medyada en ¢ok
iiriin yorumlarindan etkilendikleri ve demografik 6zellikler arasindan en ¢ok 26-30 yas

aralig1 olan 6gretmenlerin oraninin daha yiiksek oldugu tespit etmistir.

Bu caligmada ise Ogretmenlerin Sosyal Medya Araclarinin Satin Alma Siirecine Etki
Diizeyi Olcegi puanlar1 bazinda anlaml farklar tespit edilmistir (p<0,05). Tespit edilen
anlamli farklar incelendiginde 22-34 yaslarindaki Ogretmenlerin 50-64 yaslarindaki
ogretmenlere kiyasla satin alma siirecinde sosyal medya araglarindan daha fazla etkilendigi
belirlenmistir. Bu durumda gen¢ Ogretmenlerin aligveris yaparken sosyal medya
araclarindan daha fazla etkilendigi soylenebilir. Bulgularimizi destekleyen baska bir
calismada Arslan ve Baycan (2018) y kusagi (18-34) yas araligindaki katilimcilarin satin
alma davranisinda sosyal medyanin etkisini incelemis, iiriin arama, iiriin yorumlari, marka
bilinirligi, miusteri geri bildirimlerinin satin alma kararlarin1 etkiledigi bulgularina

ulagmiglar ve yasin satin alma davranisinda etkili oldugunu belirtmislerdir.

Cocuk sayist degiskeni icin uygulanan analizler sonucunda arastirmaya katilan
ogretmenlerin Sosyal Medya Araglarmin Satin Alma Siirecine Etki Diizeyi Ol¢egi puanlari
bazinda anlamli farklar tespit edilmistir (p<0,05). Tespit edilen anlamli farklar
incelendiginde c¢ocugu olmayan O&gretmenlerin 2 ¢ocugu olan ogretmenlere kiyasla

aligveris siirecinde sosyal medya araglarindan daha fazla etkilendigi belirlenmistir.

Satin Alma Oncesi Tiiketici Davranislart ve Satin Alma Sonrasi Tiiketici Davranislari
puanlart ele alindiginda hi¢bir demografik degisken i¢in herhangi bir anlaml fark tespit
edilmemistir (p>0,05). Bu durumda arastirmaya katilan 6gretmenlerin satin alma oncesi
tiketici davraniglar1 ve satin alma sonrasi tiiketici davranislarinin cinsiyete, egitim
durumuna, medeni duruma, kisinin aylik gelirine, ailenin aylik gelirine ve gelir algisina

gore degismedigi, bu faktorlerden etkilenmedigi belirlenmistir.

6.1.4. Olgek Puanlarimin Ogretmenlerin internet ve Sosyal Medya Kullanim

Ozelliklerine Gore Karsilastirilmasina Ait Bulgularin Tartisiimasi

Ogretmenlerin internet ve sosyal medya kullanim aliskanliklari, onlarin satin alma

davraniglarin1 6nemli 6l¢iide sekillendirmektedir. Sosyal medya platformlar, tiiketicilerin
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irin ve hizmetler hakkinda bilgi edinmesini, degerlendirmeler yapmasini ve nihai
kararlarin1 vermesini hizlandirirken, internetin farkli kullanim bigimleri de bu siirecleri

etkileyebilmektedir (Alalwan vd., 2017; Nguyen, 2020).

Calisma bulgularina gore sosyal medya araclarinin satin alma siirecine etki diizeyi, satin
alma oOncesi tiiketici davranislar1 ve satin alma sonrasi tiiketici davraniglar1 puanlari ele
alindiginda giinliik internet kullanim siiresi degiskeni i¢in herhangi bir anlamli fark tespit
edilmemistir (p>0,05). Hu ve Zhu (2022) tarafindan yapilan bir ¢aligmada giinliik internet
kullanim siiresinin kullaniminin tiiketicilerin satin alma niyetleri {izerindeki etkisinin

olmadigini belirtmiglerdir.

Benzer bir baska calismada Zhang ve arkadaslarinin (2014) sosyal medyanin satin alma
kararlarini etkileyebilecegi ancak bu iligkinin her zaman anlamli olmadig, 6zellikle giinliik
internet kullanim siiresinin belirleyici bir faktér olmadigini belirtmislerdir. Glinliik internet
kullanim siiresinin satin alma davranisim1 etkilememesinin nedeni, sosyal medya
etkilesimlerinin sadece kullanim siiresine bagli olmamasi olabilir. Tiiketicilerin satin alma
kararlarim1 etkileyen faktorler, icerik kalitesi, giivenlik endiseleri, reklamin dogrulugu ve
kisisel deneyimler gibi daha karmasik unsurlar olabilir. Ayrica, baz1 kullanicilar sosyal
medya lizerinden yogun bilgi almak yerine, daha ¢ok diger kaynaklardan faydalanmay1
tercih edebilirler. Bu yiizden, sadece internet kullanim siiresiyle baglantili bir etki

goriilmeyebilir.

Ogretmenlerin giinliik sosyal medyada gegirdikleri siire degiskenleri incelendigi zaman;
giinlik sosyal medya kullanim siiresi degiskeni icin uygulanan analizler sonucunda
arastirmaya katilan 6gretmenlerin sosyal medya araglarinin satin alma siirecine etki diizeyi
Olcegi puanlar1 bazinda anlamli farklar tespit edilmistir (p<0,05). Tespit edilen anlamli
farklar incelendiginde giinliik 60-180 dakika ve 181 dakika ve iizeri bir siire sosyal medya
kullanan 6gretmenlerin gilinliik 25-59 dakika sosyal medya kullanan 6gretmenlere kiyasla
satin alma siirecinde sosyal medya araclarindan daha fazla etkilendigi belirlenmistir.
Erdemir ve Ozoglu (2021) tiiketicilerin sosyal medyadan satin alma davranislarinda yas,
meslek durumu, gelir durumu gibi demografik ozelliklerin ve sosyal medyada gegirilen
zamanin anlamh farkliliklar olusturdugunu agiklamislardir. Benzer bulgular1 gosteren bir
baska caligmada Sarioglu Ugur ve ark., (2020) sosyal medya kullaniminin satin alma
davraniglarina etkinsini inceledikleri ¢alismada, sosyal medyada gecirilen siirenin satin
alma davranist ile iligkili oldugunu tespit etmislerdir. Benzer sekilde, Gongalves ve ark.,

(2024) yaptig1 bir calisma, sosyal medyada daha fazla zaman geciren bireylerin
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influencer'larla ve markalarla daha giiglii baglar kurarak satin alma kararlarin1 daha kolay
verebildiklerini gostermektedir. Bu bulgular, sosyal medya kullanim siiresinin arttikca,
tiikketicilerin satin alma davranislarini etkileme giiciiniin de arttifin1 ortaya koymaktadir.
Bulgulara bakildigr zaman sosyal medyada daha fazla zaman geciren bireyler, daha fazla
icerik ile etkilesime girerler ve dolayisiyla tirlinler hakkinda daha fazla bilgi edinirler, bu
da satin alma siirecinde sosyal medya araglarinin etkisini artirir. Bu etkilerin benzer sekilde
gozlemlenmesi, sosyal medyanin tiiketici davranislari iizerindeki giliciiniin, kullanim stiresi
arttikca daha belirgin hale geldigini gostermektedir. Ayrica sosyal medyada gegirilen siire
degiskeni ile hem satin alma Oncesi tiiketici davraniglart hem de satin alma sonrasi tiiketici

davraniglar1 arasinda istatiksel olarak anlamli fark tespit edilmistir.

Satin alma oOncesi tiiketici davranislan ile tespit edilen anlamli farklar incelendiginde
giinliik 60-180 dakika ve 181 dakika ve tlizeri bir siire sosyal medya kullanan 6gretmenlerin
giinliik 25-59 dakika sosyal medya kullanan 6gretmenlere kiyasla satin alma dncesindeki
tilkketici davraniglarinin daha olumlu oldugu belirlenmistir. Bu durumda sosyal medyada
daha fazla siire harcayan 6gretmenlerin satin alma Oncesinde sosyal medyadan aligverise
yonelik egilimi ve gliveninin daha fazla oldugu sdylenebilir. Sosyal medyada gegirilen siire
degiskeni ile satin alma sonrasi tiiketici davranislar1 arasinda istatiksel olarak anlamli fark
tespit edilmistir. Satin alma sonrasi tiiketici davraniglar1 arasinda tespit edilen anlaml
farklar incelendiginde sosyal medya iizerinden {irlin alan Ogretmenlerin sosyal medya
iizerinden {irlin almayan Ogretmenlere kiyasla satin alma sonrasindaki tiiketici
davraniglarinin daha olumlu oldugu belirlenmistir. Bu durumda sosyal medyayi iiriin satin
almak icin kullanmanin satin alma sonrasindaki tiiketici davranislarini etkiledigi,
Ogretmenlerin sosyal medyadan yaptiklart aligveris sonrasinda aldiklari iirtin hakkinda
memnuniyetlerini veya memnuniyetsizliklerini gosterme diizeylerini arttirdigi tespit

edilmistir.

Ogretmenlerin sosyal medya iizerinden iiriin alma durumu degiskeni i¢in uygulanan
analizler sonucunda arastirmaya katilan 6gretmenlerin sosyal medya araglarinin satin alma
stirecine etki diizeyi 6l¢egi puanlart bazinda anlamli farklar tespit edilmistir (p<0,05).
Tespit edilen anlamli farklar incelendiginde sosyal medya iizerinden {iriin alan
Ogretmenlerin sosyal medya iizerinden {iriin almayan &gretmenlere kiyasla alisveris
stirecinde sosyal medya araglarindan daha fazla etkilendigi belirlenmistir. Alalwan ve ark.
(2017) tarafindan yapilan arastirma, sosyal medya tlizerinden ¢evrimici aligveris yapan

tilketicilerin, c¢evrimig¢i reklamlardan ve tavsiyelerden daha fazla etkilendigini ve bu
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bulgularin, sosyal medyanin satin alma davranist iizerindeki etkisini incelediginiz
calismadaki sonuglari dogruladigini gostermektedir. Sosyal medya {izerinden {irlin alma
durumu degiskeni i¢in uygulanan analizler sonucunda arastirmaya katilan 6gretmenlerin
Satin Alma Oncesi Tiiketici Davramslar1 Olgegi puanlar bazinda anlamli farklar tespit
edilmistir (p<0,05). Tespit edilen anlaml farklar incelendiginde sosyal medya iizerinden
lirtin alan 6gretmenlerin sosyal medya iizerinden iirlin almayan dgretmenlere kiyasla satin
alma Oncesindeki tiiketici davranislarinin daha olumlu oldugu belirlenmistir. Bu durumda
sosyal medyay1 iriin satin almak i¢in kullanmanin satin alma Oncesindeki tiiketici
davraniglarini etkiledigi, 6gretmenlerin sosyal medyadan aligveris yapma egilimlerini ve

glivenlerini arttirdig tespit edilmistir.

Ayrica Sosyal medya iizerinden iirlin alma durumu degigkeni i¢in uygulanan analizler
sonucunda arastirmaya katilan 6gretmenlerin Satin Alma Sonrasi Tiiketici Davraniglar
Olgegi puanlar1 bazinda anlamli farklar tespit edilmistir (p<0,05). Erdemir ve Ozoglu
(2021) sosyal medyanin tiiketici davraniglarina etkisini inceledikleri ¢alismalarinda Bu
durumda sosyal medyay1 iirlin satin almak i¢in kullanmanin satin alma sonrasindaki
tikketici davraniglarini etkiledigi, 6gretmenlerin sosyal medyadan yaptiklar1 aligveris
sonrasinda aldiklar1 {irlin hakkinda memnuniyetlerini veya memnuniyetsizliklerini

gosterme diizeylerini arttirdig1 tespit edilmistir.

Sosyal medya iizerinden hizmet alma durumu degigskeni igin uygulanan analizler
sonucunda aragtirmaya katilan &gretmenlerin Sosyal Medya Araglarinin Satin Alma
Siirecine Etki Diizeyi Olgegi puanlar1 bazinda anlamli farklar tespit edilmistir (p<0,05).
Tespit edilen anlamli farklar incelendiginde sosyal medya iizerinden hizmet alan
Ogretmenlerin sosyal medya iizerinden hizmet almayan O6gretmenlere kiyasla aligveris
stirecinde sosyal medya araglarindan daha fazla etkilendigi belirlenmistir. Bu durumda
sosyal medyayr hizmet satin almak i¢in kullanmanin aligveris siirecinde sosyal medya
araclarindan etkilenme diizeyini etkiledigi tespit edilmistir. Bu durumda sosyal medyay1
hizmet satin almak icin kullanmanin aligveris siirecinde sosyal medya araglarindan
etkilenme diizeyini etkiledigi tespit edilmistir. Ayrica Sosyal medya tizerinden hizmet alma
durumu degiskeni ile Satin Alma Oncesi Tiiketici Davranislar1 Olgegi ve satin alma sonrasi
tiikketici davraniglar1 6lgegi puanlar1 bazinda anlaml farklar tespit edilmistir (p<0,05). Bu
sonuglar sosyal medya iizerinden hizmet alma durumu ile satin alma Oncesi ve sonrasi
davraniglar arasinda anlamli farklarin  bulunmasi, sosyal medya platformlarinin,

tilketicilerin aligveris siire¢lerini hem Oncesinde hem de sonrasinda sekillendiren giiclii
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aracglar haline geldigini ve bu platformlarin kullanicilar i¢in bilgi edinme, giiven insa etme

ve deneyimlerini paylasma siire¢lerinde kritik bir rol oynadigin1 gostermektedir.

6.1.5. Sosyal Medya Araclarinin Satin Alma Siirecine Etki Diizeyi, Satin Alma
Oncesi Tiiketici Davramslar1 ve Satin Alma Oncesi Tiiketici Davramslar

Arasindaki Iliskiye Ait Bulgularin Tartisilmasi

Gilintimiizde tiiketicilerin davraniglarin1 sekillendiren 6nemli unsurlardan biri, siklikla
kullanilan sosyal medya platformlaridir. Tiiketiciler, satin alma siirecinde karar verme ve
alternatifleri degerlendirme asamalarinda sosyal medyanin etkisi altinda kalabilmektedir.
Diger kullanicilar tarafindan yapilan iiriin yorumlar1 ise satin alma kararimmi dogrudan
yonlendirebilmektedir. Bu durum, tiiketici davraniglarini belirleyen siirecte kontrol

edilmesi giic, yeni bir asamanin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir (Islek, 2012).

Literatiire bakildig1 zaman sosyal medyanin tiiketici davranmiglarinin satin alma diizeyini
etkiledigi calismalar mevcuttur (Akkaya, 2012; Aksoy & Giir, 2018; Diker, 2021; Yildirim
& Kalender, 2018). Solmaz vd. (2013) sosyal medya kullanim amacini inceledikleri
calismada rastgele secilen 500 Tniversite Ogrencilerine uyguladiklart anketlerde
%97,6’sinin  sosyal medyayr kullandiklar1 belirlenmistir. Sosyal medyayr neden
kullandiklarina dair yaptiklar1 aragtirmada bireylerin marka hakkinda bilgi edinme, merak,
tirlin takibi gibi sebepler ile sosyal medyay1 kullandiklarini goriilmiistiir. Sosyal medyada
marka takibinin satin alma davranisini etkiledigini belirtmistir. Aytag¢ (2022) sosyal medya
reklamlarinin satin alma niyetine etkisini arastirdigi doktora tezinde reklam etkilesiminin
tiiketiciyi duygusal olarak etkiledigi ve pozitif yonde satin almayi etkiledigini belirtmistir.
Kim ve Ko (2012) sosyal medya pazarlamasinin tiiketiciler iizerinde olumlu etkisin
oldugunu belirtmislerdir. Markanin sosyal medya araciligi ile reklam yapmasit ve
tiikketiciler tarafindan takip edilebilirli§i satin alma davranisina etki eden onemli etken
olarak belirtmislerdir. Yapilan bir baska calismada Voramontri ve Klieb (2019) sosyal
medya pazarlamasinin tiiketici davranigina etkisini incelemis, sosyal medyanin oncelikle
tiiketicilerin giiven, kolaylik ve keyifli bir siire¢ olarak nitelendirdigini tespit etmislerdir.
Bir kaynak olarak sosyal medyayr satin alma karar silirecini kolaylastirdigini tespit
etmiglerdir. Akkaya (2012) internetteki tliketici yorumlarinin satin almaya olan etkisini
inceledigi ¢alismasinda, Orneklem olarak Istanbul Sultanbeyli’ de goérev yapan
ogretmenleri almistir. Calismada tiiketici satin almayi etkileyen faktorlerden birinin

internetteki tiiketici yorumlar1 oldugunu belirtmistir. Ogretmenlerin katihm sagladig
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caligmasinda, 6gretmenlerin satin alma davranislarina internetteki tiiketici yorumlarinin
etkili oldugu sonucuna varmistir. Sosyal medya araglari ile gegirilen zaman ile satin alma
davraniglarina etkisinde anlamli bir iliski kuruldugunu belirtmistir. Benzer sekilde
Uzodinma (2021) sosyal medyanin tiiketici satin alma karar verme siirecini etkiledigini;
sosyal medyanin tiikketici satin alma niyetlerini etkiledigini ve sosyal medya pazarlama
kanallarinin tiiketicilerin satin alma davranislar1 tizerinde aracilik etkisi bulundugunu

ortaya koymustur.

Yapilan bu caligmada ise arastirmaya katilan 6gretmenlerin satin alma siirecinde sosyal
medyadan etkilenme diizeyleri ile satin alma Oncesi ve satin alma sonrasi tiiketici
davraniglar1 arasinda pozitif yonde, orta diizeyde, anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir.
Ayrica aragtirmaya katilan 6gretmenlerin satin alma Oncesi tiiketici davranislar ile satin
alma sonrasi tiiketici davranislar1 arasinda da pozitif yonde, orta diizeyde, anlamli bir iliski

oldugu tespit edilmistir.

Elde edilen bulgular, satin alma siirecinde sosyal medyadan etkilenme diizeyi arttikga
satin alma Oncesindeki ve sonrasindaki tiiketici davraniglarinin da arttigi goriilmektedir.
Benzer sekilde satin alma Oncesi tiiketici davranislar arttikga satin alma sonrasi tiiketici
davraniglart da arttig1 tespit edilmistir. Elde edilen literatiir sonuclar1 ile ¢alisma
bulgularimiz paralellik gostermektedir. Sosyal medyanin tiiketicilerin satin alma
davraniglarini olumlu yonde etkilemesinin temel nedeni, platformlarin sundugu zengin
bilgi, kullanic1 deneyimleri ve kolay erisilebilirliktir. Tiiketiciler, sosyal medya araciligiyla
iirinler hakkinda ayrintili bilgilere hizli bir sekilde ulasabilir ve gorsel igerikler sayesinde
iiriinleri daha iyi taniyabilirler. Kullanici yorumlari ve degerlendirmeleri, tiiketicilerin
giivenini artirirken, sosyal kanit etkisiyle bir {iriiniin popilerligi pekisir. Ayrica,
algoritmalarin kisisellestirilmis Oneriler sunmasi, tiiketicilere ihtiyaglarina uygun triinlerle
karsilasma olanagi saglar. Mobil uyumlu platformlar ve dogrudan aligveris baglantilari,
satin alma siirecini kolaylastirirken, sosyal medyada paylasilan kampanyalar ve firsatlar
tiiketicilerin satin alma kararlarin1 hizlandirir. Tiim bu unsurlar, sosyal medyanin tiiketici

davraniglar tizerindeki olumlu etkisini ortaya koydugu diisiiniilmektedir.
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6.2. Sonug¢

Aragtirmanin bulgulari ve analizlerine gore sosyal medya araglarinin, tiiketicilerin satin

alma siireci iizerinde 6nemli bir etkisi oldugu goriilmiistiir. Ozellikle sosyal medya

iizerinden {irlin ve hizmet satin alan Ogretmenlerin, satin alma Oncesi ve sonrasi

davraniglarinin daha olumlu yonde oldugu tespit edilmistir. Satin alma siirecinde sosyal

medya kullanimina yonelik etkiler su sekilde 6zetlenebilir:

1.

Sosyal Medya Araglarinin Etki Diizeyi: Ogretmenlerin sosyal medya araglarmi, satin
alma silirecinin bir pargasi olarak etkili bir sekilde kullandiklari tespit edilmistir.
Ozellikle sosyal aglar (Instagram, Facebook vb.) ve iletisim aglari (WhatsApp,
Telegram vb.), lirlin ve hizmetlerle ilgili bilgi edinme ve tiiketim kararlarinda 6nemli

bir role sahiptir.

Satin Alma Oncesi Davranislar: Ogretmenler, bir iiriin veya hizmeti satin almadan 6nce
sosyal medya iizerinde arastirma yapmayr tercih etmekte, bu siiregte kullanici
yorumlart ve firmalarin sosyal medya etkilesimleri belirleyici rol oynamaktadir.
Ozellikle sosyal medyada giivenilir bilgi kaynaklarina erisim ve tamdiklarin

tavsiyelerine giivenme 6n plandadir.

Satin Alma Sonras1 Davranislar: Ogretmenler tiiketici olarak, satin aldiklar1 iiriin veya
hizmetten memnuniyet veya memnuniyetsizlik durumlarini sosyal medya iizerinden
paylasmakta, bu paylasgimlar tiiketicilerin sonraki satin alma kararlarini
etkileyebilmektedir. Firmalarin, sosyal medya {izerinden tiiketicilerle kurdugu iletisim,
memnuniyeti artirma veya olumsuz deneyimleri degistirme noktasinda etkili

bulunmustur.

Demografik ve Kullanim Ozelliklerinin Rolii: Cinsiyet, medeni durum, gelir algisi gibi
faktorler, sosyal medya araclarinin satin alma siirecine etkisinde anlamli bir farklilik
olusturmazken; yas ve sosyal medya kullanim siiresi gibi faktorlerin etkisi anlamli

bulunmustur.

Sosyal Medyada Harcanan Siirenin Etkisi: Giinliik sosyal medya kullanim siiresinin
artmastyla birlikte, tiliketicilerin sosyal medya araclarindan etkilenme diizeyinin ve

satin alma davranislarinin pozitif yonde arttigi tespit edilmistir.

Satin Alma Oncesi ve Sonras1 Davranislar Arasindaki iliski: Satin alma &ncesi davranislar

ile satin alma sonrasi davraniglar arasinda pozitif ve anlamli bir iliski oldugu
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gozlemlenmistir. Sosyal medyadan etkilenme diizeyi arttik¢a, hem satin alma 6ncesi hem

de sonrasi davranislarda bir artig gézlenmistir.

Sonug olarak, sosyal medya, sadece iiriin tanitim1 i¢in degil, tiiketicilerin bilgi toplama,
karar verme ve deneyim paylasma siireglerinde etkili bir arag¢ haline geldigi gériilmektedir.
Sosyal medyanin sundugu kullanici deneyimleri, kisisellestirilmis icerikler ve gliven gibi
durumlar, tiiketicilerin satin alma kararlarin1 dogrudan sekillendiren faktdrlerdendir. Bu
bulgular, isletmelerin toplumun gii¢lii bir meslek dalinda olan tiiketici olarak 6gretmenleri
dikkate alarak, sosyal medya stratejilerini giiglendirmeleri ve tiiketici davranislarini daha

iyi anlayarak bu platformlar etkili bir sekilde kullanmalar1 gerektigini gostermektedir.

6.3. Oneriler

Arastirma bulgular1 dogrultusunda sosyal medya platformlarinin 6gretmenlerin tiiketici
olarak davranislari lizerindeki etkisini artirmak ve bu etkinin olumlu yonde kullanilmasini

saglamak adina agagidaki oneriler sunulabilir:

» Tiiketici olarak 6gretmenlerin toplumdaki yeri ve 6nemi dikkate alinarak sosyal medya
platformlarindaki iiriin, hizmet, reklam ve tiim pazarlama stratejilerini gli¢lendirmeleri

gerekmektedir.

* Sosyal medya aracilig1 ile isletme ve markalar, tiiketici ile ¢ift tarafli iletisim kurali,
geri bildirimlere ve sorunlara hizli ¢6ziim bulma yanitlama yolu ile giivenirliklerini

artirmalidirlar.

« Firmalar sosyal medya araglarinda tiiketicinin ilgisini ¢ekecek, yas, meslek gibi
demografik oOzelliklere gore kisisellestirilmis kampanya, Oneri ve reklamlar

sunmalidirlar.

« Uriin ve hizmet tanitimlar1 halkin giiven duydugu influncer ile isbirligi yapilarak
giiclendirilmesi sosyal medya aracglar {izerinden satin alma davraniglarinin artmasinda

etkili olacaktir.

» Tiketiciler tarafindan olumlu geri bildirimlerin sosyal medya araglar1 araciligi ile

paylasim saglanmasi tesvik edilmelidir.

+ Sirekli degisen ve giincellenen sosyal medya trendleri ve algoritmalar incelenerek

bunlarin tiiketici davranislarina etkisi arastirilmalidir.
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* Sosyal medya araglari ile satin alma durumunu etkilemesi goz 6niinde bulundurularak
yaniltict reklam ve igerikler, ayn1 zaman da satis1 yapilan iirlin ve hizmetler yetkililer

araciligi ile sik denetimleri yapilmalidir.

« Ogretmenlere tiiketici olarak haklarimi 6grenmeleri ve tiiketici haklarini1 savunan kurum
ve kuruluslar hakkinda, tiiketici haklar1 yasal haklar1 Ogretmenlere tiiketici olarak
haklarin1 6grenmeleri ve tiiketici haklarin1 savunan kurum ve kuruluglar hakkinda

bilgilendirmeler yapilmasi uygun olacaktir.

Sonug olarak, sosyal medya platformlari, hem isletmeler hem de tiiketiciler i¢in gii¢lii bir
aractir. Ancak, bu giiciin dogru ve etik bir sekilde kullanilmasi ve tiiketicilerin haklarini
bilerek hareket etmesi, daha bilingli ve tatmin edici bir aligveris deneyimi yagamalarini

saglayacaktir.
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Ek 1. Anket Formu

Degerli katilimci:

Bu anket Gazi Universitesi Egitim Bilimleri Fakiiltesi Aile Ekonomisi ve Beslenme Egitimi yiiksek
lisans programinda “Tiiketici Olarak Ogretmenlerin Satmn Alma Davranislarinda Sosyal Medyanin
Etkisinin Incelenmesi” amaci ile yiiksek lisans tez ¢alismasinda kullanilmak iizere hazirlanmistir.
Ankete verdiginiz cevaplar yalnizca bilimsel amagla kullanilacak ve gizli tutulacaktir. Katkilariniz

icin tesekkiir ederiz.

I. Demografik Ozellikler

1.1.Cinsiyet Durumu: ( ) Kadin  ( )Erkek
1.2.Yas: .c.coovennn... yasinda.

1.3.0grenim Durumu:

1.3.1.( )Lisans

1.3.2 ( )Lisansiistii

1.3.3. ( )Doktora

1.4.Medeni Durum: ( )Evli ( )Bekar
1.5. Cocuk sayist..............

1.6. Esinyast: .................. yasinda.

1.7. Esin egitim durumu.

1.7.1 ( ) Ilkokul

1.7.2 () Ortaokul

1.7.3( ) Lise

1.7.4.( )Lisans

1.7.5 ( )Lisansiisti

1.7.6. ( )Doktora

1.8. Kisin aylik ortalama gelir miktart................ tl’dir.
1.9.Ailenin aylik ortalama gelir durumu............... tl’ dir.
1.10. Gelir Algisi

( ) Disik ( )Orta ( )Yiksek
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II. internet ve Sosyal Medya Kullanimi
2.1. Giinliik ortalama internet kullanim siiresi ............... saat/dk.
2.2. Glinliik ortalama sosyal medya kullanim siiresi ............. Saat/dk.

2.3. Hangi sosyal medya aracin1 / araglarini kullaniyorsunuz belirtiniz? (Birden fazla segenek

isaretlenebilir.)

( )Facebook ( )Instagram ( )YouTube ( )Twitter ( )Snapchat ( ) Pinterest

() Linkedin ( )whatsapp ( )Tiktok ( )Telegram ( )Diger (belirtiniz)..........
2.4.Sosyal medya araglarina hangi cihazlar ile ulasiyorsunuz?(Birden fazla se¢enek isaretlenebilir).
(' )Alall cep telefonu

( )Kisisel Bilgisayar

(' )Tablet /El Bilgisayari

2.5. Sosyal medya araciligi ile liriin satin aldiniz mi1?

( )Evet ( )Hayir

2.6. Sosyal medya araciligi ile hangi iiriinleri satin aldiniz? (Birden fazla segcenek isaretlenebilir)
( )Gida

( )Kirtasiye

(' )Giysi, Ayakkabi

( )Kisisel bakim

(' )Elektronik

(' )Temizlik iiriinleri

(' )Saglik tiriinleri

(' )Hobi tiriinleri

( )Diger........... (belirtiniz)

2.7. Sosyal medya araciligi ile hizmet satin aldiniz m1?

( )Evet ( )Hayir
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2.8. Sosyal medya araciligi ile hangi hizmetleri satin aldiniz? (Birden fazla secenek isaretlenebilir)

( )Tatil

( )Ulasim

(' )Online saglik hizmeti

() Egitim

( )Diger......... (belirtiniz)

II1. Sosyal Medyanmn Tiiketici Satin Alma Davranmislarina Etkisi

3.1. Sosyal medya araclarinin satin alma siirecinizi ne kadar etkiledigi.

Hig Kismen
Etkilemez | Etkiler

) ()

Etkiler

®)

Cok
Etkiler

(4)

3.1.1.Sosyal aglar (instagram, facebook vb.)

3.1.2.Blog

3.1.3.Podcast

3.1.4.Twitter

3.1.5.Medya paylasim siteleri
(youtube,flickr,slideshare,snapchat,tiktok)

3.1.6.Forum ve sozliikler

3.1.7.Sosyal Isaretleme ve Etiketleme Siteleri (pinterest)

3.1.8.1letisim aglar1 (whatsapp,telegram, Messenger,skype)

3.1.9.Sanal Diinyalar (Knight Online, WOW, Second
Life,discord)
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3.2.Satin Alma Oncesi Tiiketici Davramslari

Kesinlikle

Katilmiyorum

M

Katilmiyorum

O]

Kararsizim

©)

Katiliyorum

(4)

Kesinlikle

Katiliyorum

®)

3.2.1. Bir iiriinii satin almadan
once o tirtin/hizmet ile ilgili
sosyal medyada arastirma
yaparim.

3.2.2. Satmn alacagim
iiriin/hizmet ile ilgili sosyal
medyada giivenilir bilgilere
ulasacagima inanirim.

3.2.3. Satin alacagim
tiriin/hizmet ile ilgili sosyal
medyada yer alan bilgi tiiketici
tarafindan olusturulmugsa o
bilgiye gilivenirim.

3.2.4. Satin alacagim
iirin/hizmet ile ilgili sosyal
medyada yer alan bilgi satici
tarafindan olusturulmussa o
bilgiye gilivenirim

3.2.5. Satm alacagim
iiriin/hizmet ile ilgili sosyal
medyada sadece daha 6nceden
de tanidigim kisilerin
tavsiyelerine dnem veririm.

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

3.2.7. Sosyal medya araglarinda
begendigim, takip ettigim
firmalarin/markalarin tiriinlerini
satin almayi tercih ederim

3.2.8. Sosyal medyada bir
firmanin/markanin benle
iletisime gegmesi satin alma
yoniinde beni olumlu etkiler

3.2.9. Sosyal medya siteleri
tiiketicilerin firma/markalarla
iletisime ge¢mesi i¢in uygun bir
yerdir.

3.2.10. Sosyal medyada
firmalarmn diizenledikleri
kampanyalara katilirim.
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3.3. Satin Alma Sonrasi Tiiketici Davranisi

Kesinlikle

Katilmiyorum

1)

Katilmiyorum

@

Kararsizim

@)

Katiliyorum

(4)

Kesinlikle

Katilmiyorum

(5)

3.3.1. Satm aldigim
iirtin/hizmetten memnun
kalirsam bunu sosyal
medyada paylagirim.

.3.3.2. Satin aldigim
iiriin/hizmetten memnun
kalirsam bunu sosyal
medyadaki sirket sayfalarinda
paylasirim.

3.3.3. Satm aldigim
iirtin/hizmetten memnun
kalmazsam bunu sosyal
medyada paylagirim.

3.3.4. Satmn aldigim
iirin/hizmetten memnun
kalmazsam bunu sosyal
medyadaki sirket sayfalarinda
paylasirim

3.3.5. Satm aldigim
iirlin/hizmetten memnun
kalirsam sosyal medyada
diger kullanicilara o {iriinii
almalarini1 tavsiye ederim.

3.3.6. Satin aldigim
tirtin/hizmetten memnun
kalmazsam sosyal medyada
diger kullanicilara o iiriinii
almamalarini tavsiye ederim.

3.3.7. Uriin/hizmetinden
memnun oldugumun
firma/markanin sosyal
medyada beni fark etmis
olmas1 memnuniyetimi
arttirir.

3.3.8. Uriin/hizmetinden
memnun olmadigim
firma/markanin sosyal
medyada beni fark etmis ve
benimle iletisime gegmis
olmasi fikrimi degistirmeme
sebep olabilir.

3.3.9. Uriin/hizmetinden
memnun olmadigim
firma/markanin sosyal
medyada beni fark etmemis
ve iletisime gegmemis olmast
memnuniyetsizligimi arttirir.
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Ek 2. Anket Kullanim izni

B Olcek kullanimu,izin = Gelen Kutusu X a @
31Mayis Gar 09:38 (2gin 6nce) ¢ € H
Alici: msislek +
lyi galismalar sayin hocam, ben Esra Giindtiz Gazi Universitesi Egitim Bilimleri Enstittisti Aile Ekonomisi ve Beslenme alaninda yiiksek lisans
ogrencisiyim.
Ogretmenlerin satin alma davranislarinda sosyal medyanin etkisini arastirdigim tez calismamda sizin de iznini olur ise 2012 yilinda ( "Sosyal
medyanin tiiketici davraniglarina etkileri: Tlrkiye'deki sosyal medya kullanicilan tizerine bir arastirma” ) yaptiginiz tez galismanizdaki élgegi,
2 kendi calismamda kullanmak istiyorum. Tesekkdirler.
0 00:20 (21saat 6nce) Yy € H
+ Esra Hanim,

Kullanabilirsiniz, iyi ¢calismalar.
M. Sami Islek
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Ek 3. Etik Komisyon Izni

Evrak Tarih ve Saysi: 22.01.2024-E.855379

10C:
GAZI UNIVERSITESI REKTORLUGU

Etik Komisyonu e et

Say1 :  E-T7082166-302.08.01-855379 22.01.2024
Komu :  Bilimsel ve Egitim Amacl

DAGITIM YERLERINE

Universitemiz Egitim Bilimleri Enstitisii Aile Ekonomisi ve Beslenme Egitimi Ana Bilim Dah
Yiiksel: Lisans Ogrencisi Esra GUNDUZ'in, Prof. Dr. Fatma ARPACTmm damsmanhimda
yirittigi " Tiiketict Olarak Ogretmenlerin Satm Alma Davramslarna Sosyal Medyamn Etkisinin
Incelenmesi” adll tez caligmas: ile ilgili konn Komisyomunmuzun 09.01.2024 tarih ve 01 sayil
toplantisinda goriisiilmis olp.

Ilgilinin ¢alismasinm, yapilmas: planlanan verlerden izin almmasi koguluyla yapimasmda etik
apidan bir salanca bulunmadifma oybirligi ile karar verilmiz ve karara iligkin imza listesi elte
gonderilmigtir,

Bilgilerinizi rica ederim_

Aragtima Kod No: 2024 - 76

Prof. Dr. fsmail KARAKAYA
Komisyon Baskam

Ek:1 Liste

DAGITIM

Geregi: Bilgi:

Saym Prof Dr. Fatma ARPACT Egitim Bilimleri Enstitiisii Midiisliigiine
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