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OZET

SOSYAL MEDYA ARACLARININ TUKETICILERIN SATIN ALMA ONCESI VE
SONRASI DAVRANISLARINDAKI ARACILIK ROLU: TURKIYE VE LUBNAN
KARSILASTIRMASI

Kirikkale Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Anabilim Dal1, Doktora Tezi
Danigman: Dr.Ogr.Uyesi Cihat KARTAL
Ocak 2023, 251 sayfa

Bu calismanin amaci, Sosyal medya araglarinin satin alma oncesi ve sonrasi tiiketici
davraniglar1 arasinda aracilik etkisinin olup olmadigini; sosyal medya kullanim sikliginin,
sosyal medyanin Satin alma karar1 tizerindeki etkisinin, sosyal medyanin satin alma 6ncesi
ve sonrasi tiiketici davraniglarina etkisinin demografik o6zelliklere gore degisip
degismedigini ve Tiirk ve Liibnanl tiiketicilerin sosyal medya kullanimlari ile satin alma
oncesi ve sonrast davraniglarinda farklilik olup olmadigini belirlemeye calismaktir.
Aragtirmanin evreni Tirkiye ve Liibnan’da yasayan 18 yas iizerindeki bireylerdir.
Kolayda 6rnekleme yontemi kullanilarak iki tilkeden toplam 854 kisi ile anket yapilmistir.
Veriler SPSS ve AMOS programlar: kullanilarak analiz edilmis ve yorumlanmustir.
Calismada, agimlayici faktor analizi kullanilarak 6lgeklerin yapi gegerliligi, Kolmogorov-
Smirnov analizi ile 6l¢eklerin normallik testleri, Cronbach Alfa analizi ile 6lgeklerin
glivenilirlik analizleri yapilmistir. Arastirma hipotezlerini test etmek ve gruplar arasindaki
fakliliklarin tespiti igin t-testi ve Anova analizinden yararlanilmistir. Yine Tirk ve
Liibnanlilarin davraniglarindaki farkliligi incelemek igin ise t testi ve Ki-kare testleri
kullanilmistir. Calismanin ana hipotezi olan, tiiketicilerin satin alma oncesi davranislar
ile satin alma sonras1 davraniglar1 arasindaki iliskide sosyal medya araglar1 kullaniminin
aracilik etkisinin olup olmadigi hususu, yapisal esitlik modeli kullanilarak incelenmistir.
Sonugta, sosyal medya araglar1 kullanimimin tiiketicilerin satin alma oncesi ve sonrasi
davranislari lizerinde aracilik etkisinin oldugu ve Tiirk ve Liibnanli tiiketicilerin satin alma
davraniglarinda farklilik oldugu bulunmustur. Calismanin sonug¢ kisminda ise aragtirma
bulgulan tartisilmis, diger c¢alismalar ile karsilastirilmis ve arastirmaci ve pazarlama
profesyonellerine 6nerilerde bulunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Sosyal Medya Araglari, Tiiketici Davranisi, Satin
Alma Karar Siireci, Tiirkiye ve Liibnan



ABSTRACT

THE MEDIATION ROLE OF SOCIAL MEDIA TOOLS IN CONSUMERS' PRE
AND POST PURCHASE BEHAVIOR: A COMPARISON OF TURKEY AND
LEBANON

Kirikkale University
Social Sciences Institute
Department of Business Administration, Ph.D. Thesis
Supervisor: Asst. Prof. Dr. Cihat KARTAL
January 2023, 251 pages

The aim of this study is whether social media tools have a mediating effect between pre-
purchase and post-purchase consumer behaviors; the aim of this study is to determine
whether the frequency of social media usage, the effect of social media on purchasing
decision, the effect of social media on pre- and post-purchase consumer behavior change
according to demographic characteristics, and whether there is a difference in social media
usage and pre- and post-purchase behaviors of Turkish and Lebanese consumers. The
population of the research is individuals over the age of 18 living in Turkey and Lebanon.
A total of 854 people from two countries were surveyed using the convenience sampling
method. Data were analyzed and interpreted using SPSS and AMOS programs. In the
study, construct validity of the scales using exploratory factor analysis, normality tests of
scales with Kolmogorov-Smirnov analysis, reliability analyzes of scales with Cronbach
Alpha analysis were performed. T-test and Anova analysis were used to test the research
hypotheses and to determine the differences between the groups. Again, t-test and chi-
square tests were used to examine the differences in the behavior of Turkish and Lebanese.
The main hypothesis of the study, whether the use of social media tools has a mediating
effect on the relationship between consumers' pre-purchase behavior and post-purchase
behavior was examined using the structural equation model. As a result, it was found that
the use of social media tools has a mediating effect on consumers' pre- and post-purchase
behaviors and there is a difference in the purchasing behavior of Turkish and Lebanese
consumers. In the conclusion part of the study, the research findings were discussed,
compared with other studies and suggestions were made to researchers and marketing
professionals.

Keywords: Social Media, Social Media Tools, Consumer Behavior, Purchasing Decision
Process, Turkey and Lebanon
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GIRIS

Yirmibirinci yilizyilda teknolojinin hizla gelismesi ile birlikte, insanlarin iletisim ve is
yapma sekilleri de bliyiik oranda degisiklik gostermistir. Teknolojinin gelismesine paralel
olarak haberlesme ve iletisim sektorii doniisiim gecirmis, yeni metot ve araglar ortaya
¢ikmistir. Bunlardan en 6nemlisi world wide web (www) internet teknolojisidir. Bilimsel
amagclarla gelistirilen internet, 6zellikle doksanli yillarla birlikte sivil hayatta yaygin
sekilde kullanilmaya baslanmis, zaman i¢inde de yeni ozellikler kazanarak gelisimini
stirdiirmiisttir. Mobil cihaz teknolojisinin de gelismesi ile birlikte Diinyada ve Tiirkiyede
internet ve sosyal medya kullanim1 hizla yaygilagmistir. 2022 yilinda Diinya niifusu 7.91
milyara ulasmis ve bu niifusun 4.95 milyar1 internet, 4.62 milyar: ise sosyal medya
kullanmaktadir (Hootsuites, 2022a). Ayni sekilde, 2022 yilinda Tirkiye niifusu 85.3
milyona ulasmis ve bu niifusun 69.95 milyonu internet, 68.9 milyonu ise sosyal medya
kullanmaktadir (Hootsuites, 2022b). Rakamlardan da anlasilacagi iizere, hem diinyada

hem de Tiirkiyede insanlarin biiyiik cogunlugu internet veya sosyal medya ile ilgilidir.

Milenyum ¢ag ile birlikte internet de koklii bir degisim gegirmistir. “Statik web” denilen
Web 1.0.”dan, insanlar1 birbirine baglayan ve “sosyal web” olarak adlandirilan Web 2.0’a
gecilmistir. Bu sayede iletisim tek yonlii olmaktan ¢ikmis, paylasima ve karsilikli
etkilesime izin veren bir sekil almistir. Bu gelisme, sosyal yasamdan ticarete, egitimden
sanayiye kadar pek ¢ok alanda doniisiim yasanmasina yol agmistir. Diger taraftan, internet
teknolojisi gelismeye devam etmis ve 2010 yilindan itibaren “semantik web” diye
adlandirilan Web 3.0 ortaya ¢ikmistir (Pankrobkaew, 2017). Bu gelisme ile birlikte olay
insanlarin iletisiminin de 6tesine gecmis Ve esyalarin iletisimine (nesnelerin interneti)

gelmistir.

Tiim diinyada ticari kuruluslar bu gelismelere kayitsiz kalamamis ve hedef kitlelerine
ulagsmak icin geleneksel medya kanallarinin yani sira sosyal medya kanallarimi da

kullanmaya ve biit¢elerinden bunun igin pay ayirmaya baslamislardir. 2020 yilinda
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diinyada dijital mecralar igin ayrilan biitge, reklam biitgelerinin % 50’si iken, trend boyle
devam ederse 2023 yilinda bu rakamin % 58’e ulagsmasi beklenmektedir (DrDataStats,
2021). Sosyal medya, ozelligi geregi bir¢ok lstiinliige sahiptir. Bunlardan bazilari,
maliyetinin ¢ok diisiik olmasi, karsilikli ve anlik iletisime izin vermesi, dinamik yapisi,
zaman ve mekandan bagimsiz olmasidir. Tiiketiciler agisindan sosyal medya,
ilgilendikleri herhangi bir iirlin veya hizmet hakkinda dogru, tarafsiz ve giivenilir bilgi
alabilecekleri bir ortamdir. Firmalar i¢in ise triinlerini kullanan tiiketicilerden zaman ve
mekana bagli olmaksizin dogrudan bilgi alabilme, onlarin goriis ve Onerilerini
dinleyebilme imkan1 veren bir platformdur. Bu baglamda, sosyal medyanin firmalarin
pazarlama faaliyetlerindeki onemi ve pay:r gittikge artmaktadir. Firmalarin basarili bir
sosyal medya stratejisi gelistirmek i¢in oncellikle, hedef tiiketicilerin hangi sosyal medya
kanallarin1 ne oranda kullandigini, kullanma amaglarim1 ve bu araclardan etkilenme
derecelerini 6grenmeleri ve tercihlerini buna gore yapmalar1 gerekmektedir. Ornegin,
2022 yili Ocak ay1 itibariyle diinyada en fazla kullanilan ilk 3 sosyal medya araci;
Facebook, Youtube ve Whatsapp’dir (Hootsuite, 2022d). Bu siralamanin, zaman i¢inde

piyasaya yeni ¢ikacak sosyal medya uygulamalar ile degismesi muhtemeldir.

Internet hizinin ve dijital bankaciligin da gelismesi ile birlikte, diinyada e-ticaret hacmi
hizla bliylimekte ve perakende satislarin 6nemli bir boliimiinii olusturmaktadir. 2021 yili
itibariyle Diinyada 4.927 trilyon dolar olan e-ticaret hacminin 2022 yilinda 5.695 trilyon
dolara ulasacagi tahmin edilmektedir. Tiirkiyede ise 2021 yilinda e-ticaret hacmi 381,5
milyar TL’ye ulasmis ve perakende ticaretin yiizde 18’ini olusturmustur (Ticaret
Bakanligi, 2022). Artis trendinin ontimiizdeki yillarda hizlanarak devam edecegi

Oongoriilmektedir.

Dijital teknolojinin siirekli gelismesi ve hayatimiza daha fazla girmesi ile beraber,
aragtirmacilar da bunun sebep, sonu¢ ve etkileri lizerine caligmalar yapmaktadir. Bu
baglamda, sosyal medya alaninda yapilan g¢alismalar dort baslik altinda toplanabilir
(Gensler vd.2013). Bunlar, marka topluluklari; elektronik agizdan agza pazarlama; sosyal
medya aglarinin analizi ve iiriin ve zarar kaynakli krizlerin ¢oziimii gibi. Bu baglamda,
alan yazinda sosyal medya uygulamalarinin tanitim ve reklam araglari i¢indeki rolii (Lee
ve Hong, 2016; Lin ve Kim, 2016; Okazaki ve Taylor, 2013), sosyal medyanin e-WOM’a
katkis1 (Munar ve Jacobsen, 2013; Teng vd., 2016), sosyal medyanin miisteri iliskileri
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yonetimine etkisi (Elena, 2016; Ballings ve Van den Poel, 2015, Maecker vd., 2016),
sosyal medyanin marka degerine etkisi (Popp and Woratschek, 2016; Gao and Feng, 2016;
Kim and Ko, 2012; Enginkaya and Yilmaz, 2014), sosyal medyanin bir bilgi kaynagi
olarak kullanimi ve tiiketici davranislarin1 tahmin etme yontemi (Hamilton vd., 2016;
Erkan and Evans, 2016; Wang vd., 2012), tiiketicilerin sosyal medyay1 benimsemesini
etkileyen faktorler (Poba-Nzaou vd., 2016; Gironda ve Korgaonkar, 2014) ve firmalarin
pazarlama araci olarak sosyal medyaya bakisi (Killian ve McManus, 2016; Hofacker ve
Belanche, 2016; Giilbahar ve Yildirim, 2016) konularinda c¢alismalar yapildig:
goriilmustiir. Tirkiyede ise, tiikketicilerin sosyal medyaya kars1 tutum ve algilarinin satin
alma kararina etkisi (Akkaya, 2013), sosyal medya reklamlarinin tiiketici satin alma karar1
tizerindeki yansimalari (Giivendir, 2019), sosyal medyanin tiiketici davraniglarina etkileri
(Islek, 2012, Canli, 2015), sosyal medyanmn tutundurma araglari icindeki ve miisteri
iliskileri yonetimindeki rolii, marka degerine ve firma performansina katkisi (Giizel, 2014;

Ardahanlioglu, 2021; Giirsoy, 2022) gibi konularda ¢alismalar yapildig1 goriilmiistiir.

Yukarida yer alan alan yazin calismalar1 incelendiginde, sosyal medyanin farkli
boyutlarinin incelendigi ama bu ¢aligmanin konusu olan sosyal medyanin aracilik etkisi,
kullanim siklig1 ve satin almaya etkisinin demografik faktorlere gore degisimi ve Tiirkiye
ve Liibnanin karsilastirilmasina yonelik bir ¢alisma yapilmadigr goriilmistiir. Bu nedenle

boyle bir ¢aligmanin yapilmasina gereksinim duyulmustur.

Bu calismada, sosyal medyanin satin alma oncesi ve sonrasi tiiketici davraniglarindaki
aracilik rolii, sosyal medya kullanim sikliginin ve tiiketici davranislarina etkisinin
demografik 6zelliklere gore degisip degismedigi; Tiirk ve Liibnanh tiiketicilerin sosyal
medya kullanim aligkanliklari, hangi sosyal medya aracindan en fazla etkilendikleri ve
satin alma Oncesi ve sonrasi sosyal medyadaki davraniglari arasindaki farkliliklar
belirlenmeye calisilmistir. Diger taraftan, karsilastirma ig¢in Liibnan'in se¢ilmesinin temel
nedeni, Tiirkiye ile ortak bir gecmise sahip olmasi, cografi yakinligi ve iki iilke arasindaki
ticaret hacminin artarak (2020 yili yaklasik 897 milyon dolar, 2021 yil1 1 milyar 516
milyon dolar ve 2022 yili 2 milyar 360 milyon dolar) (Liibnan Giimriik Idaresi, 2022)
devam etmesidir. Liibnan ekonomisi bilylik oranda ithalata dayanmaktadir (2021 yili
GSYIH 21.8 milyar dolar, 2021 yili ithalat1 13.6 milyar dolardir) (Diinya Bankas1 ve

Liibnan Giimriik Idaresi, 2022). Bu talebe cevap verilmesi noktasinda Tiirk firmalarmin
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cografi yakinlik ve maliyet agisindan avantajli durumda oldugu degerlendirilmektedir.
Diger taraftan, Liibnan’da 2018 yilindan bu yana yasanan ekonomik ve finansal kriz
nedeniyle Liibnan’l1 yatirimcilarin biiyiik oranda Tiirkiye’ye yoneldigi goriillmektedir (Al-

Monitor, 2021). Her iki iilke de firmalar igin yatirim ve ihracat potansiyeli tasimaktadir.

Bu calismanin birinci boliimiinde; sosyal medya kavrami, 6zellikleri, sosyal medya ile
geleneksel medya arasindaki farklar, sosyal medyanin avantaj ve dezavantajlari, sosyal
medya pazarlamasi, elektronik agizdan agiza pazarlama (e-wom) ile ilgili basliklara;
ikinci boliimde ise; tiiketici, tiikketim ve tiiketici davranisi kavrami, tiiketici satin alma
davranigini etkileyen faktorler, tiiketici satin alma karar siireci, satin alma karar siire¢lerini
aciklamaya ¢alisan davranis modelleri ile ilgili basliklara yer verilmistir. Ugiincii boliimde
ise yapilan arastirma ile ilgili olarak, aragtirmanin amag ve 6nemi, aragtirmanin yontemi,
modeli, hipotezleri, anakiitle ve 6rneklem se¢imi, arastirmanin kisitlari ile veri toplama
teknigi hakkinda bilgi verilmistir. Tiirkiye ve Liibnan’da yasayan tiiketiciler iizerinde
yapilan anket ¢alismasi sonucunda elde edilen veriler SPSS 22 ve AMOS 24 programlar:
ile analiz edilmistir. Calismanin sonug¢ boliimiinde ise, arastirmada elde edilen bulgular
tartisilmig, daha Once yapilan benzer calismalarla olan benzerlik ve farkliliklara
deginilmis ve pazarlama profesyonellerine ve bu alanda c¢alisma yapacak kisilere

onerilerde bulunulmustur.



1. SOSYAL MEDYA

1.1. Sosyal Medya Kavramm

Diger insanlarla iletisim kurma ve sosyallesme ihtiyaci insanlarin yeme, igme ve barinma
gibi temel ihtiyaglarindan biridir. Insanlar tarih boyunca bu ihtiyac1 cesitli araclarla
karsilamistir. Sosyal medya insanlarin sosyallesme ihtiyacinin karsilanmasima yeni bir
boyut getirmis ve insanlara zaman ve mekan smirt olmaksizin sosyallesme imkani

tanimaistir.

Sosyal medya goreli yeni bir kavramdir ve iki farkli s6zciigin bir araya gelmesi ile
olusmaktadir. Genel anlamda reklamlarin ve fikirlerin yayin araglari vasitasiyla topluma
duyurulmasina medya, bir grubun veya toplulugun pargasi olan insanlarin birbirleri ile
iletisim ve etkilesim i¢inde olmalarina ise sosyallesme denilmektedir. Iki kelime biraraya
getirildiginde, insanlarin birbirleri ile etkilesim i¢inde bulunduklar1 ve bu etkilesimi

stirdiirdiikleri iletisim ve yayin platformlarina sosyal medya denilmektedir (Neti, 2011).

Sosyal medya, gelisen internet teknolojisi ve insanlarin sosyal etkilesim ihtiyacindan
dogmustur. Web 2.0, sosyal ag veya sosyal iletisim siteleri olarak da adlandirilan bu alan,
yeni kusak internet uygulamalarmni igerir (Saymmer, 2008). Safko’ya gore (2010),
insanlarin sosyallesmek icin kullandig1 bir medyadir. Insan merkezli oldugu ve dzgiir bir
sekilde bilgi paylasimina izin verdigi i¢in zamanla nemi artmis Ve insanlar arasinda

yaygilasmigtir (Weinberg, 2009).

Sosyal medya bilginin, farkl: fikirlerin ve tecriibelerin anonim kaynakli web sitelerince
paylasimina imkan veren ve interneti hizla hayatimiza yerlestiren bir uygulama alanidir
(Onurlubas ve Oztiirk, 2018). Koksal ve Ozdemir’e gore (2013) sosyal medya “Genel
olarak kullanicilarinin ¢evirimi¢i platformlarda fikirlerini dile getirdikleri, insanlarla
iletisim kurduklari, topluluklara katildiklar1 ve bu platformlara diisiince, yorum ve

hazirladiklari igerikler ile katkida bulunduklar1 sosyal igerikli web siteleridir.

Bruns ve Bahnisch (2009) sosyal medyayi, “teknolojik gelismelere dayanan, web 2.0
teknolojileri {izerine kurulan, kisiye 6zel esnek web deneyimi sunan, sosyal boyutu

vurgulayan, derinlemesine sosyal etkilesim saglayan, igbirligine yonelik ortak projelerin



ele alinmasina yardim eden ve topluluk olusumuna izin veren web siteleridir.” seklinde
ifade etmektedir. Evans (2008), sosyal medya sayesinde bilginin okuyucu igeriklerinden
yayinci igeriklerine doniistiigilinii, bilgi paylasiminin en st seviyeye ¢iktigini ve bilginin
demokratiklestigini savunmaktadir. Sosyal medya insanlarin ¢ok az veya higbir maliyete
katlanmaksizin igerik liretmelerine, bu igerikleri paylasmalarina ve paylasilan igeriklere
yorum yapmalarina imkan veren yeni nesil bir iletisim aracidir (Bottorff, Struik, Bissell,

Graham, Stevens ve Richardson, 2014).

Sosyal medya sozciik, resim, video ve ses dosyalarin1 kullanarak teknolojiyi ve sosyal
girisimciligi biraraya getirir. Genel kabul gérmiis bir tanim1 olmamakla birlikte sosyal
medya, mobil cihazlar tizerinde c¢alisan, bloglar, mikrobloglar, online chat, RSS
bildirimleri, sosyal aglar, sosyal imleme siteleri, forumlar, podcastler, video paylasim
siteleri ve diger sanal diinyalar gibi ¢esitli formlarda karsimiza ¢ikan yeni nesil iletisim
araglaridir (Hatipoglu, 2009). Sosyal medya, pek¢ok insanin hareket halinde ve ¢evrim igi
oldugu gilinlimiizde, iletisimde herhangi bir sinir olmaksizin bireyler ve kuruluslar
arasinda 6zglir bir iletisim ve miizakere zemini yaratir. Ayn1 zamanda bir marka veya
firmanin pazarda konumlandirilmasi, kurumsal itibarmin gelistirilmesi, hedefledigi
tilketiciler ile karsilikli iletisim kurabilmesi konusunda yardimci olur (Yamamoto ve
Sekeroglu 2014).

Kauffman ve Panni’ye gore (2017), sosyal medya pekcok ¢evrimigi sosyal ortami igerir.
Bilgi tiretmek, paylasmak ve yaygin hale getirmek i¢in kullanilan Facebook, Youtube ve
Wikipedia gibi sosyal medya platformlar1 toplu olarak Web 2.0 diinyasini olusturur. Diger
taraftan, Kocabas (2016) sosyal medyayi, insanlarin olaylar ve diger insanlarla iliski
kurdugu ortamlar olarak tanimlamaktadir. Gliniimiize kadar bu iligski gazete, radyo ve TV
gibi geleneksel kitle iletisim araglart ile gerceklestirilirken, sosyal medyanmn ortaya
cikmasi ile birlikte bu gelenek degismistir. Sosyal medya sayesinde insanlar kisisel olarak
icerik yaratabilmekte, bunu digerleri ile paylasabilmekte ve bunu geleneksel medya
kanallarindan farkli kanallar kullanarak yapmaktadir (Narc1, 2017).

Kaplan ve Haenlien (2010) sosyal medyayi, diger insanlari iirtinler, markalar, kigiler veya
olaylar hakkinda bilgilendirmek amactyla tiiketiciler tarafindan olusturulan, kullanilan ve

yayilan yeni online bilgi kaynaklar1 seklinde tanimlamistir. Barutgu ve Tomas’a gore



(2013) ise sosyal medya, web 2.0 teknolojisi ile birlikte, bilgi paylasiminin tek yonliiden
¢ift yonlii ve es zamanliya donlismesini saglayan, dinamik bir yapiya sahip olan ve
insanlar arasinda kullanimi hizla yayginlasan bir medya aracidir. Sosyal medya, igerigin
kullanicilar tarafindan yaratilip gii¢clendirilmesine ve hedeflenen grup i¢inde yayilmasina
olanak saglar. Bu siire¢ icerigin yaratilmasi ile baslar, paylasilmasi ile devam eder ve ag
icinde karsilikli etkilesim ile yayilir. Ag igerisindeki bu etkilesim bir sinerji yaratir ve
igerigin ¢cok daha genis topluluklara ulasmasini saglar. Bu, sosyal medyanin sosyal olma
Ozelligini gosterir (Polat ve Tokgoz, 2014). Sosyal medya yirmibirinci yizyilin bilgi,
teknoloji ve iletisim imkanlarini i¢inde barindirir. Sosyal meya araglarinda hedef kitle aga
tiye olur, katk:r saglar ve agin gelismesine yardimci olur. Diger taraftan, sosyal medya
aglari, farkli gruplar arasinda etkilesim kurulmasini saglar ve onlari biraraya getirir (Eroz

ve Dogdubay, 2012).

Sosyal medya ayn1 zamanda, belirli bir fikir veya diisiinceyi destekleyen, ayn1 bilgi veya
haberlere ilgi duyan insan gruplar1 arasindaki eylem, uygulama ve davranislardir. Sosyal
medya mesajlara, resimlere, videolara ve seslere kolayca ulasabilmenin miimkiin oldugu
internet tabanli uygulamalar biitinidiir (Safko ve Brake, 2009). Ayni1 zamanda sosyal
medya, ¢evrimi¢i kullanicilar tarafindan igerik yaratmaya imkan veren, etkilesim ve
ighbirligini kolaylastiran, donanim ve yazilim ydniinden yenilikler getiren teknolojik bir

inovasyondur (Okazaki ve Taylor, 2013).

Sosyal medya, kisilere igerik yayimlama ve bagkalarinin yayimladiklar igerige ulagma
imkan1 taniyan ve ortak bir amac lizerinde isbirligi yapma ve ortak calisma imkani
saglayan, bunun yanisira olduk¢a genis, ucuz ve erisilebilir elektronik araglar olarak da
tanimlanabilir. Diger taraftan, firmalarin ve bireylerin sanal topluluklar ve aglar izerinde
mesaj, diigiince ve Kariyer imkanlart hakkinda paylagimlar yapmasi ya da aligveris
yapmalarina imkan saglayan internet altyapisina dayali araglarin tiimiidiir (Akhtar, Tahir
ve Asghar, 2016). Insanlarin aralarinda gruplar kurmalarina ya da mevcut gruplara iiye
olmalarina imkan verir. Bu sayede, insanlar diger topluluk tiyeleri ile iletisim kurabilir ve
onlar1 etkilemek icin bilgiler paylasabilir. Sosyal medya giiniimiizde erisimi kolay, yogun
ve yaygin kullanilan bir iletisim teknolojisidir. Bu teknoloji, insanlari sadece bilgi
okuyucu kimliginden ¢ikarmis, bilgi ireticisi konumuna getirmis ve bilgiyi

ozgirlestirmistir (Bekaroglu, 2011).



1.2. Sosyal Medyanin Gelisimi ve Tarihcesi

Ward Christensen ve Randy Suess dostlariyla bilgi paylasmak ve iletisim kurmak i¢in
1978 yilinda Bulletin Board Services (BBS) adli bir yazilim hazirlayarak ilk sosyal ag1
olusturmuslardir. Bu sistem kullanicilarin “giris yaparak™ online olduklari ve boylece
diger kullanicilar ile iletisime gecebildikleri ilk sosyal ag olmustur. BBS yazilim,
kullanicilarin sistemde oturum agip, mesaj okudugu, oyun oynadigi, dosya transfer

edebildigi ve birbirleriyle etkilesime gegebildigi bir agdir (Oztiirk, 2015).

Duke Universitesinden Tom Truscott ve Jim Ellis ise 1979 yilinda “Usenet” adl1 bir sosyal
medya agini, bagka bir ifadeyle ilk blogu olusturmuslardir. Bu ag sayesinde diinya
capindaki tim kullanicilar birbirlerine mesaj gonderebilmistir. Bugiinkii anlamda ilk
sosyal medya araci ise “Open Dairy”dir. 1990 yilinda Bruce ve Susan Abelson tarafindan
kurulmus ve katilimcilarini gevrimigi olarak bir araya getirmistir (Aktas ve Ulutas, 2010).
“Weblog” terimi ilk defa o tarihlerde kullanilmaya baslanmis ve “Weblog” teriminin “Biz
blogluyoruz” anlamindaki “We blog” kelimesine doniismesiyle birlikte, zamanla “blog”

seklini almistir (Kaplan ve Haenlein, 2010).

1997 yilinda kullanicilara profil olusturma ve arkadas listeleme imkani taniyan, 1998
yilinda ise arkadas listelerini inceleme imkani veren, arkadas edinme amagh
“sixdegrees.com” sitesi modern sosyal paylasim aglarinin ilk 6rnegi olarak ortaya
cikmistir (Gonenli ve Hiirmerig, 2012). Uygulama kisa siirede popiiler olmus ve 2000
yilinda 125 milyon Amerikan Dolar’ma satilmistir. Ancak benzer sitelerin sayisinin
artmasi sonucu yeni ortaya ¢ikan siteler ile rekabet edememis ve 2001 yilinda kapanmustir.
Giinlimiiziin en ¢ok kullanilan sosyal medya uygulamasi olan Facebook ise 2004 yilinda
Mark Zuckerberg ve arkadaslari tarafindan Harvard Universitesi 6grencilerinin kullanimi
i¢in olusturulmustur. Uygulama 2006 yilina kadar akademik camia i¢inde kullanilmig
ancak bu yildan sonra yeni 6zellikler de eklenerek su anki kullanim seklini almis ve genis

kitlelere ulasmistir (Hazar, 2011).

Video paylasim sitesi ve arama motoru olan Youtube 2005 yilinda kurulmus ve 2009
yilinda Google’dan sonra en biiyiik ikinci arama motoru olmustur (Gonenli ve Hiirmerig,
2012). Bir mikroblog sitesi olan Twitter ise 2006 yilinda kurulmustur. Tweet yoluyla, kisa

ciimleler kullanilarak (140 karakter) iletisim kurulmasi, genglerin, Hollywood
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yildizlarinin ve miizik diinyasinin tinliilerinin ilgisini ¢ekmis ve bu gruplar sayesinde kisa

zamanda tinii yayilmistir (Hazar, 2011).

1989 yilinda Tim Berners-Lee tarafindan World Wide Web’in (www) icad edilmesi,
internet igin bir doniim noktas1 olmustur. World Wide Web sisteminin gelistirilmesi ile
beraber, bilgilerin birbirine bagl bilgisayarlar vasitasiyla aktarilmasi kolaylasmis ve
bilginin aranmasi kiiresel hale gelmistir. Ayrica her kurum ya da firmanin kendi sitesini
kurabilecegi bir alan olusturulmustur (Aktas, 2007). Internetin ortaya ¢ikmas ile birlikte
hayat1 kolaylastiran pek ¢ok yeni hizmet insanlarin hayatina girmistir. Bunlar, elektronik
posta, world wide web, dosya transfer protokolii, internette canli sohbet ve haber gruplari
gibi hizmetlerdir (Yildirim ve Kalender, 2018).

World Wide Web’den sonra internet teknolojisi i¢in en 6nemli ikinci adim “Web 2.0”’1n
ortaya ¢ikmasidir. Web 2.0 sosyal medyayr hayatimiza kazandiran teknolojidir. Bu
teknoloji sayesinde sosyal medya aglari insanlarin en g¢ok tercih ettigi ve kullandigi
internet teknolojisi haline gelmistir (Aydede, 2006). insanlarm kiiresel olarak
etkilesimlerinin artmasina yol acan sosyal medya aglari, yeni bir medya ¢esidi olarak artik
her alanda karsimiza ¢ikmaktadir. Bu teknoloji sayesinde gelencksel tek tarafli iletisim

yerini ¢ift yonlii iletisime birakmustir (Kiigtikali, 2016).

Doksanli yillarla birlikte internet teknolojisindeki gelisme biiylik bir ivme kazanmis ve
internet hizli bir sekilde hayatin her alanina girmistir. 2004 yilina gelindiginde Web
1.0°dan Web 2.0’a gecilmesi ile birlikte, diinya ¢apinda internet kullanimi
yaygilasmigtir. Web 1.0 teknolojisi elektronik posta ve basit internet siteleri gibi
uygulamalar1 kapsarken, Web 2.0 teknolojisi ise karsilikli etkilesime ve kullanicilarin
icerik iiretmelerine imkan vermektedir (Merolli, Gray ve Sanchez, 2013). Web 1.0
teknolojisinin aksine Web 2.0 teknolojisi sayesinde insanlar, dinamik ve 6zgiir bir bigimde
bilgiyi birlikte olusturarak bunu paylasabilmekte ve birbirleriyle karsilikli iletisim kurarak
internet ortaminda daha aktif bir rol tstlenebilmektedir (Bozarth, 2010). Tablo 1.1.’de

sosyal medya aracglarinin gelisimi ve geg¢irdigi asamalar tarihsel olarak gosterilmistir.



1. 1. Sosyal medya araglarinin tarihsel geligim siireci

TARIH SOSYAL MEDYA ARACLARI
1991 e World wide web olgusunun ortaya ¢ikmasi
1995 e  Classmates.com’un kurulmasi
1997 . Blogger ve Live Journal alt yapisinin ortaya ¢ikmasi,
2000 e Wikipedia’nin agilmasi
2001 . Stumbleupon’nin agilmasi
2002 . Friendster’in agilmasi
2003 e Myspace’in agilmasi

e  Facebook Harvard iiniversitesi 6grencilerine tanitildi.
. MySpace’in tanitimi yapildi.

e  Digg sosyal haber sitesi kuruldu.

2004 e Flickr, fotograf ve topluluk sitesi tanitildi.
e Profesyoneller igin Linkedin sitesi kuruldu.
e  Facebook genisledi ve sirketlere de yer verildi.
2005 e YouTube.com aktif hale geldi.
e Reddit haber sitesi tanitimi yapildi.
. Twitter tanitimi yapildi.
2006 e MySpace en ¢ok ziyaret edilen site oldu.
e Facebook iiye sayisinda zirveye yiikseldi.
2007 e Tumblr mikroblog sitesinin tanitim yapildi
. Pinterest ortaya ¢ikt1.
2009 e  Facebook’a “begen” segenegi geldi.
e  Fousquare kuruldu.
2010 . Instagram piyasaya ¢ikt1
2011 . Snapchat’in tanitimi yapildi
e Vine, Pheed ve Suilia’nin tanitimi yapildi.
2012 e Thumb ve Tinder dikkatleri iizerine topladi.
. Medium tanitimi yapildi.
e  Kleek piyasaya siiriildii.
2013 e Viddy ortaya ¢ikt1.
2014 . Atmospheir ortaya ¢ikt1.

. Learnist piyasaya ¢ikti.
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. Periscope biiyiidii.

2015 . Scorp’a ilgi artti.

2016 . Tiktok uzak doguda ortaya ¢ikt1.

(Kaynak: Yildirim ve Kalender, 2018; Oncel, 2012).

World wide web teknolojisinin yayginlagmast ile birlikte sosyal ag altyapisi, web tabanl
uygulamalara taginmistir. 1990’1 yillarda bu yeni uygulamalarin ilk &rnekleri belirli
fonksiyonlar ve gruplar igin gelistirilmistir. Ornegin, 1995 yilinda ortaya ¢ikan
Classmates.com ve Match.com siteleri en ¢ok bilinen siteler olarak hatirlanmaktadir.
Diger taraftan, 1999 yilindan sonra daha fazla fonksiyona sahip ve daha kullanigli sosyal
aglar ortaya c¢ikmistir. Sosyal aglarin altin ¢agi, Jonathan Abrams’in 2002 yilinda
“Friendster”1 yaratmasi ile baslamistir (Saravanakumar ve Lakshmi, 2012). Cevrimici
sosyal aglarin biiyiimesi ve popiiler hale gelmesi, isbirligi ve iletisim alaninda yeni
firsatlar dogurmustur. Diinya iizerinde milyarlarca insan aglar vasitasiyla birbiriyle
iletisim kurmakta, isbirligi yapmakta ve bu yolla bilgi ve birikimlerini artirmaktadir
(Cheung, Chiu ve Lee, 2011).

Web 1.0 veya “statik web” olarak adlandirilan internet sisteminin temel 6zelligi, bir
sitenin sahibinin sundugu tipik duragan igeriklerin dretilmesine dayanmaktadir. Bu
donemde firmalarin hazirladig1 web sitelerinde tiiketici katilimi ¢ok azdir ve bu siteler
firmalara basit ve belli bir 6zelligi yerine getirebilecek nitelikte bir destek saglamistir
(Clow ve Baack, 2016). 1999 yili dncesinde internet iizerinde yalnizca okuma islemine
izin veren Web 1.0 uygulamalari, tek yonlii tarayici tabanl uygulamalardir (O’Reilly,
2005; Ozeltiirkay, 2014). 2000°1i yillarin basinda Web 2.0 yani “sosyal web”in ortaya
cikmasi ile birlikte, kullanicilarin teknik bir bilgiye sahip olmaksizin igerik iiretmeleri ve
paylasimda bulunmalari devrim niteliginde bir siirecin baglamasma yol agmustir

(Kahraman, 2010).

Boylece tek tarafli yayimlanan igerik ve uygulamalarin 6tesine gecilerek tiim kullanicilar
aktif olarak sisteme dahil olmus ve olusturduklari mesajlarda istedikleri degisikligi
yapabilme imkanma kavusmuslardir (Kaplan ve Haenlein, 2010). 2000’li yillarin
baslarinda Facebook, YouTube ve MySpace gibi sosyal ag platformlar1 kurulmus ve

bloglar yazilmaya baslanmistir. Diger taraftan elektronik ticaretin gelismesiyle birlikte
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tiiketiciler online satin alma olgusunu kesfetmislerdir. Dolayisiyla tiiketicilerin ¢ift yonli
iletisim kurarak satin alma tecriibelerini gelistirmesiyle sistem tiiketici merkezli bir yapiya
kavusmustur (Clow ve Baack, 2016). Tiiketicilerin igeriklerle ilgili degerlendirme ve
yorum yapmalari, firmalarin onlar1 6nemsemelerini zorunlu kilmistir. Cilinkii sosyal aglar
tizerinden yapilan yorumlar genis bir hedef kitle tarafindan izlenmekte ve bu yorumlar

hedef kitlenin olumlu veya olumsuz etkilenmesine neden olmaktadir (Mert, 2018).

Akilli telefonlar ve tasinabilir cihazlarin devreye girmesi ve bu cihazlarin web sistemine
uyumlu hale getirilmesi Web 3.0 “semantik web” doneminin baslangic1 olarak
gosterilebilir (Karahasan, 2012). Akilli telefon ve tasinabilir cihazlar ile web sistemine
erisimin saglanmasi, tiiketicilerin sisteme c¢ok daha hizli ve pratik bir sekilde
erisebilmelerini ve uygulamalari kullanabilmelerini beraberinde getirmistir. Akill
cihazlar tizerinde gelistirilen uygulamalar ile bilgisayar basinda olmadan uzaktan erisimle
satig, bilgi edinme, video izleme, icerik olusturma ve paylasma gibi aktiviteler cok daha
hizli bir sekilde yapilmaya baslanmistir. Gelecekte, nesnelerin interneti olarak
adlandirilan cihazlar arasindaki internet baglantisiyla nesnelerin kendi aralarinda
konusabilmeleri, hatta yapay zeka ile kendi kendilerine bilgi iiretebilmeleri saglanacak ve

bu pekgok alanda degisiklige yol agacaktir (Mert, 2018).

1.3. Sosyal Medyanin Geleneksel Medyadan Farklar:

Iletisim karsilikli etkilesime dayanan bir siire¢ olsa da, teknolojinin insanlarin hayatina
girdigi ilk zamanlardan bu yana tek yonlii bir siire¢ olarak gelmistir. Bu siirecte,
geleneksel medyanin araclari olan gazete, dergi, radyo ve televizyonlar yalnizca
muhatabin pasif olarak okudugu, dinledigi ve izledigi araglar olagelmistir. Bu siirecte, ¢ift
yonlii iletisim yok denecek kadar azdir ve mesajin yonii yalnizca kaynaktan hedefe dogru
olmustur. Bu durum zamanla, hedef kitle nezdinde rahatsizlik yaratmis ve okuyucu,
dinleyici veya izleyicinin fikirlerini, problemlerini, istek ve taleplerini dikkate almayan
geleneksel medya araglarina giiveni azaltmistir. Sosyal medya ise, hedef kitleyi pasif hale
getiren ve tek yonli mesaj verilmesine izin veren geleneksel medyanin tersine,
birbirleriyle ortak tutkulari, hobileri, ilgileri, meslekleri ve siyasi goriisleri ger¢evesinde

bir araya gelen, kendiliginden organize olma yetenegine sahip milyonlarca insanin iki
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yonlii etkilesim kurmasma imkan saglayarak geleneksel medyanin dezavantajlarini

ortadan kaldirmistir (Akar, 2010).

Sosyal medya, her ne kadar adinda medya ibaresi olsa da geleneksel medyadan pekgok
farkli 6zellige sahiptir. Sosyal medyanin en 6nemli 6zelligi, herhangi bir kisinin sosyal
medyanin igerigini olusturabilmesi, yorum yapabilmesi ve aga katki sunabilmesidir. Bunu
da kullanicisinin mesaj, ses, video ve resim paylagsmasina imkan vererek yapmaktadir
(Scott, 2010). Bu 6zelligi sayesinde kullanicilar, ag tizerinde genis bir kullanim imkanina
sahip olmustur. Artik insanlar salt izleyici ya da okuyucu degil, dogrudan bilgi yayimlayan
aktorler haline gelmislerdir. Insanlar sosyal medya araclarini kullanarak diisiince ve

tecriibelerini biitiin diinya ile paylasabilmektedir (Solis ve Breakenridge, 2009).

Sosyal medya araglar1 geleneksel medya kanallarindan farkli olarak, pazarlama
faaliyetlerine yeni bir boyut kazandirmistir. Internet’in getirdigi yenilikler ve ozellikler,
geleneksel medyanin sahip olmadig farkliliklari icermektedir. Bu farkliliklar sadece
internetin teknolojik 6zelliklerinden kaynakli degil, ayn1 zamanda insanlar arasinda ve
firmalar ile kigiler arasindaki sosyal iletisimin sekli ve igerigi yoniiyle yeni imkanlar
yaratmistir (Sohn, 2005). Sosyal medyayi, geleneksel medyanin bir alternatifi degil, onun
bir tamamlayicis1 olarak degerlendirmek daha dogru olacaktir. Ciinkii sosyal medya
kullanicilart da kagimilmaz olarak geleneksel medyadan etkilenmekte, bununla birlikte

olaylara kendi yorum ve bakis agilarin1 katabilmektedirler (Evans, 2008).

Insanlarin geleneksel medya araglaria olan giiveninin azalmasi, sosyal medyanin insanlar
arasinda popiiler olma siirecini hizlandirmistir. Geleneksel medya ile sosyal medya

arasindaki farklar asagida siralanmistir (Stokes, 2009);

e Geleneksel medya duragandir, degistirilemez, hiikiimetlerin veya biliyiik medya
kuruluslariin etkisi altindadir. Sosyal medya ise aninda giincellenebilir ve
dinamik bir platformdur.

e Geleneksel medya gercek veya giincel olmayabilir ve kullaniciya sinirli bir yorum
hakk1 sunar, sosyal medyada ise zaman ve yorum sinir1 yoktur.

e Geleneksel medyada iletisim belli bir zaman diliminde gerceklesir ve sona erer,
kullanict mesaj1 gordiigiinde iizerinden belli bir zaman ge¢mis olur. Sosyal medya

ise siirekli giincellenebilir ve anlik trendler takip edilebilir.
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e Gelencksel medyada kullanici igin arsivlere erisim yetersizken, sosyal medyada
gecmis kayitlara erisim daha kolaydir.

e Geleneksel medyada tiim medya araglarinin kullaninmi ¢ogu zaman miimkiin
degildir. Sosyal medyada ise her tiir medya ayni anda kullanilabilir.

e Gelencksel medyada belli bir yayinci komitesi varken, sosyal medya bireyler
tarafindan yayinlanir.

¢ Geleneksel medyada paylasim desteklenmezken, sosyal medyanin temeli katilim
ve paylagimdir.

e Geleneksel medyada kontrol ve sansiir s6z konusu iken, sosyal medya daha 6zgiir
bir alandir.

e En onemli ve temel fark ise geleneksel medyada iletisim tek yonlii iken sosyal

medyada cift yonlidiir.

Yukarida sayilan avantajlarinin da etkisiyle sosyal medya giderek geleneksel medyanin
yerini almakta ve firmalarin sosyal medya faaliyetleri i¢in ayirdig: biitgeler artmaktadir.
2019 yilinda diinya c¢apinda dijital mecralar i¢in ayrilan biitge, reklam biitgelerinin
%48’ini olustururken 2020°de bu rakam %350’ye ulasmistir. Yonelim bdyle devam ederse
2023 yilinda bu oranin %58’e ulagsmasi dngoriilmektedir (DrDataStats, 2021). Tiirkiyede
ise reklam biitgelerinden dijital mecralar i¢in ayrilan biitge 2021 yilinin ilk alti ayinda
%65’e ulasmistir (Ulukan, 2021). Her ne kadar sosyal medya geleneksel medyadan
temelde karakteristik bir farka sahip olsa da, bu tamamen onun yerine kullanilacagi
anlamina gelmemektedir. Burada amag, giiniimiizde kullanilan medya formunun ne
oldugunu tanimlamak ve Web 2.0 araclarmin yapisal farkliliklarini ortaya koymaktir
(Evans, 2008).

1.4. Sosyal Medyamin Ozellikleri

Sosyal medyanin temel 6zellikleri; zaman ve mekan sinirlamasi olmaksizin, paylasim ve
tartisma temelinde olusan internet uygulamalar1 zinciri olmasi, kullanicilarin trettikleri
igerikleri kolay bir sekilde internet ve mobil ortamda yayimlayabilmeleri, diger
kullanicilarin olusturdugu igerikleri ve yorumlarn takip edebilmeleri ve sosyal medyada

hem takip eden hem de takip edilen konumunda olabilmeleridir (Mavnacioglu, 2009).
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Sosyal medya devamli giincellenebilmesi, ¢oklu kullanima izin vermesi ve sanal
paylasimi miimkiin kilmasi gibi 6zelliklerinden dolay1 insanlarin tercih ettigi bir platform
haline gelmistir. Kisiler bu ortamlarda herhangi bir {iriin, firma veya marka hakkinda
diistincelerini ifade edebilmekte, kisisel bilgi, ani, fotograf ve video paylasabilmekte,
ayrica Is arayabilmektedirler (Okay ve Okay, 2014). Biitiin bunlarin yanisira sosyal
medya, kullanict merkezli bir platformdur ve herhangi bir engel olmadan herkes esit

derecede s6z hakkina sahiptir (Yamamoto ve Sekeroglu, 2014).

Sosyal medya bilgiyi demokratiklestirmektedir. Insanlar1 igerik okuyucusu olmaktan
cikarip, igerik yayinlayicisina doniistirmektedir. Tek tarafli yayin mekanizmasindan
yazarlar, insanlar ve akranlar arasindaki konugmalara uzanan g¢oktan ¢oga iletisime dogru
bir doniisiimdiir. Isbirlikci tarziyla kalabaligin bilgeligini kullanir. Forumlar, mesaj
tahtalar1, bloglar, wikiler, podcast ve video paylasim siteleri gibi ¢cok degisik formlar
alabilir. Genellikle belli bir konuya odakli, kullanic1 yonlendirmeli sitelerden olusur ve
erigimi yiiksek ve olgtimlenebilir yayin teknikleri kullanan sosyal etkilesim medyasidir.
Iletisimi interaktif diyaloga ¢eviren web temelli bir teknoloji kullanir ve bu web temelli
teknolojileri kullanarak bir bilgiyi ¢abucak biiyiik miktardaki kullaniciya ulastirir (Kaplan
ve Haenlein, 2010). Sosyal medyay1 essiz kilan 6zelligi yeni insanlarla tanismaya izin
vermesi degil, insanlarin biiyiilk bir ¢aba ile olusturdugu mevcut aglarini koruma,
izleyebilme ve onlarla ortak olgulari paylasabilmesidir (Ellison, Steinfield ve Lampe,
2007).

Sosyal medyanin kullanicilarin begenisini kazanan bazi kendine has 6zellikleri vardir.
Sosyal medya genis katilhhma, acikhiga, karsihikli konusmaya, topluluk olusturmaya ve
baglantida kalmaya izin verir (Vural ve Bat, 2010). Bu ozellikler sosyal medyaya

Ozgudiir ve kisi ve topluluklarin hayatina katkida bulunur.

e Genis Katilim: Sosyal medya, medya ve takipg¢i arasindaki ¢izgiyi belirsiz hale
getirmistir (Akar, 2010). Katilimcilig1 tesvik etmekte ve ilgili olan herkesten geri
bildirim almaktadir (Vural ve Bat 2010). Katilimcilik sosyal medyanin baslica
ozelliklerinden biridir. Sosyal medyada var olmak isteyenler, 6ncelikle bir aga tiye
olur ve sonrasinda paylasimlar yaparak katilimlarini siirdiiriirler. Sosyal aga tiye

olan kisiler ag iizerinden yapilan paylasimlara yonelik begenme, yorum yapma,
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geri bildirim gonderme ve paylasma seceneklerini kullanarak, aktif kullanici
haline gelirler. Her yeni gelen iiye bu sekilde hareket ederek agin biiylimesine
katkida bulunur (Bektas, 2020).

Aciklik: Sosyal medya, kullanicilarina ve geri bildirimlere agiktir. Uye olan herkes
sosyal medya aglarina erisebilir ve baska bir engelle karsilasmaz. Yapilan
anketlere katilmak, yorum yapmak ve bilgi paylasmak konusunda {iyeler
cesaretlendirilir ve tesvik edilir (Vural ve Bat 2010).

Karsilikli Konusma: Geleneksel medya tek yonlii olarak igerik aktarimina ve
muhataba bilgi ulastirmaya odaklanmisken, sosyal medya karsilikli iletisime izin
vermesi nedeniyle yenilik¢idir (Solmaz, Tekin, Herzem ve Demir, 2013).
Topluluk Olusturma: Sosyal medya, ayni fikir ve diislince yapisina sahip insanlara,
ortak sosyal medya hesaplar1 agarak bir grup olusturma imkani saglar (Narci,
2017). Grup iyeleri bu hesaplarda ilgi duyduklari ekonomik, politik veya sanatsal
Ogeleri paylasarak, diger grup iiyelerinin begenisine sunarlar (Vural ve Bat 2010).
Baglantisallik: {1k olarak, herhangi bir sosyal medya platformuna erisebilmek i¢in
uygun internet altyapisina ve aktif bir internet hattina sahip olmak gerekir. Diger
taraftan, sosyal medya platformlari iiyelerinin faydalanabilecegi bazi linkler igerir.
Bunlar, yararl siteler, ¢esitli arastirma siteleri, alisveris veya moda siteleri gibi

grup iiyelerinin ilgisini ¢ekebilecek siteler olabilir (Solmaz vd., 2013).

Getirdigi yenilikler dikkate alinarak, Evans (2008) tarafindan sosyal medyanin 6zellikleri

farkli bir siniflandirmaya tabi tutulmustur. Buna gore, sosyal medya, ¢evrimgi olan ¢ok

sayida sosyal kanali kapsar, karsilikli diyalog igerir, degisime agiktir ve zamana ayak

uydurur, katilimecidir ve kullanicilar yaratici siirecin veya giiciin bir pargasidir, sadece tv

reklamlar1 veya dogrudan e-postada bulunan bir “sey” degildir, yaraticidir, paylasimeidir,

degisime aciktir ve isbirligi ile yikict bilginin olusturuldugu bir siiregtir, toplulugun ve

grubun ortak aklmi kullanir ve biiyiilk oranda yanlisa diismez, iiriin ve hizmetlerin

performasini ve uygunlugunu izleyip, 6l¢iimler, etkiyi ve katilimi etkili sekilde kullanir,

fakat bu katilimcilar1 kontrol etmek ya da yonetmek anlaminda degildir. Sosyal medyada

etkilesimin amaci bilgi edinimi ve paylasimi i¢in topluluklari bir araya getirmektir. Baska

bir deyisle, sosyal medya bireylere konusmak degil, bireyler ile konusmaktir (Jalali,
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Diger taraftan, sosyal medyanin kendine 6zgii kavramlar1 vardir. Bu kavramlar sosyal
medya ile birlikte insanlarin hayatina girmistir (Demirtas, 2017’den derlenmistir). Bu
kavramlar ve anlamlari asagida sayilmustir.

e Kullanic1 Hesaplari: Sosyal medyada insanlar kendi adlarina hesap acabilir.

e Profil Sayfalari: Sosyal medyada herkes kendisi i¢in bir profil olusturabilir.

e Arkadaslar, Takipgiler, Gruplar, Hashtagler: Sosyal medyada insanlar fikir ve

diistincelerini paylagmak igin ¢esitli bagliklar olusturabilir.
e Haberlesme: Sosyal medyada aga iiye olan herkes birbiriyle baglanti kurabilir.
e Kigisellestirme: Sosyal medyada insanlar kendi bloglarini, forumlarini ve

profillerini kisisellestirebilirler.

1.5. Sosyal Medya Araclari

Web 2.0 teknolojisinin kullanilmaya baslanmasi ile insanlarin internete erisimi
kolaylagmis ve erisim maliyetleri azalmistir. Boylece, internet ve sosyal medya kullanim
orani tiim diinyada artis gostermistir. Diger taraftan, sosyal medya kullanabilmek i¢in
sosyal medya araglarina ihtiya¢g vardir. Yer ve zaman kisitlamasi olmaksizin igerik
iiretmeye, iletisim kurmaya, diisiince ve deneyim paylagmaya izin veren bu araglarin

kullanimi diinya ¢apinda yayginlagsmaktadir (Tengimiloglu, Parilti ve Yar, 2014).

Sosyal medya platformlar1 yeni nesil gevrimigi bilgi kaynaklaridir ve tiiketiciler tarafindan
bir {irlin, hizmet, marka veya konu hakkinda gevresindekilere ve diger tiiketicilere bilgi
vermek i¢in kullanilmaktadir (Mangold ve Faulds, 2009). Bolotaeva ve Cata’ya gore
(2009) sosyal aglar, ayn1 meraka ve hobilere sahip insanlarin ortak ilgi alanlar1 hakkinda
konusmak, iiriin veya hizmetler hakkinda degerlendirme yapmak, goriis ve diisiincelerini

beyan etmek ve yeni arkadasliklar kurmak igin biraraya geldikleri sanal ortamlardir.

Sosyal medya platformlar1 sayesinde ag iiyeleri birbirleriyle etkilesim igerisine girerek her
konuda paylasim yapmakta ve birbirlerini etkilemektedirler (Haciefendioglu, 2010).
Facebook, Instagram ve Twitter gibi sosyal ag siteleri, insanlarin birbirleri ile iletisim
kurmalarina aracilik etmektedir. Herhangi bir sosyal aga iiye olan kisi, internette gecirdigi
zamanin bliyiik bir kismin1 bu sitelerde harcamaktadir. Ciinkii, insanlar bu popiiler sosyal

paylasim siteleri sayesinde yeni arkadagslar bulmayz, bir network olusturmay1 ve bu sekilde
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bu platformlardan azami fayday1 saglamayi timit etmektedirler (Top, Dilek ve Colakoglu,
2011).

Gliniimiizde yaygin olarak kullanilan sosyal medya platformlarindan bazilar1 asagida

sayilmistir (Dawley, 2009; Hazar, 2011);

e Sosyal Ag Siteleri: MySpace, Facebook, Twitter, Friendster, Hi5, Friendfeed,
Formspringa, Xing.

e Fotograf Paylasimi: Flicker, PhotoBucket, 1x, Deviantart, photosig,
Fotocommunity, Photo, Photodom, Instagram.

e Video Paylasimi: YouTube, Tiktok, Google Videos, Yahoo Video, It’s On.

e Profesyonel Ag ve Blog’lar: LinkedIn, Ning, Blogger.com, Wordpress, Cnet,
TheHuffington Post, BoingBoing, Techcrunch, Kottke.

e Bilgi Paylasim Aglari: Wikipedia, Wetpaint, PBWiki, Intelipedia.

e Igerik Etiketleme: MERLOT, SLoog.

e Sanal Diinyalar: SL, Active Worlds, There, Whyville, Club Penguin, HiPiHi.

Hem bireysel hem de kurumsal kullanicilarin pekgogu zamaninin biiyiik bir kismin1 bu
sosyal medya platformlarinda gecirmektedir (Narci, 2017). Sosyal medya araglar1 genel
olarak bloglar, mikrobloglar, sosyal ag siteleri, vikiler, podcastler, forumlar, fotograf ve
video paylagim sitelerinden olugsmaktadir. Bu sosyal medya araglarinin 6zellikleri asagida

aciklanmustir.
Bloglar

Ingilizcedeki web-log (ag kiitiigii) kelimesi zamanla degiserek blog seklini almistir. Bu
araglar, teknik bir beceri gerektirmeyen ve kullanicilarinin rahatlikla igerik yaratip
paylastig1 giinliikk benzeri web siteleridir. Bloglarda yayinlanan igerikler tarih siras1 goz
Oniline alinarak; en yeni yaymlananin en istte olacagi sekilde siralanir. Bloglarda
yayimlanan paylasimlar blogger (blog sahibi kisi) tarafindan yorum ve begeniye agilabilir
veya kapatilabilir (Narci, 2017).

Islek’e gore (2012) blog, kisinin haberleri, diisiinceleri, giinliik olaylar1 giinliigiine
yazmasinin online karsihigidir. Okuyucu sayisinin yiiksek oldugu bloglarda yazilan ve

yayinlanan yazilar blogu takip edenler tarafindan yorumlanir, oylanir ve degerlendirilir.
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Boylelikle bu yorumlar sayesinde bir fikir aligverisi ve karsilikli konugsma meydana gelmis
olur. Normal hayatta karsilagsmalar1 ve birbirleriyle iletisim kurma imkanlari olmayan
tiiketiciler, bloglar1 kullanarak hem firma temsilcileri ile hem de kendi aralarinda iletisim

kurmus olmaktadirlar.
Mikrobloglar

Mikrobloglar, bloglara nazaran igerik ve dosya biiyilikliigli agisindan daha kiigiik olan
sosyal medya araglaridir. Mikroblog kullanicilari, “su an ne yapiyorum, neredeyim ve
bundan ¢ok etkilendim” tarzinda anlik iletiler paylasirlar (Narci, 2017). Diinyada en gok
taninan ve en ¢ok kullaniciya sahip olan mikroblog ¢esidi Twitter’dir. Twitter’in 2021 yili
itibariyle aylik aktif kullanici sayis1 353 milyona ulasmistir (Hootsuites, 2022e).

Mikrobloglar, insanlarin kisa mesaj ya da durumlarina iliskin giincellemelerini
paylasabilmeleri igin tasarlanmis bir sosyal ag platformudur (Goyal, 2013). Mikroblog,
Ozellestirilmis bir blog ¢esididir. 2009 yilinda Gizmodo tarafindan yapilan arastirmaya
gore, Twitter kullanicilariin %72’si deneyimleri, hobileri ya da yaptiklar faaliyetler ile
ilgili tweet atarken, % 24’ii tweetlerinde konumlarii paylasmaktadir (Islek, 2012). Diger
taraftan, firmalarin % 54’ Twitter’1 bir pazarlama araci olarak kullanirken, % 47’si

markalarinin takip edilmesini saglamak i¢in kullanmaktadir (Odabas1 ve Odabasi, 2010).
Wikiler

Wikiler, yazili ve gorsel igerigin katilimcilar tarafindan ortak yaratildigi ve paylasildig
sosyal medya c¢esididir (Kose, 2008). Wikiler haberlesme ve bilgi edinme hizini
artirmaktadir. Wiki platformlarinda katilimcilar bilyiik belgeler meydana getirebilmekte
ve yaratilan belgelere sonradan eklemeler yapilabilmektedir. Bu sekilde bilgiye erisim ve
bilgiyi belgeleme ¢ok daha kolaylagsmaktadir (Narci, 2017).

Wikiler, katilimcilarin bilgi sahibi olduklar1 konularda aga bilgi sunmalarina ve belirli
konulardaki makalelere icerik yaratmalarmma imkan veren, web tarayicit tabanli
platformlardir. Majchrzak, Wagner ve Yates’in (2006) arastirmasina gore; firmalar
wikileri itibarlarin1 artirmak, ¢alismay1 ve isi kolaylastirmak, is siireglerini gelistirmek,
isletmelerin genelde karsilastiklart sorunlara ¢6ziim aramak ve isletmelerde sik

karsilasilmayan durumlara ¢oziim iiretmek icin kullanmaktadirlar (Islek, 2012).
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Sosyal Ag Siteleri

Kokog ve Karal’a gore (2010) sosyal ag siteleri, katilimcilarina sanal ortamlarda fikirlerini
ifade etme, ortak bir grup kurma, aglardaki diger insanlarla iletisime gegme, kaydedilen
fotograf ve videolar1 paylasma ve yeni insanlar ile dostluk kurma firsati sunan sosyal
medya araglaridir. 2004 yilinda kurulan Facebook, bugiin diinyada en ¢ok bilinen ve {iye
sayis1 hizla artan sosyal ag sitesidir. Facebook’un 2021 yili Ocak ayi itibariyle aylik aktif
kullanici sayist 2,74 milyara ulasmistir. Facebook’tan sonra en fazla aylik aktif kullanici
sayisina sahip olan sosyal ag sitesi ise 1,22 milyar ile Instagram’dir (Hootsuites, 2022d).
Web iizerinden hizmet sunan sosyal ag siteleri; katilimcilarint bir sanal ag sistemi ile
birbirlerine baglamaktadir. Birbirleriyle bilgi, deneyim, igerik gibi farkli 6geler paylasan
ag katilimcilari, herkes igin farkli sosyal anlamlar ifade eden baglar ile birbirlerine

baglanmaktadirlar (islek, 2012).

Sosyal ag siteleri; kisilerin genel veya yar1 genel profillerini kapsayan bir yapi
olusturmalarma, platforma iiye olan diger kullanicilar1 gérmelerine ve kendi arkadas
listelerindeki baglantilar1 baskalar1 ile paylasmalarina izin veren web tabanli

uygulamalardir (Boyd ve Ellison, 2007).
Podcastler (Podcasting)

Podcastler, 2004 yilinin sonbaharinda ortaya ¢ikan yeni bir tiir yayin yapma seklidir.
Podcast kavrami, Apple’in tagmabilir miizik calar1 “iPod” ile Ingilizcedeki “broadcast”
kelimlerinin birlesmesi ile meydana gelmistir. Podcastler, ses ve video dosyalariin mobil
cihazlarda dinlenebilmesine ve izlenebilmesine olanak vermektedirler. Podcastler, ses ve
video paylasimina izin vermesi nedeniyle egitim, miizik ve eglence amaciyla kullanilan
platformlardir (Yildirim ve Kalender, 2018). Kullanicilar mobil cihazlarina yiikledikleri

ses dosyalarini ¢evrimdisi olsalar dahi, istedikleri zamanda izleyebilir veya dinleyebilirler.
Forumlar

Bu cesit sosyal medya platformlar1 haber, siyaset, ekonomi, kiiltiir, saglik ve spor gibi
konularin tartisildigi online platformlardir (Narci ve Ugurlu, 2017). Bu araglari, ayni ilgi
alan1 ve hobilere sahip insanlarin karsilikli fikir aligverisinde bulunduklari etkilesimli bir

ortam olarak da tanimlamak miimkiindiir (Cicek ve Irem, 2013).
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Sanal ya da online gruplar, insanlarin internet ve bilgisayar ile gittikce daha fazla zaman
gecgirmesi sonucu ortaya ¢ikmistir. Forumlar ise bu c¢evrimigi topluluklarin en 6zgiin
bigimidir. Sosyal medya araglarinin ilk ortaya ¢ikan tiirii olarak nitelendirilen forumlar
icin gecmiste sokaklarda ve kamu binalarinda siklikla goriilen ilan panolarinin modern
stirimii de denilebilir. Forumlar, katilimcilara giindemde olan belirli bir konu hakkindaki

tartismaya dahil olma ve fikrini beyan etme firsat1 verir (Islek, 2012).
Fotograf Paylasim Siteleri

Bu araglarin kullanicilar i¢in en ¢ekici 6zelligi gorselligin yogun olmasidir. Giinlimiizde
en ¢ok tercih edilen fotograf paylasim siteleri Facebook, Instagram ve Pinterest’dir. Bu
siteler ayn1 zamanda tiyelerinin paylastigi fotograflar1 saklama o6zelligine de sahiptir
(Narc1, 2017).

Video Paylasim Siteleri

Uyelerine kullanici tabanli multimedya igerigi iiretme ve yiikleme imkani1 veren bu sitelere
medya paylasim siteleri de denilmektedir. Maliyetin diisiik olmas1 ve baska sitelerde de
yayinlayabilme 0Ozelligi sayesinde medya paylasim sitelerinin popiilerligi gittikce
artmaktadir (Islek, 2012). Bu platformlar, kullanicilarina cektikleri veya begendikleri
videolar1 kendi hesaplar iizerinden siteye ylikleme, belirli kisilerle veya tiim ag iiyeleri
ile paylasma imkani verir. Bu tiirdeki en popiiler platform YouTube’dur. 2021 yili
itibariyle YouTube kullanici sayis1 2.3 milyara ulasmistir ve bu sayi toplam internet
kullanic1 sayisinin yarisina tekabiil etmektedir. YouTube kullanicilari, giinlik yiiz
milyonlarca saat video izlemekte ve milyonlarca saat goriintii iiretmektedir. Yani,
YouTube kullanicilar tarafindan beslenip biiyiitilen bir sistemdir.  Giiniimiizde,
YouTube’dan sonra en ¢ok kullanicist olan video paylasim sitesi yaklasik 700 milyon

kullanic ile “Tiktokdur (Hootsuites, 2022d).

1.6. Diinya’da ve Tiirkiye’de Internet ve Sosyal Medya Istatistikleri

“The Digital 2022: Global Overview Report” verilerine gore, Diinya niifusu 2022 yili
Ocak ay1 itibariyle 7.91 milyardir. Niifusun 5.31 milyar1 (%67) cep telefonuna sahiptir ve
4.95 milyart (%62,5) internet, 4.62 milyar:1 (%58,4) ise sosyal medya kullanmaktadir.
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2022 yili Ocak ay1 itibariyle Diinya’da en fazla kullanilan ilk 3 sosyal medya araci;
Facebook (2.91 milyar kullanici), Youtube (2.56 milyar kullanict) ve Whatsapp (2 milyar
kullanic1) dir (Hootsuites, 2022a).

Diger taraftan, “Digital 2022: Turkey” raporuna gore, 2022 yili itibariyle Tiirkiye niifusu
85.3 milyondur. Tiirk halkinin 78 milyonu cep telefonuna sahiptir. Niifusun 69.95
milyonu internet, 68.9 milyonu ise sosyal medya kullanmaktadir. 2022 yili Ocak ay1
itibariyle 78 milyon kisi mobil internet kullanmaktadir. internete mobil olarak
baglananlarin sayis1 toplam niifusun %91,4’linli olusturmaktadir. Tiirkiye’de en fazla
kullanilan ilk 4 sosyal medya araci ise; Youtube (%67,3), Instagram (%61,1), Facebook
(%40,3) ve Tiktok (%38) dur (Hootsuites, 2022b).

Istatistikler Diinyada ve Tiirkiye’de insanlarin biiyiik bir cogunlugunun internet ve sosyal
medya kullanicis1 oldugunu gostermektedir. Sosyal medya kullanimi toplumdaki tiim yas,

cinsiyet, egitim ve meslek gruplar arasinda yaygindir.

1.7. Sosyal Medya Pazarlamasi Kavram

1.7.1. Pazarlama Kavram

Pazarlama isletmenin temel fonksiyonlarindan biridir. Pazarlamanin temel amaglarindan
birincisi, tiiketicinin satin alma giiciinii tahmin etmek, bunu etkin talep haline getirmek ve
isletmenin kazang hedefine doniistiirmektir. Ikinicisi ise, mal ve hizmetlerin nihai
tilketiciye ulastirllmasimi saglamak icin biitiin isletme faaliyetlerini yo6nlendirip
orgiitlemektir (Usta, 2009). Ingiltere Pazarlama Enstitiisii (CIM) pazarlamay “tiiketicinin
ihtiyag ve isteklerini etkin ve karli bir bigimde tahmin ve tatmin eden bir yonetim siireci”
(Brassington ve Pettitt, 1997) seklinde tarif etmektedir. Amerikan Pazarlama Dernegi
(AMA) ise pazarlamay “isletmelerin tiiketicilere, ortaklara ve topluma deger katan iiriin
ve hizmetlerin takasimi saglayabilmek i¢in gerceklestirdikleri faaliyetlerin biitiintidiir”
seklinde tanimlamistir (AMA, 2021). Baska bir ifade ile mal ve hizmetlerin tireticiden
tilketiciye dogru sekilde aktarilmasimi saglamak i¢in yapilan bir isletme faaliyetidir
(Taskin, 2007).
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Pazarlama kavrami ondokuzuncu yiizyilda ortaya ¢ikmis ve bazi evrelerden gegerek
bugiinkii tanimimi almistir. Sanayi devrimi ile birlikte ilk olarak Pazarlama 1.0 ortaya
¢ikmistir. Bu donemde, hedef pazarin ihtiyag ve istekleri goz 6niine alinmaksizin sadece
iriin satmaya odaklanildigindan bu donem igin triin merkezli dénem denilebilir.
Pazarlama 2.0 ise tiiketici merkezli bir donemdir ve iriiniin degerini tiiketici
belirlemektedir. Bu donemin o6zelligi, yeni hedef pazarlari ortaya c¢ikarmak igin
miisterilerin ihtiyac ve istekleri ile ilgili detayli aragtirma yapilmis olmasidir (Jara, Parra
ve Skarmeta, 2012). Pazarlama 3.0 deger yaratma amagli ve merkezinde insanin oldugu
donemdir. Bu pazarlama anlayigina gore tiiketiciler aktif, endiseli ve yaraticidirlar. Bu
donemde, markalar sosyal ve insani taraflarin1 6n plana ¢ikarmislardir. Firmalar sosyal
sorumluluk sahibidir. Sosyal, ¢evresel ve toplumsal konularda daha bilingli ve
duyarlidirlar (Kotler vd., 2010). Pazarlamada en son gelinen nokta ise Pazarlama 4.0’ dur.
Bu donem pazarlamasinin ozellikleri, bugiinden gelecegi yaratmak, Web 4.0
teknolojisinden yararlanmak, miisteriye 6zel ve tam zamaninda {iretim yapmak, iirliniin
islevsel boyutuna duygusal boyut eklemek ve iiriiniin tasarimindan tiretimine kadar tiim

slireci tliketici ile birlikte yonetmektir (Krauss, 2017).

Gilinimiizde pazarlama kavrami daha genis manada kullanilmaktadir. Buna gore, bir {iriin
veya hizmetin belli bir pazarda satis ya da etki alaninin belirlenmesi, 0 pazarda denenmesi,
talebe yonelik tiretilmesi, satig agsamasi ve sonrasina kadar devam eden biitiin siireci ifade
etmektedir. Dar anlamda ise {irlin ve hizmetlerin mevcut satis pazarlarinin

kaybedilmemesi, zamanla genisletilmesi ve yeni pazarlarin bulunmasidir (Ercis, 2011).

Pazarlamayi, kisa vadeli bir satig ¢cabasi olarak degil, uzun vadeli bir yatirim ¢abasi olarak
gormek gerekir. Pazarlama faaliyeti, firmanin bir iiriinii iretmesinden veya herhangi bir
pazara girmesinden Once baslar ve satistan sonra da devam eder (Kotler, 2015).
Pazarlamanin, iiriin ve hizmetlerle ilgili fikirlerin ortaya c¢ikmasindan iiretimine,
tanitimina, satisina ve satis sonrasi hizmetlere kadar genis bir yonetim siireci oldugu

sOylenebilir (Mert, 2018).

Yirmibirinci yiizyilin en 6nemli teknolojik gelismelerinden biri olan internet sayesinde
diinya kiiglilmiis, bilgi akig1 hizlanmis ve yenilikler aninda tiim hedef pazarlara ulasmaya

baslamistir. Dijital devrim olarak da nitelendirilen internetin icadi ile birlikte pazarlama
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diinyas1 da farkli ve yeni bir boyut kazanmistir. Boylelikle geleneksel pazarlama
uygulamalar1 énemli oranda gecerliligini yitirmis ve firma yoneticileri bu sanal diinya
tizerinden pazarlama ¢abalarina yogunlasmak zorunda kalmislardir. Geleneksel medya
kanallariyla yapilan pazarlama faaliyetlerinin, dijital ortamlarda gergeklestirilmesi
seklinde ifade edilebilecek bu yeni uygulama alani, hem daha genis bir hedef kitleye
ulagsmaya yardimci olurken hem de daha az maliyetle bu isleri yapma imkani1 sunmaktadir
(Mert, 2018).

1.7.2. Sosyal Medya Pazarlama

Pazarlama agisindan bakildiginda sosyal medya, fonksiyonu itibariyle bir tutundurma
eylemidir. Cevrimigi sosyal paylasim platformlar1 firmalarin pazarlama etkinliklerine ve
tutundurma ¢abalarmna yeni bir yaklasim getirmistir. Internetle birlikte gelen yenilikler,
geleneksel medyanin sahip olmadigi yeni 6zellikler igermektedir. Bu yenilikler yalnizca
teknolojik agidan degil, firmalarin hedef Kkitleleri ile birebir iletisim kurabilmesi gibi

sosyal igerikli iligki kurma imkanlarini1 da icermektedir (Sohn, 2005).

Sosyal medyadaki igerikler kullanicilar tarafindan olusturuldugundan yaraticilik ve
farklilik 6n plana ¢ikmaktadir. Sosyal medya ile birlikte medyada katilim dénemi ortaya
cikmigtir. Bagka bir ifadeyle, biiyiik iiretim tesislerine sahip dev medya kuruluslarinin
hakimiyeti sona ermistir. Artik medyanin igerigini olusturan ve onu takip edenler
arasindaki ayrim ortadan kalkmustir. Gergeklerden ¢ok, fikirler onemli hale gelmistir. Bu
nedenle, aslolan takipgilerin ilgisini ¢ekmek ve hedef Kitleyi dogrudan etkilemektir
(Aydin ve Eren, 2014).

Sosyal medya pazarlamasi, geleneksel pazarlamaya gore daha verimli ve etkilesimlidir.
Biiyiik firma ve markalar miisteri trafigini diizenli hale getirmek, miisteri sadakatini
saglamak, miisterinin hatirinda kalmak, satis, Ciro ve miisteri memnuniyetini artirmak,
marka farkindalig1 yaratmak ve firma itibarin1 korumak gibi faydalar elde etmek amaciyla
sosyal medya pazarlamasini kullanmaktadir. Diger taraftan, sosyal medya faaliyetlerinin
Olclimlenebilir olmas1 markalar tarafindan 6nemsenmekte ve sosyal medya pazarlamasini
kullanmaya yoneltmektedir (Yilmaz, 2016). Sonucu ve getirisi 6l¢iilemeyen bir yatirimin
sonraki asamalarinda ne ile karsilagilacagi Ongoriilemediginden oOlgiimlenebilirlik

onemlidir. Firmanin dijjital ortamdan elde ettigi geribildirimler, uygulamas: gereken
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pazarlama stratejini veya sonraki {tretimlerde dikkat etmesi gereken hususlari
sekillendirir. Dijital pazarlamanin ilk ortaya ¢iktig1 donemlerde sadece elektonik posta
tizerinden alinan geri bildirimler, simdi sosyal medya araglar1 ve online cagri
merkezleriyle aninda alinip cevaplanmakta ve miisterinin sorunu hizli bir sekilde
coziimlenmektedir. Firmalarin, hiz ve yenilik ¢agi olarak nitelendirilen giiniimiiz
pazarlama anlayisina tam anlamiyla uyum saglamalar1 satis oranlarinin artmasinin

yanisira imajlariin iyilestirilmesi ve taninirliklarinin artmasina da yardimci olmaktadir

(Mert, 2018).

Sosyal Medya Pazarlama Endiistrisi (Social Media Marketing Industry-2014) tarafindan
hazirlanan rapora gore, sosyal medya pazarlamasi firmalarin goriiniirliigiinii ve gelen
ziyaret¢i sayisini artirir, Sadik misteri kitlesi olusturur, pazar hakkinda tahmin yapma
imkani verir, internet aramalarinda tist siralara ¢ikmaya yardimei olur, yeni i ortakliklari

yaratir, pazarlama harcamalarini azaltir ve satiglart artirir (Stelzner, 2015).

Sosyal medya veya dijital pazarlama tiiketiciler i¢in zaman, mekan ve ulasim konusunda
biiylik kolayliklar saglar. Firmalar agisindan ise miisterilerle birebir, etkilesimli bir
iletisim kurmaya yardimci olur ve bu sayede miisteri iliskileri ¢ok hizli bir sekilde gelisir.
Firmalar sosyal medya araglari izerinden tiiketicilerden aldiklar1 geri bildirimlerle, iiriin
ve hizmetleri lizerinde iyilestirmeler yapabilir, hatta hizmetlerini kisiye 6zel mesajlarla
duyurabilirler (Odabast ve Oyman, 2017). Boylece dijital pazarlama, pazarlama
fonksiyonunun alic1 tarafinda bulunan miisterilerin tecriibe kazanmalarina yardimci olur.
Diger taraftan, pekc¢ok yolla hedef kitleye ulasildigindan zaman, para ve emek yoniinden

biiytik tasarruf saglanir (Bulunmaz, 2016).

Bazi arastirmacilar sosyal medya pazarlamasini, mevcut ve potansiyel miisteriler ile
baglanti kurarak ve etkilesimde bulunarak tiiketici iliskileri insa etmenin bir metodu
olarak tanimlamaktadir, dier bazilar1 ise pazarlama iletisimine sosyal medyay1 entegre
ederek firmanin hisselerinin degerinin artirilmasi siireci olarak degerlendirmektedir.
Sosyal medya pazarlama, iligki pazarlamasinin ve pazarlamanin bir alt kiimesidir. Bu
nedenle, sosyal medya pazarlama sirketlerin paydas iligkilerini insa etmek ve slirdiirmek
icin sosyal medya platformlarini kullanmasi olarak tanimlanabilir. Bu sayede firmalar

iliskileri kolaylastirarak, kisisellestirilmis satin alma tavsiyeleri sunarak ve paydaslar
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arasinda mevcut ve popiiler olan {iriin ve hizmetleri duyurarak hissedarlarinin kazancin

artirmay1 amagclar (Yadav ve Rahman, 2017).

Sosyal medya giiniimiizde pek ¢ok alanda kullanilmaktadir. Firmalar ise bunu bir
pazarlama aracina doniistiirmiislerdir. Sosyal medya, pazarlamada bazi roller tistlenmistir.
Bunlar; (1) firmalar ve onlarin tavsiye ettigi iiriin ve hizmetleri hakkinda bir kimlik
olusturmak, (2) firmalarin iiriin ve hizmetleri hakkinda, bilgisi olmayan kisilerle iliskiler
kurmasina yardimci olmak, (3) firmalar tiiketiciler i¢in daha goriiniir hale getirmek, (4)
firmalarin ayni hedef pazara hitab eden rakipleri ile kendilerini karsilastirmalarina ve
etkilesim kurmalarina yardimer olmak, (5) tiiketicilerin arzu ettigi etkilesim ve iletisimi

saglamaktir (Neti, 2011).

Firmalarin sosyal medya mesajlar1 ile gerceklestirmek istedigi amag sadece tutundurma
calismasi degil, ayn1 zamanda bu mesajlar ile tutundurma c¢aligmalarin1 destekleyen bir
isletme kimligi yaratmaktir. Boylece, kendilerini tiiketici nezdinde belli bir konuma
yerlestirmis olurlar (Yanar ve Yilmaz, 2017). Sosyal medya araciligiyla hedef kitleye
verilecek mesajlarin bir isletmenin misyon belgesinde ifade edilen degerleri yansitmasi ve
isletmenin hedeflerine ulagmasina katki saglamasi gerekir. Bu nedenle, sosyal medya
araciligiyla hedef kitleye ulastirilacak mesajlar ¢ok dikkatli bir sekilde secilmelidir.
Sosyal medyay1 ilk kullanan firmalardan olan Procter and Gamble (P&G) ve General
Electric (GE) verdikleri mesajlarda isletme Kkiiltlirlerini tiiketicilere yansitmayi

amaglamislardir (Mangold ve Faulds, 2009).

Her gegen giin yeni bir sosyal medya kanalinin ortaya ¢ikmasi ile beraber, firmalarin
sosyal medya aktiviteleri de buna paralel olarak ¢esitlilik gostermektedir. Dijital medya
ortaya ¢itkmadan Once, sadece geleneksel medya kanallarini kullanarak sinirli bir kimlik
yaratma imkénina sahip olan firmalar, artik Twitter’da kendilerini dogrudan ifade
edebilmekte, YouTube’da eglenceli ve heyecanli videolar yayinlayabilmekte ve
Facebook’ta tiiketiciler ile birebir iletisim kurabilmektedir. Firmalar bu sayede
kendilerine 6zgli birer kimlik yaratmakta ve tiiketici zihninde O6zgiin bir yer
edinmektedirler. Bu konumlandirma siirecini basarili bir sekilde yonetebilen isletmeler,

biiyiik getiriler elde etmektedirler (Yanar ve Yilmaz, 2017).
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Sosyal medya, pazarlama igin gittikge 6nemli hale gelmektedir. Ciinkii sosyal medya
kullanicilara kendilerini ifade etme ve diger kullanicilar ile etkilesimde bulunma firsati
vermektedir. Dolayisiyla tiiketiciler sosyal medya sayesinde hem birbirlerini etkilemekte
hem de isletmeler tarafindan yapilan tanitim ve reklam faaliyetlerinden
etkilenmektedirler. Sosyal medya pazarlamasi, bu yeni medyada tiiketicinin interaktif
katilimina dayanan yeni bir pazarlama yaklasimidir. Sosyal medya araglar1 lizerinden
yayimlanan igerikler tiiketicilerin satin alma davranislarina ve sosyal medya
pazarlamasina yon vermektedir. Bu nedenle, bir iiriin veya hizmetin sosyal medyada ne

kadar ve nasil yer aldig1 firmalar i¢in 6nemli hale gelmektedir (Torun, 2017).

Bu baglamda, bilgi ve iletisim teknolojilerini is siireclerinde yogun sekilde kullanan
firmalar, bu teknolojileri kullanmayan firmalara gore rekabette bir adim &ne
gecmektedirler (Kara, 2012). Pazarlama departmanlar1 sosyal medya verilerini
inceleyerek rakiplerinin neler yaptigini ve sektoriin ne yone gittigini tahmin edebilir ve bu

sayede rakiplerine kars1 avantajli hale gelebilirler (Yilmaz, 2016).

Onceleri, klasik pazarlama kampanyalar1 ve otorite/uzman goriisleri kullanilarak
tiketicileri etkilemek miimkiinken, simdi bu degismekte ve hemen her sektérde miisteriler
f faktorlerinden (facebook fans, families, friends, twitter followers) daha fazla
etkilenmektedirler. Insanlarm ¢ogu, firma reklamlarindan ve kurgulanmis uzman
gortislerinden ¢ok, seyahat ve aligveris sitelerindeki tanimadigi kisilerin goriislerine itibar
etmektedirler (Kotler vd., 2017).

Sosyal medya ile birlikte insanlarin satin alma davraniglarinda biiyiik bir degisim meydana
gelmistir. Bu gelismenin bir sonucu olarak da isletmelerin rekabet sartlar1 degismis ve
boylece isletmeler pazarlama iletigsimi stratejilerini yeniden yapilandirmak zorunda
kalmiglardir. Sosyal medyanin, iletisim alaninda geleneksel medya gibi bir mecra olarak
kullanilmas: diisiincesi; maliyet, zaman, etkinlik ve hedef kitleye ulasma konusunda
sundugu avantajlar nedeniyle kisa zamanda kabul gormiistiir. Bu teknoloji sayesinde,
tiiketicilerin tepkilerini 6grenmek, onlarla yiiz yiize iletisim kurmak, meydana gelebilecek
iletisim kazalarina aninda miidahale etmek ve en Onemlisi pazarlama iletigiminin
maliyetini asgariye indirmek miimkiin hale gelmistir. Ancak, buradaki en 6nemli problem,

sosyal medyanin bir mecra olarak kullanilmas1 degil, bu yeni mecranin nasil daha etkin
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kullanilacagi hususudur. Bazi firmalar sosyal medyay1 hi¢ kullanmazken, bazi firmalar ise
sadece reklam, halkla iliskiler, sponsorluk veya dogrudan pazarlama gibi tek bir amag i¢in
kullanmaktadir. Tiim iletisim yontemlerini biitiinlesik bir mantik ¢ergevesinde, birbiriyle

koordineli olarak kullanan isletme sayisi ise olduk¢a azdir (Tasdemir, 2011).

Alict ve satici arasinda uzun siireli bir iliski kurmak ve her iki tarafi tatmin etmek igin
iliski pazarlamasi stratejisi kullanilmaktadir. Sosyal medyanin bu alanda etkili olabilmesi
icin etkilesim, algilanan ilgi, algilanan fayda ve kurulusun taninirhigi gibi faktorlere
ihtiyaci vardir. Bu faktorler tiiketicinin sosyal medya reklamina bakisini etkilemektedir.
Sosyal medya reklamini yararli ve avantajli goren tiiketiciler bilylik ihtimalle reklam

konusu iirlinii almay1 tercih edeceklerdir (Jacobson vd. 2020).

Sosyal medyanin en iyi yonlerinden biri, geri bildirimin bir par¢asi olmasi ve bunu
desteklemesidir. Bu baglamda, tiiketicilerin sosyal medyadaki konusmalar1 dikkatle
izlenerek hedef kitlenin nasil ve nerede etki altina alinabilecegi 6grenilebilmekte ve
pazarlama stratejileri buna gore yeniden yapilandirilabilmektedir (Akar, 2010). Sosyal
medya pazarlama, miisterilerin ihtiyaglari1 ve firmalarin eksikliklerini onlardan
ogrenmenin en iyi yoludur. Ayrica, geleneksel pazarlamanin aksine sadece belli konularla
ilgili belli gruplart hedef alarak, kisisellestirilmis reklam ve tutundurma faaliyetleri
yapmaya izin vermektedir (Neti, 2011).

Uriin ve hizmete iliskin bilgiye erisim daha kolay oldugu igin geleneksel dagitim kanallart
zayiflarken cevrimici aligveris giliclenmektedir. Bu teknoloji, tiiketicilere iirlin/hizmet
gelistirme siireglerine katilim imkani1 vermektedir. Tiiketiciler hem {iriinden fayda elde
etmekte, hem de {irliniin tasarim ve dagitim asamasina Katkida bulunmaktadir. Tiiketiciler,
sosyal aglar tlizerinden {riinlere puan vermekte ve firlinler hakkindaki goriis ve
degerlendirmeleri ile siireci yonlendirmektedirler (Mangold ve Faulds, 2009). Tiiketiciler
arasindaki etkilesim, tiiketici ve satict rollerinin igige gegmesine yol agmistir. Artik
memnun bir tiiketici de markanin savunucusu olabilir. Bu nedenle, pazarlama giiniimiizde

iliski ve interaktif pazarlamaya odaklanmistir (Moustakas, 2015).

Bazi durumlarda geleneksel pazarlama siirecinde de iki yonli iletisim sdzkonusudur.
Ancak sosyal medyadaki anlik geri bildirim ve yorumlarin ayn1 anda herkes tarafindan

goriilebilmesi ozelligi, siireci ¢ok daha dinamik bir hale getirmektedir. Bu durum
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tiikketicilerin iirlin veya hizmetler hakkinda hizli bir sekilde bilgi edinmesini ve satin alma
eylemini gergeklestirmesini saglar. Sosyal medya pazarlama, ayn1 zamanda firmalarin
pazarlama eylemlerinin etkisini belirlemek i¢in kullanilan stratejik bir yontemdir (Neti,
2011). Bu yontemin amaci, potansiyel miisterilerin, okuyucularin ya da destekg¢ilerin
olusturdugu topluluklarda firmanin itibar ve marka degerini artirmaktir. Diger taraftan,
pazarlamada sosyal medya araglari kullanilirken biitiinlesik bir strateji uygulanmasi
gereklidir. Ciinkii Facebook, Instagram veya Twitter gibi platformlarin tiye profilleri
farklilik gosterebilmektedir. Bu nedenle, farkli ve daha genis kitlelere ulagsmak igin sosyal

medya araglarini ¢esitlendirmek gereklidir (Mert, 2018).

1.7.3. Sosyal Medya Pazarlamasi ile Geleneksel Pazarlama Arasindaki Farklar

Sosyal medya, geleneksel medya kanallariyla yapilan pazarlama c¢alismalarina farkli ve
yenilik¢i bir yon vermektedir. Sosyal medyanin ortaya ¢ikmasiyla baslayan sosyal medya
pazarlama, firmalar1 “miisteri odakli” hareket etmeye yoneltmektedir. Bu da firmalart,
miisterilerinin goriiglerini almaya ve onlarin firmalarla iletisim kurmasini tegvik etmeye
yonlendirir ki, bunu yapmanin da en hizli ve pratik yolu sosyal medya araglariyla yapilan
pazarlama aktiviteleridir (Smith ve Ze, 2011). Sosyal medya pazarlamasinin geleneksel

pazarlamaya gore bazi farkliliklar1 vardir. Asagidaki tabloda bu farkliliklar yer almaktadir.

1. 2. Geleneksel ve sosyal medya pazarlama arasindaki farklar

GELENEKSEL PAZARLAMA SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI
Pazara Hakim Olma Diisiincesi Pazarda Bir Topluluk Olusturma
Sesini Duyurmaya Caligma Dinleme ve Anlamaya Calisma
Uriinii Almaya Zorlama Uriin Hakkinda Yapilan Paylagimlarla Tiiketicilerin Tlgisini Cekme
Reklam Yoluyla Tkna Cabasi Agizdan Agiza Yontemiyle
Pazar Liderini Takip Etme/Lider Yaratma iliskileri Giiglendirme
Ben Merkezli Anlayis Biz Merkezli Anlay1s
Faaliyetler Kontrol Dahilinde Tamamen Ozgiir

(Kaynak: Yilmazdogan ve Ozel, 2014)

Tablo 1.2’nin, sol siitununda geleneksel pazarlamanin, sag siitununda ise sosyal medya
pazarlamasinin; diisiince tarzi, pazar stratejisi ve uygulamalar1 hakkinda bilgiler yer
almaktadir. Geleneksel pazarlamada pazara hakim olma fikri, sosyal medyada ise pazarda
topluluk olusturma fikri hakimdir; geleneksel pazarlamada hedef kitleye sesini duyurma
ugras1 varken, sosyal medya pazarlamada tiiketicileri dinlemek ve anlamaya ¢alismak

ugras1 vardir. Geleneksel pazarlamada ben merkezli bir anlayis varken, sosyal medya

29



pazarlamada biitiin paydaslarla beraber biz merkezli bir anlayis vardir; geleneksel
pazarlamada amag tiiketiciyi iriinii satin almaya zorlamak iken, sosyal medya
pazarlamada tiiketicinin dikkatini tiriine ¢gekmek esastir. Geleneksel pazarlama reklami
kullanirken ve biitiin faaliyetler kontrol altindayken, sosyal medya pazarlama agizdan
agiza iletisimi kullanir ve eylemler tamamen 6zgiir bir havada gerceklesir. Son olarak
geleneksel pazarlamada pazar liderini takip ve taklit etme ugrasi varken, sosyal medya

pazarlamada paydaslar ile iliskileri gelistirme ugras1 vardir (Y1lmazdogan ve Ozel, 2014).

Neti’ye gore (2011), sosyal medya pazarlamasi geleneksel pazarlamaya gore ti¢ 6nemli
avantaja sahiptir. Birincisi, pazarlamacilara hem iiriin sunabilecekleri hem de miisterilerin
sikdyet ve Onerilerini dinleyebilecekleri bir pencere acar. ikincisi, farkli gruplar ve
etkileyicileri tanimlama firsati verir, bdylece marka savunucusu olup markanin
biiyiimesine katki saglayabilecekleri belirleyebilirler. Ugiinciisii, sosyal medya iicretsiz

oldugundan biitiin bu isler neredeyse sifir maliyetle gerceklesir.

I¢inde bulundugumuz yiizyilda insanlar arasindaki iletisim sekli, gegen yiizyilda kurulan
iletisim seklinden biiyiik Olgiide farklidir. Kolay bir sekilde internete erisebilen ve
birbirleriyle aninda iletisim kurabilen tiiketiciler, diger insanlar ve Kurumlar hakkindaki
bilgilere aninda ulasabilmekte, analiz etmekte ve istedikleri kisiler ile paylasabilmektedir
(Papasolomou ve Melanthiou, 2012). Ayrica, elektronik ticaret internet ¢aginin temel
ozelliklerinden biri haline gelmistir. Tiketiciler bir {triin veya hizmete ihtiyag
duyduklarinda, ihtiyag hissettikleri iirtin veya hizmet hakkinda bilgi almak i¢in oncelikle
internette arastirma yapmay1 ve yine internetten satin almayi tercih etmektedirler (Li ve

Zhang, 2002).

Giinlimiizde sosyal medyanin yaygin olarak kullanilmasi ve popiiler hale gelmesi
nedeniyle c¢evrimi¢i kullanicilar, insanlarin satinalma kararlarin1 ciddi  Glgtide
etkilemektedir. Bir iiriin satinalmay1 planlayan tiiketiciler sosyal medya iizerinden diger
cevrimigi kullanicilar ile iletisime gegmekte ve {irlin hakkindaki bilgiye bizzat kendileri
ulagmaktadir. Ayrica o platformda daha dnce baska kullanicilar tarafindan paylasilmis
tecriibeleri inceleyerek fikir sahibi olmaktadirlar (Parker, 2010). Giiniimiizde pazarlamada
daha giivenilir yollar bulmak isteyen firmalar, hem geleneksel hem de yeni medya

kanallarim1 kullanarak tiiketiciler ile iki tarafli bir marka iligkisi gelistirmektedirler. Bu
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olgu, yeni nesil yaklasimlarla birlikte halkla iligkilerin baglica diisiince ve araglarini
kullanarak pazarlama stratejilerinde kurumlar, triinler, tiiketiciler ve medya arasinda
etkilesimin gelismesine yardimci olmaktadir (Papasolomou ve Melanthiou, 2012). Sosyal
medya, bu etkilesimin bir 6gesi olarak c¢evrimigi tiiketiciler arasindaki iletigimi

kolaylastirmaktadir (Xiang ve Gretzel, 2010).

Sosyal medya platformlari, 6zellikle sosyal aglar kisilere internet vasitasiyla iletisim
kurmalar1 i¢in sanal bir alan yaratmaktadir. Diger taraftan, sosyal aglar insanlarin
sosyallesmesi i¢in de 6nemli bir ara¢ haline gelmistir (Vinerean, Cetina, Dumitrescu ve
Tichindelean, 2013). Internet diinyasinda Facebook, Twitter ve YouTube gibi sosyal
medya platformlarinin pazarlama alanindaki islevi giin gectikge daha da artmaktadir
(Smith, Fischer ve Yongjian, 2012). Bunlara ek olarak, fotograf (Flickr) ve miizik
paylasim siteleri (Jamendo.com), icerik ve genel fikri miilkiyet paylasim siteleri, bloglar,
is aglart (LinkedIn), isbirlik¢i web siteleri (Wikipedia) ve e-ticaret siteleri (eBay,
Amazon.com) hem o&zel hayatta hem de firmalarin pazarlama etkinliklerinin

iyilestirilmesinde 6nemli bir islev gérmektedir (Mangold ve Faulds, 2009).

Giintimiizde sosyal medya olgusu, firma yonetimlerinin giindeminde ilk sirayr isgal
etmektedir. Karar verici pozisyonundakiler Facebook, YouTube, Wikipedia ve Twitter
gibi sosyal medya araglarini kullanarak firmalarin nasil daha karli hale getirilebilecegi
konusuna yogunlasmaktadirlar (Kaplan-Haenlein, 2010). Sosyal medya ile birlikte
kurumsal iletisim, daha etkin bir hal almistir. Firmalar bloglar, forumlar, tweetler gibi
ortamlar1 kullanarak tiiketici ile iletisimi daha da gii¢clendirmeye ¢alismaktadirlar. Ciddi
bir sekilde sosyal medyada var olmak isteyen firmalar, bu iletisim araglarmi kullanmak
ve bu siirecin bir pargasi olmak zorundadir (Kietzmann, Hermkens, Mccarthy ve Silvestre,
2011).

Sosyal paylasim aglar1 firmalarin ticari etkinlikleri i¢in hayati firsatlar sunmaktadir.
Firmalar iriin ve hizmetlerinin bilgisini ve fiyatin1 paylasarak web sitelerinin ve
tirlinlerinin bilinirligini artirabilirler (Lea, Yu, Maguluru ve Nichols, 2006). Sosyal medya
araglar1 firmalara miisterileri ile miinasebetlerini giiclendirme ve samimiyeti arttirma
imkan1 sunar. Bu sayede firmalar mevcut ve potansiyel miisterilerininin dikkatini cekebilir

ve markalarina bagliliklarini artirabilirler (Davis Mersey, Malthouse ve Calder, 2010).
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Sosyal medya araglarini kullanan firmalar, tiiketicileri ile karsilikli etkilesimi saglayarak
onlarin markalart hakkinda olumlu diisiinmelerini saglayabilir. Agizdan agiza iletisimin
sonucu olarak, etki altina alman bu tliketicilerin markayr sosyal medyada diger
kullanicilara tavsiye edip tecriibelerini paylagmasi, diger sosyal ag {iyelerinin satin alma
davraniglarinda olumlu degisikliklere yol acacaktir (Aytan ve Telci, 2014). Sosyal medya
araclariin tiiketicilerin yasamlarinin bir pargasi haline gelmesi firmalar i¢in ciddi firsatlar
sunmaktadir (Dholakia ve Bagozzi, 2001). Firmalar g¢evrimigi topluluklarda reklam
yaparak hem kazang saglayabilir hem de bu sanal topluluklar: stratejik karar verme
stirecinde etkin bir kaynak olarak kullanabilirler. Bu yontemle, miisteri iliskileri
tyilestirilebilir, potansiyel tiiketici davraniglar1 6ngoriilebilir ve miisterilerin yeni {iriin

gelistirme siirecine katilimlari saglanabilir (Akar, 2010).

1.8. Sosyal Medyanin Sagladig1 Avantaj ve Dezavantajlar

1.8.1. Avantajlar

Sosyal medya geleneksel medyaya gore pek¢ok avantaja sahiptir. Bunlarin baslicalari hiz,
maliyet ve etkilesimdir. Ayrica, firmalar sosyal medyadaki etkinliklerini 6lgtimleyebilir
ve pazar boliimlendirmesi yapabilirler (Onat ve Alikilig, 2008). Sosyal medya araglarinin
firmalar tarafindan etkin kullanilmasi halinde, hedef pazardan geribildirim alma ve bunu
en kisa siirede yerine getirme imkani dogar. Sosyal medya, hedef kitlenin herhangi bir
istek, talep veya sikayeti olmasi halinde firmanm kurumsal hesaplari {izerinden hizli bir
sekilde geri doniis yapmasina izin verir. Tiiketiciden gelen bu geri bildirimlere kisa bir
stirede cevap verilmesi, firmanin hedef kitlesinin goziinde olumlu bir imaj yaratmasina
yardimci olur. Diger taraftan, firmalarin iiriin ve hizmetlerini hedef pazara tanitirken bunu

en az maliyetle yapabilmesi sosyal medyanin en 6nemli avantajlarindandir (Kocabas,

2016). Sosyal medyanin diger avantajlari ise asagida yer almaktadir (Bostanci, 2010):

Sosyal Medya Hizh ve Giinceldir: Onemli bir gelismenin online olmayan kanallarla
ilgililere duyurulmasi veya firmaya yapilan bir bildirime cevap verilmesi uzun zaman
alabilir. Sosyal medya araglarinda ise online ortamda dakikalar i¢cinde etki ve tepki

gerceklesir (Ying, 2012).
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Sosyal Medya Ucuzdur: Firmalarin en dnemli problemlerinden biri kisith kaynaklarin
etkin ve verimli kulanilmasidir. Bu baglamda, pazarlama faaliyetleri i¢in ayrilan biitcenin
verimli kullanilmasi esastir (Kircova, 2005). Sosyal medya platformlarina iiye olmanin ve
hesap agmanin bir maliyeti bulunmamaktadir. Bununla birlikte, sosyal medya
platformlarini kullanan ve paydaslarini buna tesvik eden firmalarin katlandig1 tek maliyet

zamandir (Ying, 2012).

Sosyal Medya Giivenilirdir: Unlii bir firmanin ydneticisi "Bir insana, bir firmadan daha
fazla giiveniriz" diisiincesini ifade etmistir. Bu climle, burada anlatilmak istenen fikrin
ozetidir (Ying, 2012). insanlar kullandiklar1 ve memnun kaldiklar1 veya kalmadiklar:
tirtinler hakkinda seffaf ve diiriist bir sekilde yorum yapar ve diger tiiketicilerin fikirlerini
etkiler. Dijital medyada yapilan aligverisin diger bir avantaji, satin alinan bir malin
kargoya verilmesinden evimize teslimine kadar ki biitiin siirecin kolayca takip
edilebilmesidir (Halis, 2012).

Sosyal Medya Firmanin imajim lIyilestirir: Sosyal medya savunuculari, kamuoyunun
ilgisinin bu araglart aktif kullanan firmalarin iizerinde oldugunu iddia etmektedir. Bu
yiizden firma web sayfasinin siirekli giincel tutulmasi ve dinamik olmas1 gerekmektedir.
Sosyal ag platformlari iizerinden girilen her yeni bilgi, arama motorlarinda firmay1 st
siralara tagimaktadir. Bu sekilde, potansiyel miisteriler fimay1 daha kolay fark etmekte ve
interneti yogun olarak kullanan "dijital yerlilerin" dikkati ¢ekilebilmektedir (Ying, 2012).

Sosyal Medya Iletisimi Kolaylastirir: Firmalar, sosyal medyay1 kullanarak potansiyel
miisterileri ile iletisim kurmaktadir. Bu yontemle tliketici goriis ve onerileri dogrudan

alinip incelenebilmekte ve tliketicilere en uygun iirlin veya hizmet sunulabilmektedir

(Ying, 2012).

Sosyal medyanin en nemli avantajlarindan birisi dlgiimlenebilir olmasidir. Geleneksel
medya kanallar1 olan gazete ve dergi tirajla; televizyonlar ise reyting ile
ol¢timlenebilmektedir. Ancak bu 6l¢iimler 6l¢iilen kitle iletisim arac1 hakkinda kesin yargi
vermemektedir. Diger taraftan, sosyal medyada durum farklidir. Ziyaret edilen her bir site,
sitenin i¢inde okunan bir yazi ya da ilgi duyulan bir boliim dahi tespit edilebilmektedir
(Geng, 2010).
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Kullanicilarin  kendilerini ifade edebilme ve olaylara miidahalede bulunabilme
imkanindan dolay1 sosyal medya insanlarin biiyiik bir ¢ogunlugu tarafindan kisa siirede
kabul gormiis ve benimsenmistir. Baska bir ifadeyle katilimci, geleneksel medyanin
tersine sosyal medyada olay ve olgularla ilgili fikrini beyan ederek disarida kalmamakta,
hatta giindemi kendisi olusturmaktadir. Bdylece firmanin hedef Kitlesi istek ve
ihtiyaclarmi firmaya aktarirken firmada hedef kitlesinin fikirlerini 6grenme firsat1 elde
etmektedir (Kocabas, 2016).

Sosyal medyanin diger avantajlar1 ise marka ve firma konumlandirmasina yardimci
olmasi, firma imajmnin iyilestirilmesi, hedef kitleler ile olan iletisimde ¢ift yonliiligii
saglamasidir (Yamamoto ve Seckeroglu, 2014). Giniimiizde pekc¢ok firma sosyal
medyanin sundugu olanaklardan faydalanarak internet iizerinden karsilikli etkilesime
dayanan bir yaklasimla genis kitlelere ulasmakta, iiriin ve hizmetlerini tanitmakta, satis

gerceklestirmekte Ve satig sonrasi servis hizmeti sunmaktadir (Tasdemir, 2011).

Sosyal medya, firmalarin isgiicii ihtiyacini azaltarak maliyetlerini diisiirmesine, yeni
firsatlar yaratarak gelirlerini artirmasina, uzmanliklarin1 paylasmasina, tiiketicilerinin
bilgeligine dokunmasina, miisterilerin miisterilere yardimci olmasina ve potansiyel
misteriler ile iletisim kurmasma yardimci olmaktadir. Boylece sosyal medya, marka
farkindaliginin yaratilmasini, internet aktiviteleri sayesinde tiiketiciler ile etkilesimin

artirilmasini ve firma itibarmin dogru yonetilmesini saglar (Neti, 2011).

1.8.2. Dezavantajlari

Geleneksel medyanin zayif yanlar1 oldugu gibi sosyal medyanin da biiyiik krizler
cikarabilecek dezavantajlari bulunmaktadir. Bir isletmenin sosyal medya stratejisi
olmaksizin bu kanallar1 kullanmasi isletme adina telafisi miimkiin olmayan itibar ve imaj

kaybina yol acabilir.

Sosyal medya kullanimi, Kuruluslar igin asagidaki riskleri meydana getirebilir
(Zafarmand, 2010):

1) Sosyal medya, agizdan agiza iletisim yoluyla kisa siirede ¢ok genis bir viral
yayilima neden olur. Bu nedenle, sosyal medyada firma hakkinda ¢ikabilecek
negatif bir haber veya olay ¢ok hizli bir sekilde biiyiik kitlelere ulasabilir. Firmanin
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bdyle bir duruma kars1 etkili ve hizli bir reaksiyon almasi gerekir. Eger bunu
yapamazsa biiyiik bir kriz ile kars1 karstya kalabilir.

2) Marka veya firma begenenlerinden, miisterilerinden veya potansiyel tiiketicilerden
gelen soru, oneri, elestiri ve ovgiilere en kisa siirede cevap vermelidir. Aksi halde
hedef kitlenin veya miisterilerin firmaya olan olumlu bakislar1 ve firmanin imaji
olumsuz etkilenebilir.

3) Firma ¢alisanlarinin mesai saatlerinde gorevlerine odaklanmalar1 gerekirken,
sosyal medyadan durum giincellemesi yapmak, mesaj paylasmak gibi isler ile
mesgul olmalar1 firmanin etkinligini ve verimliligini olumsuz etkileyebilir.

4) Sosyal medya araciligiyla iliski kurmak hizli ve kolay olsa da sonugta sanal bir
iligkidir. Bu nedenle, miimkiin oldugunca yiiz yiize iletisim ile desteklenmelidir.

5) Internet erisim hizlar1 altyapinin  gelismisligine gore sehirden sehire
degisebilmektedir. Ozellikle internet altyapisinin yetersiz oldugu bolgelerde
biiyliik hacimli mesaj ve dosyalarin yiiklenmesi emek ve zaman alacagindan
calisanlar bunlar1 yiikklemekten kaginabilir. Bu da sosyal medya reklamlarindan
beklenen sonucun elde edilmesine engel olabilir.

6) Sosyal medyanin popiilerliginin giderek artmasi ve yeni iiyelerin katilmasiyla,
sosyal medyay:1 takip eden kitle gittikge kalabaliklasmaktadir. Bu gelisme
iletisimde giirtiltd faktoriinii artirmakta ve firmanin pazarlama ve iletisim
mesajlarinin kaybolmasina, hedef sasirmasia ve geri bildirimin beklentilerin
altinda kalmasina neden olabilir (Onat ve Alikilig, 2008).

7) Sosyal medyay1 kullanirken firma adina hareket edenlerin ¢ok dikkatli ve 6zenli
olmasi1 gerekir. Aksi halde, firmanin ticari sirlarim ve is giivenligini tehlikeye
atabilirler. Herhangi bir sosyal agin iiyesi olan firma calisanlari, kisisel profilleri
ile actiklart hesaplarda, rakiplere ve figiincii kisilere firma hakkinda fikir
verebilecek psikolojik durum, cografi konum, firmadaki pozisyon, firmanin
yuriitmekte oldugu 6zel bir proje ve isyerinin giivenligi ile ilgili pek¢ok bilgiyi
kasitsiz bir sekilde paylasabilirler (Kocabas, 2016).

Yukaridaki aciklamalardan da anlagilacagi {lizere sosyal medya eger ortamin
gerekliliklerine uygun ve belirli sinirlar dahilinde kullanilmaz ise faydasindan ¢ok zarara

yol acabilir. Bu yiizden, firmalar bu alanin yonetimini tecriibeli ve isinin uzmani kigilere
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emanet etmelidir. Sosyal medyanin dezavantajlarindan bahsedilmesinin nedeni, fimalarin
paydaslart nezdinde imaj ve itibar kaybina ugramadan rakiplerinin oniine ge¢mesini
saglamak ve bunun i¢in planli ve koordineli bir sosyal medya stratejisine uygun hareket

edilmesi gerektigini vurgulamaktir.

1.9. Sosyal Medya Pazarlama Stratejisi

Giiniimiizde, internet altyapis1 ve mobil cihaz sektorii gelistikce sosyal medya kullanimi
da ayn1 oranda artmaktadir. Hedef kitleye ulasmak ve dogru mesajlar1 ulastirmak amaciyla
firmalar i¢in sosyal medya kullanimi Onemli hale gelmektedir. Sosyal medya
kullaniminda basarili olmak i¢in firmalarin basarili bir sosyal medya pazarlama
stratejisine sahip olmasi gerekmektedir. Basarili bir strateji olusturmak igin takip edilmesi

gerekli adimlar asagida yer almaktadir (Euromsg, 2021).
» Hedef kitle iyi taninmalidir

Insanlarin ilgisini gekmek icin onlarla iletisime gegmeyi basarmak ve dogru sosyal medya
kanallarin1 bulmak i¢in hedef kitleyi iyi tanimak gerekmektedir (Safko ve Brake, 2009).
Hedef kitlenin hangi sosyal medya kanallarin1 ne kadar, hangi zamanlarda kullandiklari
ve nasil iletisim kurduklarinin bilinmesi gerekmektedir. Hedef kitle ne kadar 1yi taninirsa

pazarlama stratejisi de o kadar basarili olacaktir.
» Somut, dlgiilebilir bir hedef belirlenmelidir

Sosyal medya pazarlama cabalarinda firmanin amaci nedir? Firmanin tanmirligi ma,
satiglarinin artmasi m1 Veya miisteriler ile olan baginin giiclendirilmesi mi istenmektedir?
Hedef konulmasi sosyal medya pazarlamasinda kritik 6neme sahiptir. Ciinkii belirli bir
hedef konmaz ise performans 6l¢iimii yapilamaz. Konulacak hedefler spesifik, dl¢iilebilir,
ulagilabilir, gercek¢i olmali ve belirli bir siireyi icermelidir. Firmanin ihtiyaclari

dogrultusunda her bir sosyal medya araci i¢in farkli hedefler konulabilir.
» Basari kriterleri belirlenmelidir

Hedef belirlendikten sonra, bu hedefe dogru ilerlerken gec¢ilmesi gereken basit ve net
tanimlanmis esik noktalar1 tespit edilmelidir. Bunlar, firmanin web sayfasinin tiklanma

sayisinda artig, etkilesim, toplulugun biiylimesi ve etkilesimi, duyarlilbik artis1 ve
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geribildirim seklinde olabilir. Bu kriterlerden firmanin sosyal medya pazarlama stratejisi

hedefine uygun olanlar tercih edilip dikkate alinmalidir.
» Firmanin sosyal medyadaki mevcut etkinligi belirlenmelidir

Bu asamada firma olarak yapilmasi gereken, halihazirda sosyal medya pazarlamada
nerede olundugunun belirlenmesi ve yol haritasinin buna gore ¢ikarilmasidir. Mevcut
pozisyonu tespit etmeden gelecege yonelik bir plan yapmak gergekci olmayacaktir. Bunu
yaparken, en c¢ok aktif olunan sosyal medya agi, takipgi sayisi, en fazla getiri saglayan
platform, rakiplere gore durum gibi faktorlerin belirlenmesi gerekir. Hedefler
dogrultusunda mevcut pozisyonun siirekli kontrol edilmesi gerekir. Boylece dlgme ve

degerlendirme yaparken dogru kararlar verilebilir.
» Belirlenen hedef icin ideal olan sosyal medya araci tespit edilmelidir

Tiiketiciler ile isbirligi yapmay1 saglayacak ortamlari olusturmak gerekmektedir (Satko
ve Brake, 2009). Araglar zorlu gorevlerin basarilmasinda kolaylastirici etkiye sahiptir.
Dogru sosyal medya aracinin secilmesi isi kolaylagtirdigi gibi zamandan da
kazandiracaktir. Dogru araci segcmek ciddi bir eleme siirecinden ge¢meyi gerektirir. Bunun
icin ulagilmak istenen hedef, sosyal medyaya yonlendiren neden, hedeflenen ag, sosyal

medya ile ne yapilmak istendigi gibi sorularin cevaplanmasi gerekir.
» Uygun igerik olusturulmali ve diizenlenmelidir

Cesitli konularda tiiketicileri bilgilendirmek, egitmek ve en Onemlisi de onlari
eglendirecek igerikler tiretmek gerekir (Safko ve Brake, 2009). Sosyal medya stratejisinin
basarisi igerigi ile dogrudan ilgilidir. Genellikle, sosyal medya kullanicilari tarafindan
eglenceli, problem ¢ézmeye yardimci, yararli baglantilar, listeler, ¢ekilisler, hediyeler,
kuponlar ve promosyonlar en fazla etkilesim alan igeriklerdir. Igerik olustururken dikkat
edilmesi gereken en 6nemli nokta belli bir kitlenin istek ve ihtiyaglarina yonelik olmasidir.

Bu etkilesim oranini artirir ve marka taninirligina katki saglar.
» Sonuglar analiz edilmeli ve iyilestirmeler yapilmalidir

[lk seferde basariya ulasmak mucizelere baglidir. Basarili bir strateji deneme, hata yapma
ve iyilestirme siireclerinden gecer. Uygulanan plandaki veriler analiz edilerek

lyilestirmeler yapmak basar1 sansini artiracaktir. Sosyal medya planimi analiz edip
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iyilestirmek icin basta belirlenen basari kiterlerine gore ol¢timler yapilmalidir. Optimum
noktaya ulasmak icin de ince ayarlamalar yapmak gerekir. Sosyal medya pazarlama
stratejisi dinamiktir ve siirekli degisen ve gelisen bir olgudur. Bu nedenle, basarili bir

sosyal medya stratejisi degisime acik olmalidir.

1.10. Sosyal Medya Pazarlama Siireci

Firmalar agisindan sosyal medyanin amaci, insanlarin ilgisini ¢ekmektir. Ilgi, arzu edilen
hareket ya da sonuca sebep olacaktir. Bu nedenle, sosyal medyanin giicii ve etkisi
yadsinamaz. Eger herhangi bir kisi bilgisayari ya da cep telefonuyla ¢evresindeki kisilere
ya da diger grup tiyelerine mesaj gonderiyor, Podcast dinliyor, Youtube’da video izliyor
veya bir blog okuyorsa o kisi hali hazirda sosyal medya sisteminin igerisine girmis
demektir (Satko ve Brake, 2009). Giiniimiiz insan1 i¢in giindelik yasamin bir parcasi
haline gelen bu faaliyetler biitiinii, hedef kitleyi daha 6zellikli hale getirmekle birlikte ayn1
zamanda daha da genisletmektedir. Hedef kitle ile dogrudan iletisimi hem daha kolay hem
de daha hesapl hale getiren sosyal medya sayesinde, marka veya firmayla diizenli olarak
etkilesim i¢inde bulunan insanlarin ilgisi gekilebilirse, bu kisiler markayi/firmayi, tiriin ya
da hizmet arayan tanidiklarina tavsiye edeceklerdir (Akar, 2010). Boylece firmanin ticari

amaclarinin gerceklesmesine de zemin hazirlanmig olacaktir.
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Optimize Etme

\

Olgme

1. 1. Sosyal medya pazarlama siireci

(Kaynak: Dholakia ve Bagozzi, 2001°den uyarlanmusgtir.)

Sosyal medyayr dogru ve etkin bir sekilde kullanmak isteyen firmalar sosyal medya
pazarlama siireclerine yogunlagmalidir. Sekil 1.1°de goriildiigii tizere, bu stireci dort temel

asamada ele almak miimkiindiir. Bunlar; dinleme, baglanma, 6l¢gme ve optimize etmedir.

» Dinleme, tiiketicilerin {irlin veya hizmetten memnun kalma derecelerini, markaya
olan bagliliklarini, {iriin gelistirme ve yeni iirlin fikirlerini, rakiplerin eylemlerini
ve pazar firsatlari1 6grenmeye yardimeir olur. Bunun yanisira firmalarin
miigterilerini daha iyi anlamalarin1 da saglar (Dholakia ve Bagozzi, 2001).
Dinleme asamasinda, tiiketicilerin sdylediklerinin niceliksel bir bakis agis1 ile
incelenmesinin en biiylik avantaj1 online olarak tiim sdylenenlerin sebep ve sonug
iliskisi i¢inde degerlendirilmesidir (Miranda, Young ve Yetgin, 2016).

» Baglanma (markaya baglilik), tiiketicinin belirli bir markaya kars1 olumlu tutuma
sahip olmasi, sadik oldugu markay1 siklikla satin almasi, satin almayi siirdiirmesi
Ve uzun bir siire o markay1 kullanmasi anlamina gelmektedir (Odabasi1 ve Baris,
2002). Bugiin tiiketicilerin segebilecegi pek ¢ok marka bulunmaktadir. Tiiketiciler
marka tercihi yaparken en fazla fayda elde edebilecekleri markayi tercih etme
egilimindedirler. Tiiketicilerin onlardan bekledigi fayday: karsiladiklar1 oranda,

markalara duyulan baglilik da artar. Bir sosyal medya platformu iizerinde firma
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sayfas1 hazirlanirken miisteri bagliligini saglamaya yonelik faaliyetler dikkatli bir
sekilde ele almmalidir. Ciinkii sosyal medya faaliyetleri tiiketici baglilig
yaratmada etkili bir faktordiir (Haciefendioglu, 2014). Firmalar, tiiketiciler ile
duygusal baglar kurmayr ve satin alma karar1 alirken hatirlanmay1
amaglamaktadir. Bu nedenle firmalar yeni metod ve vasitalar aramaktadir ve
sosyal medya da bunlardan biridir.

Sosyal medya pazarlama siirecinin {i¢linclii asamasi ise Olgiimdiir. Firmalarin
onceden belirledikleri amaclar1 dogrultusunda gerceklestirdikleri sosyal medya
aktivitelerinin takibi ve gerceklesme derecesinin Ol¢iilmesidir. Farkli sosyal
medya araglarindan verileri toplayarak oOlgmek, hem tiiketicilerin karar
stirecleriyle ilgili hem de sosyal medyada olan biten ile ilgili firmaya daha fazla
bilgi sahibi olma imkani tanir (Ozata, 2013).

Sosyal medya pazarlamasinin son asamasi optimize etmedir. Bu asamada firmalar
tiikketiciler ile uzun siireli etkilesimli iliskiler kurmaya ¢alismaktadir. Tiiketicinin
irtin veya hizmetten beklentisini ve firmanin sundugu ¢6ziimiin bu istek ve
ithtiyact karsilama derecesini bilmek firmalara ciddi bir geri bildirim saglar.
Firmalar bu iletisim faaliyetlerini optimize ederek siirecin en bagina yani
“dinleme” asamasina geri doner ve stireci yinelemis olurlar (Dholakia ve Bagozzi,

2001).

1.11. Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama (e-WOM)

[k olarak 1960’11 yillarda, iiriinler hakkinda kurulan yiiz yiize iletisim olarak tanimlanan

agizdan agiza pazarlamaya daha sonra farkli tanimlar getirilmistir. Agizdan agiza

pazarlama en basit haliyle, kisinin kullandigi bir iiriin veya hizmet hakkindaki

diisiincelerini etrafindaki insanlarla informal bir sekilde paylagsmasidir. Bir diger tanimda,

“belirli bir iirtin veya hizmetin kullanimi, 6zellikleri veya saticinin varligi hakkinda tiim

miisterilere yonelik resmi olmayan iletisim” seklinde tanimlanarak konunun pazarlama
yonii de siirece dahil edilmistir (Litvin, Goldsmith ve Pan, 2008). Word of Mouth (WOM),

gintimiizde internet ile yeniden giindeme gelmistir. WOM, kisiden kisiye bir iletisim sekli

olup, alic1 taraf vericinin gonderdigi bir liriin, marka veya hizmet ile ilgili bilgileri ticari

olmayan bir bakis agisi ile degerlendirmektedir (Arndt,1967).
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Her ne kadar agizdan agiza pazarlama 1960’11 yillarda alanyazina girmis olsa da tarihi
insanlik tarihi kadar eskidir. Cinki insanlar, yakin cevrelerinden ve giivendikleri
kisilerden bir konu veya olayla ilgili bilgi aldiklarinda o bilgiye tanimadiklar1 kisi veya
kurumlardan gelen bilgiden daha fazla giivenmektedir. Hughes’a gore (2002), kisiler
arkadaslarindan gelen mesajlara, firmalar tarafindan gonderilen mesajlardan daha fazla

itibar etmektedirler.

Agizdan agiza pazarlama konusununda ilk arastirma yapan kisilerden olan Arndt (1967)
agizdan agiza pazarlamay1 tanimlarken, “iletisimin ticari bir iletisim olmadigin1 ve bir
iirtin, hizmet veya marka hakkinda bunlar1 satin almakla ilgilenen iki veya daha fazla
tiiketicinin sozli iletisimleri oldugunu” vurgulamistir (Keskin ve Cepni, 2012). Aslinda
bir anlamda kisileraras1 aligveris tavsiyesi verme durumudur. Boyle bir durumda tavsiye
veren kisi ile alan kisi arasinda bir ¢ikar iliskisi bulunmamaktadir (Uzunal ve Uydaci,
2010). Bu nedenle tavsiye alan, tavsiyelerin menfaat gdzetmeksizin ve samimi bir sekilde
verildigini distiindiigii i¢in Onemsemektedir. Aba’ya gore (2011), agizdan agiza
pazarlama, firmalarin sahip olduklari iiriin ve hizmetlerinin 6zelliklerini ya da bir tiriiniin
saticilar1 hakkindaki bilgileri gesitli tiiketicilere ulastirmaya doniik gergeklestirdikleri

resmi olmayan bir iletisim seklidir.

99 ¢

Alanyazinda agizdan agiza pazarlama kavrami yerine “kulaktan kulaga reklam”, “agizdan
agiza iletisim”, “agizdan agiza reklam”, “tavsiye reklami1”, “tavsiye pazarlamasi” gibi
kavramlar da kullamlmaktadir. Ister reklam isterse pazarlama kapsaminda ele alinmis
olsun kavramin 6nemi, tiiketicilerin bir iiriinii satin almadan 6nce g¢evresindekilerden
gormesi, duymasi ve iiriin hakkinda onlardan tavsiye almasinin, karar vermesinde etkili

olmasindan kaynaklanmaktadir (Yozgat ve Deniz, 2011).

WOM tiiketicinin bir iiriin veya hizmet hakkindaki beklenti, algi, tavir ve satin alma
kararini etkileyen baglica bilgi kaynaklarindan biridir ve bir tirliniin farkina varilmasindan,
satin alinmasina ve sonrasindaki degerlendirmeye kadar biitiin karar asamalarini etkileyen
bir bilgi kaynagidir. Sosyal medya yoluyla kisileraras1 etkilesimin arttig1 bugiinlerde daha
da 6nem kazanmistir. Cevrimigi veya elektronik WOM, internet kullanicilarinin her ¢esit
tirtin/hizmet veya marka hakkinda degerlendirme ve puanlamaya ulasabildigi yeni bir
tirdiir (Bronner ve Hoog, 2010).
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Internet iizerinden potansiyel, mevcut veya eski bir miisteri tarafindan yapilacak olumlu
veya olumsuz bir yorum pek ¢ok kisi ve kurulusa ulasabilmektedir. E-WOM un bir¢ok
yayilma sekli vardir. Bunlarin baslicalari, sosyal medya ve e-ticaret sitelerinin yorum
boliimleri veya internet kullanicilar tarafindan iiretilen igeriklerdir. Bu kisilerin ticari
etkilerden bagimsiz oldugu kabul edilmektedir (Bronner ve Hoog, 2010). Bu giiven
nedeniyle, bu igeriklerden yararlanmak isteyen tiiketiciler bu forumlara ve tarafsiz oldugu
diistiniilen diger sosyal medya kanallarina yonelmektedir (Powers, Advincula, Austin,
Graiko ve Snyder, 2012).

Gilinlimiizde sosyal medya, agizdan agiza iletisimin yogun oldugu ve bireylerin bu iletigim
ortamindan O6nemli oranda etkilendigi mecralardan biri konumundadir. Gegmiste
tilkketicilerin etkiyebilecekleri kisiler ¢cevrelerindeki insanlar ile sinirli iken, bugiin sosyal
medya iletisim kanallar1 sayesinde bir mesaj ile binlerce, yiizbinlerce Kkisiyi

etkileyebilecek hale gelmistir (Yanar ve Yilmaz, 2017).

Nielsen arastirma sirketi tarafindan 2021 yilinda diinya ¢apinda 56 iilkedeki online
katilimcilarla yapilan anket sonucu hazirlanan Global Reklama Giiven Raporu’na gore
(Nielsen, 2021); katilimcilarin %88’i arkadaslari, yakin c¢evreleri ve ailelerinin
tavsiyelerine giivenmektedirler. 2021 yilinda hazirlanan raporun ¢iktilar1 dnceki yillarla
ayni dogrultudadir. Bu sonug, insanlarin reklam ve pazarlama konusunda, ¢evrelerindeki
giivendikleri kisilerin etkisi altinda kalmaya devam ettiklerini gostermektedir. Cap
Gemini Ernst ve Young adli arastirma sirketinin 2003 yilinda yedi yiiz ABD vatandast ile
yaptig1 arastirmaya gore, cevaplayicilarin %71°1 otomobil satin alirken kararlarinda en
etkili faktoriin agizdan agiza pazarlama oldugunu soylemislerdir. Ayni arastirmada TV

reklamlariin otomobil satin alma kararlarina etkisi ise %17°de kalmigtir (Halliday, 2003).

Yozgat ve Deniz (2011) tarafindan, Tiirkiye’de bes farkli iniversiteden 797 6grencinin
katilimi ile yapilan bir arastirmaya gore, Ogrencilerin satin almayr veya kullanmay1
distindiikleri cep telefonu, giysi, kafe ve cep telefonu operatorii konusunda yakin
cevrelerinden gelen pozitif veya negatif tavsiyeler dogrultusunda satin alma kararlarinda
degisiklik yaptigi ve bunda tavsiyenin giiciiniin etkili oldugu bulunmustur. Olumlu tavsiye
olmas1 durumunda, ek olarak tavsiye istenip istenmedigi ve tavsiyede bulunanin yakinlik

derecesi dikkate alinirken; olumsuz tavsiye durumunda ise kisinin kullanmakta oldugu
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mevcut marka, gelen tavsiye sayist ve tavsiye sahiplerine giivenin dikkate alindigi
goriilmiistiir. Ankete katilan 6grencilerin en ¢ok giysi satin alacaklart magaza, en az da
kullanacaklar1 cep telefonu operatoriic konusunda olumlu/olumsuz tavsiyelerden
etkilendikleri; cep telefonu markasi, kafe ve kitabevi se¢cimi konusunda ise etkilenme

derecelerinin birbirine yakin oldugu bulunmustur.

1.11.1. E-WOM’un Etkinligini Belirleyen Faktorler

Pazarlamada agizdan agiza iletisimin bir sekli olarak kabul edilen ve eWOM (electronic
word of mouth) olarak nitelenen bu yeni kavramin etki alani, bazi faktdrlerden

etkilenmektedir. Bunlardan bazilar1 asagida yer almaktadir.
» Sosyal medya kullanim yogunlugu

Sosyal medya kullanim yogunlugu, sosyal medyanin bir insanin giinlik hayatina
uyarlanma derecesi olarak tanimlanmaktadir. Internet kullanim yogunlugu ile sosyal
medyada fikir 6nderi olma ve fikirlerini baskalarina aktarma istegi arasinda pozitif bir
iliski oldugu tespit edilmistir. Bu baglamda, tiiketicilerin sosyal medyadaki satin alma
oncesi ve sonrasi davramiglarini incelerken, tiiketicilerin sosyal medya kullanim

yogunlugunu dikkate almak gerekmektedir (Yanar ve Yilmaz, 2017).
» Sosyal medya baglarinin gii¢liligii

Sosyal medya baglarinin gii¢liiliigli, bir tiiketicinin sosyal medya aglarindaki diger
kullanicilar ile olan yakinlhigini ifade etmektedir. Sosyal medyada kurulan baglar bazi
insanlar i¢in gii¢lii iken bazi insanlar i¢in zayiftir. Bu baglarin giiciinii; ortak degerler,
iletisim yogunlugu Ve acikligi, insanlar arasi giiven ve duygusal yakinlik gibi faktorler
belirlemektedir (Chu ve Kim, 2011). Katilimcilar arasindaki bagin giiglii olmasi, bilgi
akisin1 6nemli derecede artirmaktadir. Tiiketicilerin satin alma karar asamasinda giiglii
baglarinin oldugu bir kaynaktan gelen bilgiyi, zayif baglarinin oldugu kaynaktan gelen
bilgiye tercih ettikleri goriilmektedir. Bu baglamda, tiiketicilerin sosyal medyada satin
alma Oncesi ve sonrasi davranislari incelenirken, dikkate alinmasi gereken bir diger faktor

de gii¢lii sosyal medya baginin olup olmadigidir (Yanar ve Yilmaz, 2017).
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» Pazarlama agisindan agizdan agiza iletisim

Firmadaki pazarlama personelinin tiiketicileri ikna etmeSi veya onlara satis yapmasi
yerine, tiiketicilerin kendi aralarinda firma ve iirtinleri hakkinda konusmalaridir (Giilmez,
2010). Sosyal medyanin ortaya ¢ikmasi ile birlikte sahsi goriis ve yorumlar sanal ortamda
paylasilmaya baslanmistir. Ayrica yapilan bir aragtirmaya gore; 6zellikle memnun kalinan
bir deneyimle sonuglanan hizmet ile ilgili yapilan agizdan agza iletisimin etkisi % 30,
olumsuz bir deneyim sonucunda agizdan agza iletisimin etkisi ise % 70 olarak tespit

edilmistir (Ozaslan ve Uygur, 2014).

Sosyal medya kullanicilar1 sosyal medya kanallarinda kendileri, ¢evreleri, arkadaslari,
kullandiklar1 iriinler, yasadiklar1 deneyimler gibi farkli konularda paylasimlarda
bulunmaktadirlar ve paylasimlarinin ¢ogu bir {irlin/hizmet veya marka hakkinda
olmaktadir. Bu da ag katilimeilarinin tiiketici kimlikleri ile sosyal medyada yer aldiklarini
gostermektedir. Tiiketiciler genellikle satin almak istedikleri veya ilgi duyduklart {iriin
veya hizmetler hakkinda online arastirma yapmaktadirlar. Bu online arastirma yalnizca
arama motorlariyla simirli kalmayip bloglari, tweetleri, forumlar1 ve degerlendirme
sitelerini de kapsamaktadir. Pek ¢ok arastirma sonucu gostermektedir ki, tiiketiciler
Ozellikle bir {irlin veya hizmeti satin aldiktan sonra s6z konusu iriin/hizmet ile ilgili

tecriibelerini de sosyal medya hesaplarindan paylasmaktadir (Islek, 2012).

Sosyal medya kullanicilar1 bu platformlarda triin ve hizmetlerle ilgili goriislerini
memnuniyet ve sikdyet gibi basliklar altinda paylasabilmektedir. Bu yiizden firmalar, geri
bildirim sagladig1 i¢in sosyal medyadan elde edilen verileri biiyiik bir titizlikle analiz
etmelidir. Bu verilerin analizini dogru yapabilmek i¢in sosyal medya olglimleme araglari
gelistirilmistir. Boylece sosyal medyada yer alan veriler firmanin stratejik kararlarinda
“etkili” olacaktir (Aytekin ve Degerli, 2014).

E-WOM ile birlikte online aligveris platformlarinda tirliniin 6zelliklerini gérmek, tirtinii
kullanan tiiketicilerin fikirlerini 6grenmek, karsilastirma yapabilmek ve daha giivenilir
bilgi edinebilmek gibi bazi 6nemli imkanlar ortaya ¢ikmistir (Chan ve Ngai, 2011).
Cevrimici forumlar alternatif bir bilgi kaynagidir ve online olan tiiketiciler i¢in sinirsiz
sayida lirlin ya da hizmet hakkinda bilgi saglayan ve diger tiiketiciler ile elektronik iletisim

kurabilme olanagi taniyan énemli platformlardir (Lee, Cheung, Lim ve Sia, 2006).
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Online aligveris yapan tiiketiciler sanal bir ortamda olduklar1 ve ¢ok fazla bilgiye maruz
kaldiklar1 i¢in, magazadan aligveris yapan tiiketicilere oranla daha fazla risk altindadr.
Tiiketiciler bu riskleri azaltmak amaciyla, {iriinii daha 6nce satin almis ve kullanan
tiketicilerin deneyimlerini paylastiklari elektronik agizdan agiza iletisimin bir sekli olan
sosyal medya aglarina giivenmektedirler (Kim ve Song, 2010). Potansiyel yeni tiiketiciler,
elektronik agizdan agiza iletisim yontemini kullanarak {iriin ya da hizmet hakkinda
yasanmis deneyimlerini paylasan mevcut tiiketicilerin goriislerini, markalarin tarafli
bilgilendirme igeriklerine gore daha gercek¢i bulmaktadirlar (Blackshaw 2006; Sen ve
Lerman, 2007). Genel olarak agizdan agiza iletisim, firmalarin iriinleri satin aldirma
niyetinden bagimsiz oldugundan diger pazarlama yontemlerinden daha giivenilir ve
inandirict oldugu kabul edilmektedir (Bickart ve Schindler, 2001). Arastirmalar agizdan
agiza iletisimin, radyo reklamlarindan iki kat, dogrudan satis faaliyetlerinden dort kat ve
gazete reklamlarindan yedi kat daha etkili oldugunu gostermistir (Miiftiioglu, Tosun ve
Ulker, 2018). Bu ozelliklerinden dolayr e-WOM, tiiketicilerin satin alma kararlarinda
onemli bir faktor haline gelmis ve tiikketici davranislarinda degisikliklere yol agmustir.
Bugiin pek cok tiiketici, bir iiriin satin alacagi zaman 6nce online platformlarda iiriin
hakkindaki kullanici yorumlarin1 okumaktadir. Uriin hakkinda olumlu veya olumsuz
yorumlarin sayis1 ve kalitesi ile tiiketicinin {irline yonelik ilgilenim diizeyi bir araya

gelerek tiiketicinin nihai davranisini belirlemektedir (Lee, Park, ve Han, 2008).

Sosyal medya kullaniminin insanlar arasinda yayginlagsmasiyla birlikte, e-WOM'un
tilketici davranislart agisindan incelendigi pek cok calisma yapilmistir (Miiftiioglu vd.,
2018). Bu arastirmalar gostermistir ki, e-WOM tiiketicilerin satin alma kararlarinda
onemli bir bilgi kaynag1 haline gelmistir. Dolayisiyla da tiiketici davraniglart tizerinde
giiclii bir etkiye sahiptir. E-WOM araglar tiiketiciler tarafindan 6zellikle turizm alaninda
yaygin bi¢imde referans olarak kullanilmaktadir (Mariani, Felice ve Mura, 2016). Yapilan
arastirmalar sonucunda e-WOM araglarmin insanlarin tatil planlarimi  yaparken

kullandiklart birincil bilgi kaynagi oldugu bulunmustur (Yan, Zhou ve Wu, 2018).

Giiniimiizde internetin hayatimizin her noktasina girmesiyle birlikte geleneksel agizdan
agiza iletisim yerini elektronik agizdan agiza iletisime (e-WOM) birakmistir (Daugherty

ve Hoffman, 2014). E-WOM, firmanin tiim miisterilerinin bir iiriin veya marka ile ilgili
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olumlu veya olumsuz fikirlerinin internet vasitasiyla ¢ok sayida insanin dikkatine
sunulmasidir. E-WOM'un ¢esitli agilardan WOM'dan farkli oldugu kabul edilmektedir.
Oncelikle, e-WOM’da zaman ve mekan kisitlamas1 bulunmamaktadir. Internete erisimi
olan herkes e-WOM iiretebilmekte ve paylasabilmektedir. Herhangi bir konuda bilgi
arayan insanlar, online olduklar1 takdirde zaman veya mekan farketmeksizin pekcok e-
WOM bilgisine ulasabilmektedir. Bununla birlikte, internetin hizli ve genis olmasi
sayesinde bilgi hizla yayilabilir ve kayit altina alindigi i¢in silinmesi de miimkiin degildir.
Internetin bu 6zelliklerinin bir sonucu olarak, e-WOM ’un satin alma tercihlerindeki etkisi

klasik WOM’lardan daha giigliidiir (Miiftioglu vd., 2018).
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2. TUKETICI DAVRANISLARI VE SATIN ALMA
DAVRANISI

2.1. Tiiketici, Tiiketim ve Miisteri Kavram

Tiiketim, kisilerin ihtiyaglarin1 karsilamak i¢in mal ve hizmetleri satin almasina denilir.
Tiiketiciye iligkin ise alanyazinda birkag farkli tanim bulunmaktadir. Bunlar, tiiketici mal
veya hizmetleri nihai olarak kullanmak {izere satin alma kararin1 veren ve satin alip
tilketenler; nihai kullanici olarak kendisinin veya ailesinin gereksinimlerini karsilamak
i¢in lirin veya hizmet satin alan ve kullananlar(Odabasi ve Baris, 2003); tatmin edilecek
ihtiyact olan, harcayacak parasi bulunan ve harcama istegi tasiyan kisi, kurum ve
kuruluslar olarak tanimlanmistir. Tiiketici pazarlama faaliyetlerinin baslangi¢c noktasini
olusturur. Pazarlamanin ve firmalarin odaklandigi 6znedir. Firmalarin ve pazarlama
uzmanlarmin 6zellikle anlamaya ¢alistig1 husus ise tiiketici davranisi ve satin alma karar
siirecidir (ilban, Akkili¢ ve Yilmaz, 2011).Tiiketicinin buradaki ayirt edici 6zelligi onun
hem alict hem de miisteri konumunda bulunmasidir. Bir sahis veya firma adina iiriin veya
hizmet alanlar alict olarak tanimlanir. Belli bir magazanin veya markanin iiriin veya
hizmetini siirekli alanlara ise miisteri denilir. Bu nedenle, her tiiketici veya alict miisteri
kabul edilmeyebilir. Uriin, satin alma islemi ile elde edilen maddi ve manevi &zellikleri
bulunan fonksiyonel, sosyal, kiiltiirel ve maddi faydalar saglayan kaynaklardir (Odabasu,

2014).

2.2. Tiiketici Davramis1i Kavram

Tiketici davranisi, bireylerin kendi ihtiyaclarini ve/veya baskalarinin ihtiyaglarini
karsilayabileceklerini diisiindiikleri {iriin ve hizmetleri degerlendirme, arama, satin alma,
kullanma ve elden ¢ikarma gibi fiziksel faaliyetleri ve bu faaliyetleri etkileyen karar verme
siirecleridir (Yagc1 ve Ilarslan, 2010). Tiiketici davranist bircok bilim dalin
ilgilendirmektedir. Ornegin, ekonomi, pazarlama, psikoloji ve sosyoloji tiiketici
davranigini inceler ve anlamlandirmaya ¢aligir. Pazarlama igin tiiketici davranisi en hayati

kavramlardan biridir. Modern pazarlamaya gore tiiketici, pazarlama faaliyetlerinin
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merkezindeki 6znedir. Isletmeler piyasada rekabet edebilmek igin tiiketici taleplerine
uygun iiriin ve hizmet iireterek bu taleplere cevap vermelidir. Isletmeler bu talepleri tatmin
etmeleri dlgiisiinde bagar1 saglayabilirler. Bu nedenle, tiiketici davranisini iyi analiz etmek

ve anlamak isletmeler i¢in hayati 6neme sahiptir (Odabas1 ve Barig, 2003).

Bireysel ve grup tepkileri, hedeflenen tiiketicilerin satin alma kaliplarin1 gosterir ve bir
sirketin pazarlamasinin basari veya basarisizligin1 belirler. Misteri, herhangi bir
organizasyonun varolmasmin nedeni oldugundan, miisteriyi anlamak ve satin alma
davraniginin modelini incelemek gerekir. “Tiiketici satin alma davranisi, potansiyel
misterilerin {irlin ve hizmetler hakkinda bilgi sahibi olduklari, degerlendirdikleri, satin
aldiklari, tiikettikleri ve diger insanlara iirin ve hizmetler hakkinda bilgi verdikleri tim

psikolojik, sosyal ve fiziksel davranislaridir.”(Bhargava, 2021).

Tiiketici davraniginin temelini satin alma karar1 meydana getirir. Satin alma karar1 ise bir
stirectir. Bu siire¢ karardan once baslar ve sonra da devam eder. Tiiketici kisisel 6zellikleri,
hayat tarz1 gibi igsel, sosyal statii ve ¢evresel etkiler gibi digsal uyaranlar nedeniyle bir

tirlin veya hizmete ihtiya¢ duyar. Sonra da bu ihtiyaci karsilamak i¢in alternatifleri belirler

(Erdem, 2018).

2.3. Tiiketici Davramisinin Onemi ve Ozellikleri

Pazarlama amaciyla tiiketici davraniginin 6nemini anlamak i¢in oncelikle bir tiiketici
olarak nasil hareket ettigimizi anlamamiz faydali olacaktir. Hayatta her zaman tiiketim
olgusu ile kars1 karsiya kaliriz. Tiiketici olarak bir seye ihtiyag duydugumuzda,
thtiyacimizi karsilamak i¢in bir siirece gireriz. Alternatif tirlinleri karsilastirir, firmalari
dolasir, cevremizden bilgi alir, reklamlar1 takip eder, satin almak i¢in en uygun zamani
bekler ve satin aldiklarimizi tiiketip sonra da ihtiyacimizin giderilip giderilmedigini

diistiniiriiz.

Tiiketici davraniglar1 asagidaki sorularin cevabini bulmak i¢in incelenmektedir (Odabast,

2003):

» Pazardaki tiiketiciler kimlerden olusuyor?

» Neyi satin almak isterler?

48



Ne zaman satin almak isterler?
Kim veya kimler i¢in satin alirlar?
Nigin satin alirlar?

Hangi siklikla ve ne kadar satin alirlar?

YV V. V V V

Satin aldiklarini nasil kullanir ve elden ¢ikarirlar?

Yukaridaki sorularin cevaplanmasimin 6nemini anlamak igin asagidaki agiklamalarin

okunmasi gerekir.

Tiketicilerin, firmalarin pazarlama uygulamalarina tepkisi ¢o§u zaman basarinin
gostergesi olarak kabul edilir. Tiiketiciyi tatmin edecek bir pazarlama karmasi olugturmak
cagdas pazarlama anlayisinin gereklerindendir. Tiiketici davraniglarinin iyi anlasilmasi,
tilketicilerin firmanin pazarlama politikalarina kars1 gosterecekleri reaksiyonu tahmin

etmeye imkan verir (Odabasi, 2003).

Tiiketici davraniglarinin 6nceden incelenmesi ile oOlusturulacak pazarlama karmasinin,
hedef tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerine tamamiyle uygun olmasi saglanabilir. Bu bilgiler
strateji gelistirmeye yardimci olur ve istenen sonuclara ulasilmasi ihtimali gii¢lenir.
Sonugta, beklenen ile gergeklesen performans arasindaki fark en aza indirilmis olur

(Odabas1 ve Baris, 2003).
Tiiketici davranisinin baslica 6zellikleri sunlardir;

» Giidiillenmis bir davramistir ve pek ¢ok karar igerir: Tiiketici davranisi, bir
glidiilenme sonucu ortaya ¢ikan, belli bir amaci gergeklestirmeyi hedefleyen ve
tiiketicinin talep ve gereksinimlerini tatmin etmek i¢in yaptigi davranistir (Erdem
2018). Tiiketici davranisi edinme, kullanma, elden ¢ikarma gibi kararlar
icerebilecegi gibi, neyi, neden, ne zaman, nerede, nasil, ne kadar, ne siklikta ve ne
kadar siireyle satin alacagi, kullanacagi veya elden ¢ikaracagi ile ilgili kararlari da
igerir. Ayrica, triinler, hizmetler, faaliyetler ve fikirler de tiiketici davraniginin
konusu olabilir. Ornegin, kiyafet, cep telefonu, sinema bileti veya ucak bileti satin
almak, Covid asis1 olmak veya salgin karantinasina karsi olmak gibi. Boylece
tilketici davranigi, icinde bulundugu ortamda kendisine yoneltilen teklifler

gercevesinde sekillenir (Malhotra, 2021).
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» Tiiketici davramis1 dinamiktir: Tiiketim siireci belli bir diizen ve hiyerarji ile
meydana gelir ve biitin adimlar birbiri ile ilgili olup birbirini izler. Bu adimlar
satin alma Oncesi, satin alma siireci ve satin alma sonrasi1 adimlar diye siralanir
(Erdem 2018). Tiiketicilerin, hedeflenen gruplarin ve genel olarak toplumun
diisiince, duygu ve eylemleri siirekli degisiklik gostermektedir. Firmalar da iirlin
ve hizmetlerini buna gore revize etmek ve yenilemek zorundadir. Bir iirlini
edinme, tilketme ve elden c¢ikarma sirasi, zaman ic¢inde dinamik bir sekilde
gerceklesebilir. Bu siirenin uzunlugu, tirtiniin sagladigi faydaya ve maliyetine gore
uzar veya kisalir (Malhotra, 2021).

» Tiiketici davramis1 degisik rollerle ilgilenir: Tiikketim siirecinde tiiketiciler
degisik roller istlenir. Buna gore her birinin tiiketim siirecindeki rolleri ve
etkinlikleri de farkli olacaktir. Tiiketiciler bu siiregte; baslatici, etkileyici, karar
verici, satin alict ve kullanict rolleri iistlenebilir (Erdem 2018). Tiiketici davranisi,
tek bir kisinin eylemi degildir. Bir grup arkadas, is arkadaslar: veya bir aile i¢inde
etkilesim gergeklesebilir. Grubu olusturan Kkisiler farkli roller dstlenebilir.
Ornegin, bir araba satin almak i¢in evin biiyiik oglu bilgi toplayabilir, kiigiik kiz1
satin alma kararim etkileyebilir, ebeveynler ise alict olabilir. Araba, ailedeki bir
kisi veya tiim iiyeler tarafindan kullanilabilir. Benzer sekilde, ailenin birkag tiyesi
arabanin elden ¢ikarilmasina dahil olabilir (Malhotra, 2021).

» Tiiketici davramsi cevresel faktorlerden etkilenir: Cevre faktorleri, tiiketici
davranislarini etkiler. Fakat bu faktorlerin etkisi satin alma amacina, tiiketicinin
i¢sel durumuna ve diger durumsal faktdrlere gore degisebilir. Ornegin, bozulan
bulasik makinesi yerine yenisini alacak bir tiikketicinin satin alma davranisi ile yeni
evlenecek birinin bulagik makinesi tercihinde dikkate alacag: faktorler farklilik
gosterecektir. Satin alma igleminin 6ncelik diizeyi farkli oldugundan tutumlarda
da farklilik olacaktir. Ekonomik beklentiler, satin alma kararlarini ertelemeye veya
one cekmeye neden olabilir. Insanlar1 korkutmak veya ydnlendirmek olumsuz;
yeni iiriinler ve kampanyalar hakkinda bilgi vermek ise olumlu dis etkiye 6rnek
verilebilir. Kiiltiir ve aile ortam1 da dis faktorlere 6rnek verilebilir (Erdem, 2018).

» Tiiketici davramslar,, her tiiketici icin farkhihk gosterebilir: Kisilik,

motivasyon, Ogrenme, sahsi tecriibeler gibi nedenlerle tiiketicilerin davranisi
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degisiklik gosterebilir. Bu nedenle, tiiketici davranigini anlamak igin oncelikle
insanlarin neden farkli davrandiklarini anlamak gereklidir. Yeni iiriin ve hizmet
gelistirirken tiiketici davranislarinin incelenmesi faydali olacaktir. Ornegin;
cocuklarin zehirlenmesini veya hayatim1 kaybetmesini Onlemek ig¢in, Kkilit
mekanizmali deterjan ambalajlart {iretilmistir (Erdem, 2018).

» Tiiketici davrams1 karmasiktir ve zamanlama acisindan farkhhk
gosterir: Her {iriin i¢in satin alma karar siireci ve karar i¢in gereken zaman
degisebilir. Zamanlama, satin alma kararinin ne zaman alindigini ve bu siirecin
uzunlugunu belirtirken, karmasiklik ise, karar vermede etkili olan faktdrlerin
sayisin1 ve kararin zorlugunu ifade eder. Kararin karmasiklik seviyesi ihtiyac
duyulan zamani da etkilemektedir. Karmasik ve zor kararlar vermek daha ¢ok
enerji harcamaya neden olur. Karar almay1 kolaylastirmak i¢in ¢evredekilerin

goriis ve Onerilerine bagvurmak veya markaya bagimlilik yaratmak gibi yontemler
kullanilir (Erdem, 2018).

Etkin bir tanitim ve pazarlama yapmak i¢in firmalar, tiikketici davraniglarinin 6zelliklerini
kavramali, hedef tiiketicilerini anlamaya ¢alismali, ihtiyag ve taleplerini tahmin etmeli ve

icinde bulunduklari toplumun davranis trendlerini izlemelidirler (Y1ldiz, 2014).

2.4. Tiiketici Satin Alma Davramsini Etkileyen Faktorler

Etkili bir pazarlama yapilabilmesi i¢in tiikketicinin satin alma karar1 ve bu karar etkileyen
nedenlerin bilinmesi gereklidir. Tiiketici davranisi pazardaki tiiketicilerin davranislarini
inceler ve bunlarin arkasindaki sebepleri anlamaya calisir (Odabasi ve Barig, 2002).
Tiiketicilerin bireysel olarak {iriin ve hizmetler ile iliskisini agiklamaya calisan tiiketici
davraniglarini, insan davranislarindan ayr1 gérmek ve tek boyutuyla incelemek miimkiin
degildir. Karsilikli degisim faaliyetinin tarafi olan tiiketicinin satin alma, kullanma ve
tikketme fiillerini insan davranislar1 agisindan incelemek pek¢ok yaklagima ihtiyag¢ duyar.
Bu yaklagimlardan biri olan pazarlama c¢abalarinin yanisira, ii¢ etken daha satin alma
davranislarinda etkilidir. Bunlardan ilki kisisel etkenlerdir. Kisisel etkenler genel olarak
tiiketicinin Ozellikleridir. Diger taraftan, tiiketicinin satin alma davranisinin biiyiik kismi

ogrenme ile meydana gelir. Giiniimiizde insanlarin degisime ayak uydurmasi ve bunlardan
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yararlanmasi, 6grenme yetenekleri sayesindedir. Satin alma davraniglarini etkileyen diger
etkenler ise psikolojik, sosyal ve kiiltiirel etkenlerdir. Insanlar hayatlarini siirdiirebilmek

i¢in neyi, nereden, nasil alacaklarini ve tiiketeceklerini 6grenirler (Odabasi, 2014).

Tiiketici davranisi, mal ve hizmetlerin se¢imi, satin alinmasi ve tatmin igin tiiketilmesini
ifade eder. Tiiketici davranisi bazi siireglerden olusur. Tiiketici baglangigta hangi mallar
tiketmek istedigini belirler, sonra iglerinden en fazla fayda vaat edeni seger. Mali
sectikten sonra, tiiketici harcayabilecegi paray: belirler. Son olarak tiiketici, mevcut mal
fiyatlarim1 karsilagtirir ve tiiketecegi mala karar verir. Bu arada, tiiketicinin satin alma

kararini etkileyen sosyal, kiiltiirel, bireysel ve psikolojik faktorler bulunur (Gajjar, 2013).

Sekil 2.1°de gosterilen bu faktorler igsel ve digsal faktorler olarak siiflandirilabilir.
Kiiltiirel ve sosyal faktorler dissal etkiyi temsil ederken; bireysel, psikolojik ve durumsal

faktorler ise igsel etkiyi ifade eder.

Kiiltiirel
Sosyal
iilti Bireysel —
it Referans gruplar: Yas ve yasam Psikolojik
doéngiisii sathas Motivasyon
Alt Kiiltiir Aile Meslek ,Algt
Ekonomik _Ogrenme
Rol ve Statiiler durumlar Inanglar ve
Sosyal sinif Yasam bigimi Tutumlar
Kisilik ve benlik

2. 1. Tiketici davranigini etkileyen faktorler

(Kaynak: Kotler vd.,1999)

Tiiketicinin satin alma kararini etkileyen faktorler, asagida basliklar halinde agiklanmistir.

2.4.1. Demografik Faktorler

Tiiketicilerin demografik 6zellikleri yas, cinsiyet, gelir ve aile yasam dongiisii, medeni
hal, meslek, ekonomik durum, egitim durumu, kisilik, yasam tarz1 ve etnik koken gibi

ozellikleridir (Narc1, 2017).
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2.4.1.1. Cinsiyet

Erkek ve kadinlarin satin alma aligkanliklart ve ihtiyag duyduklar: {iriinler birbirinden
farklilik gostermektedir (Keskin ve Bas, 2015). Satin alma karari ile iiriin ve marka
sec¢iminde cinsiyet dnemli bir rol oynamaktadir. 21. yiizyilda kadin ve erkegin toplumdaki
yeri ve davranis kaliplar1 da degismistir. Artik erkekler de kadinlar kadar market aligverisi
yapmakta ve marka duyarliligma sahip hale gelmektedir. Ozellikle batida, evde
cocuklariyla daha c¢ok ilgilenen ve ev isleriyle ugrasan erkeklerin sayisinin artmasi,
cinsiyet farkinin davranisa etkisi konusunda karisikliga yol agmaya baslamistir. Bundan
dolay1 reklamlar artik sadece kadinlar1 degil erkekleri de hedef alan, cinsiyet vurgusundan

cok toplumsal yarar1 dnceleyen formatta yapilmaktadir (Sahin ve Akballi, 2019).

Alanyazinda cinsiyet etmeni ile ilgili yapilan bagka bir arastirmada, satin alma karar
siirecinin {i¢ asamast; satin alma siirecinin baglatilmasi, bilgi toplama ve segeneklerin
degerlendirilmesi ve son kararin alinmasi olarak tanimlanmistir. Bu bakis agis1 ailelerin
satin alma siirecine farkli bir boyut kazandirmistir. Amerika’da 458 katilimer ile yapilan
arastirmada, satin alma siirecinde kadinlarin erkeklerden daha etkili oldugu sonucuna
vartlmistir (Belch, 2002). Yine Amerika’da 429 6grenciyle yapilan anket sonucunda,
ebeveynlerin isyerindeki statiilerinin, ¢ocuklarin kararlara dahil olmasin1 ya da
olmamasini direkt etkiledigini ortaya koymustur. Cinsiyet acisindan ise; anne-kiz ve anne-

ogul iliskisi incelenmis ve bir farklilik bulunamamistir (Beatty ve Talpade, 1994).

2.4.1.2. Yas ve Yasam Donemi

Kisilerin yasina bagli olarak sosyal, fiziksel, ekonomik ve psikolojik Ozellikleri
degismekte, istek ve ihtiyaclar1 da buna gore farklilik gdstermektedir. Ornegin, 5-10 yas
arasindaki bir ¢ocuk i¢in oyuncak 6nemli iken; 15-20 yas arasindaki bir geng igin cep
telefonu, kiyafet, aksesuar; 25-30 yas arasinda is hayatina yeni atilan veya yeni evlenen
ciftler i¢in ise ev esyasi veya araba almak daha onemlidir. Belli bir yastakilerin tercih
ettigi tirlindi, bagka bir yas grubundakiler hig¢ talep etmeyebilir. Bu nedenle, firmalar yas
grubunu, pazar bolimlemede bir degisken olarak alabilir ve hedefledikleri pazar
boliimiine uygun pazarlama karmasini (liriin, fiyat, dagitim ve tutundurma) olusturarak

tiiketicilerin tirlinlerini satin almasini saglayabilir (Cakir, 2006).
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Yas ve yasam dongiisii, tiiketici satin alma davranisi lizerinde potansiyel etkiye sahiptir.
Zaman gectikce tiiketicilerin mal ve hizmet satin alma kaliplart degismektedir.
Pazarlamacilarin her asama i¢in uygun iiriinler gelistirmesine yardimci olan aile yasam
dongiisii; geng bekarlar, evli giftler ve evli olmayan c¢iftler gibi farkli asamalardan olusur

(Gajjar, 2013).

Danimarka’da 5-13 yas arasindaki ¢ocuklarin, ailelerinin satin alma davranisi tizerindeki
etkilerini arastirmak amaciyla 14 farkli iiriin kategorisinde 779 kisi ile anket yapilmustir.
Cocuklarin veya genglerin yaslarina goére ailelerinin satin alma kararlarina etkilerinin

degistigi, yas1 biiyiikk olan genglerin kii¢iik ¢ocuklara gore satin alma kararlarinda daha
etkili olduklar1 bulunmustur (Martensen ve Gronholdt, 2008).

2.4.1.3. Yasam Tarzi

Yasam tarzi kisinin aktiviteleri, ilgi alanlar1 ve fikirleri ile ifade edilen yasama modelidir
ve cevresi ile etkilesim halinde bulunan insanin biitiiniinii betimler (Kotler, 2000). Yasam
tarzi; kiiltiir, demografik yapi, sosyal sinif ve aile gibi degiskenlerden etkilenir (Keskin ve
Bas, 2015).

Yasam tarzinin, kisilerin giinliik hayatlarinin neredeyse tamamimi kapsayan genis bir
tanim1 vardir. Kisilerin hobilerini, fikir ve diislince yapilarin1 gosteren yasam tarzi, bos
vakitlerde yapilan aktiviteleri dahi kapsamaktadir (Sahin ve Akballi, 2019). Yasam tarzi
ogrenme yoluyla olusur ve kiiltiir, sosyal sinif, referans ve arkadas gruplar1 yasam tarzini

etkiler (Sarikaya ve Siitiitemiz, 2004).

Kisinin dogustan getirdigi ve yasadigi ¢evrede O0grendigi davranigsal 6zellikleri, onun
zamanini ve basta geliri olmak iizere biitliin kaynaklarini nasil kullanacagini biiytik 6l¢tide
belirler. Kisinin karakteri, psikolojik 6zellikleri, sosyal sinifi, statiisii, meslegi ve geliri
gibi etmenler kendine has bir yasam sekli olusturur. 1980 yilinda Amerika’da Stanford
Universitesi arastirmacilar1 tarafindan yapilan anket calismalarinda tiiketicilerin
demografik ozellikleri, faaliyetleri, finansal durumlar1 ve iiriin tiiketim tarzlar tespit
edilmeye calisilmigtir. Pazarlamacilar gerekli olgiimlerden sonra, yasam tarzina bagl
olarak kisinin tliketiminin ve tercihlerinin farklilik gosterdigini saptamis ve buna uygun
pazar boliimlendirmesi yapilmasini onermislerdir (Ercis, Unal ve Can, 2007). Yine
yapilan bagka bir calismada, cocuklarin aile satin alma kararlarina olan etkileri ve yagam
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tarzinin ortaya ¢ikardigi farkliliklar incelenmis ve ¢ocuklarin kahvaltilik gevrek, disarida
yemek, market aligverisi ve dayanikli tiiketim mallar1 gibi iiriinlerin satin alinmasinda
etkilerinin oldugu belirlenmistir (Kaur ve Singh, 2006). Pazarlamacilarin, tiiketicilerin
yasam tarzlarina uygun farkli pazarlama stratejileri gelistirmeleri gerekir (Ramya ve

Mohammed, 2016).

2.4.1.4. Cevreye Duyarhhk

Son yillarda insanlarin ¢evresel konulara kars1 duyarhiligi artmistir. Kiiresel 1sinma, hava
kirliligi, denizlerin kirlenmesi, yesilin azalmasi gibi konularda insanlar hassasiyet
gostermeye baslamislardir. Dolayisiyla, insanlar ihtiyaglarini giderirken bu tiriinlerin
cevreye etkisini dikkate almaya ve tiiketim aligkanliklarini bu yonde degistirmeye
baslamislardir. Kisisel olarak tiiketiciler, ¢evreyi daha az kirleten, geri doniistiiriilebilen
ve yenilenebilir kaynaklardan imal edilen {iriinlere yonelmektedir (Erbaslar, 2008).
Cevresel duyarlilik arttikca tiiketici pazarlarinda ¢evre dostu iirlinlere iliskin talep de

artmis ve bu pazar biiylime trendine girmistir (Sahin ve Akballi, 2019).

2.4.1.5. Egitim ve Meslek

Bir kisinin meslegi veya uzmanligi satin alma davranigini etkiler. Mesleklerin dogasina
gore kisilerin yasam tarzlari, satin alma diislince ve kararlar1 biiytik farklilik gosterir.
Ornegin, bir doktorun satin alma islemi, bir avukattan, gretmenden, memurdan, isadami
veya emlak¢idan farklidir. Bu nedenle, pazarlama yoneticileri ¢esitli meslek gruplarinin
satin alma motivasyonuna uygun, farkli pazarlama stratejileri gelistirmek zorundadir

(Ramya ve Mohammed, 2016).

Kisilerin meslekleri ve egitim diizeyleri, farkli istek ve ihtiyaclarinin olmasina neden
olabilir (Keskin ve Bas, 2015). Kisilerin mesleklerine uygun satin alma faaliyetine
girismeleri, hem yaptiklar1 is hem de elde ettikleri gelir ile alakalidir. Isci olarak calisan
kisi 6gle yemegi i¢in restorana gitmek yerine yemegini evden getirmeyi tercih ederken,
bir isadami1 6gle yemegini restoranda yemeyi tercih edebilir. Burada is¢i bir sefer tasina
ithtiyac duyarken, isadamui ise kaliteli bir restoran hizmeti almak isteyecektir (Comert ve

Durmaz, 2006).
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2.4.1.6. Ekonomik Durum

Tiiketici davranis1 biiylik oOlgiide ekonomik faktorlerden etkilenir. Bu faktorlerin
baslicalarin1 kisisel gelir, aile geliri, gelecege yonelik gelir beklentileri, tasarruf istah,
tiikketicinin nakit varliklari, kredibilitesi ve diger ekonomik faktorler olusturur (Ramya ve

Mohammed, 2016). Her bir faktor tiiketicinin harcama miktarini ve tipini etkiler.

Tiiketicinin geliri, ekonomik durumunu gosterir. Ornegin geliri fazla olan bir insan
harcama yaparken daha esnek davranabilir. Tiiketicinin gelir diizeyi istek ve tercihlerini
sekillendirecektir (Keskin ve Bas, 2015). Tiiketicinin geliri arttiginda birgok mala olan

talebi de artacaktir. Gelir ile talebin dogru orantili olarak arttigi bu mallara normal mal
denir. Ornegin, akilli telefon, otomobil gibi. Bazi mallarin talebi ise tiiketicinin geliri
arttikca diismektedir, bunlara da diisiik mal denir. Ornegin, makarna, bakliyat gibi.
Ailelerin turistik tatil satin alma davraniglarina bakildiginda, eslerin her ikisinin de
calistig1 ailelerde karar alma siirecine eslerin etkisinin esit oldugu goriiliirken, tek esin

calistig1 ailelerde ise babanin etkisinin daha fazla oldugu goriilmiistiir (Aymankuy ve

Ceylan, 2013).

2.4.1.7. Kisilik

Kisilik, bir kisiyi digerlerinden ayirmaya yarayan ve onun i¢ ve dis tiim ozelliklerini
biinyesinde barindiran kendine 6zgii bir sistemdir (Karabulut, 1989). Ornegin, tiiketicinin
aldig1 elbise, ayakkabi, telefon ve otomobil gibi iiriinler insanlarin kisilikleriyle
baglantilidir ve kisiliklerini yansitir (Keskin ve Bas, 2015). Kisilik kisiden kisiye,
zamandan zamana ve yerden yere gore degisir. Bu nedenle, tiiketicilerin satin alma
davraniglarin1 biiylik dl¢iide etkiler. Aslinda kisilik, sadece kisinin ne giydigi degildir;
daha ziyade, bir insanin farkli kosullardaki davranislarinin toplamidir. Tiiketicinin belirli
bir {iriin veya hizmet karsisindaki davranigim1 belirlemede kullanilabilecek baskinlik,

saldirganlik ve kendine giiven gibi farkli 6zellikleridir (Gajjar, 2013).

Kisilik, kisinin i¢ ve dis g¢evresi ile kurdugu onu diger insanlardan ayiran tutarli ve
kaliplagmis bir iligski bicimidir. Her insan 6zgiindiir ve kendine 6zgl 6zellikleri vardir.
Fakat belirli kisilik 6zellikleri gruplanlandirilarak benzer olanlar siniflandirilabilir. Tutarli

olma ile kisiligin zaman i¢inde dengeli ve siirekli olmasi agiklanmaya calisilan bir
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konudur. Kaliplasmislik ile kisiligin bir uyum icinde olmasi anlasilabilir. Kisiligin
belirleyicileri arasinda genetik faktorler, sosyal sinif, aile ve kiiltiirel etmenler rol oynar.
Kisiligin ac¢iklanmasi icin gelistirilen kavramlar arasinda en 6nemli olanlar treyt,
psikoanalitik ve sosyo-psikolojik kuramdir. Pazarlamada kisilik 6zellikleri tiriin, marka

ve magaza se¢iminde 6nemli rol oynar (Odabasi, 2014).

Her bireyin satin alma kararini etkileyen kendine has bir kisiligi vardir. Ornegin, 6z giiven,
asabiyet ve boyun egme gibi belirli baz1 kisilik 6zellikleri ile iiriin ve markalar arasinda
giiclii baglantilar kurulmasi halinde kisilik, tiiketicilerin davranigini anlamaya yardimci

olur (Tek, 1997).

2.4.2. Psikolojik Faktorler

Kisinin ruhsal ve diisiinsel siireglerinin ortaya ¢ikardigi faktorlerdir. Davranisin esas
belirleyicileri de denilen bu grup, algilama, giidiileme, 6grenme ve degerler, inanglar ve

tutumlar olmak tlizere dérde ayrilir.

2.4.2.1. Gudiillenme

Gidii bireyleri harekete geciren ve bir amaca yonlendiren i¢sel bir etmendir. Giidii i¢in
uyarilmis ihtiyag da denilebilir. Ihtiyag ve istekler farklidir. Susuzluk ihtiyagtir, bu
ihtiyacin su yerine gazoz ile giderilmesi istektir (Keskin ve Bas, 2015). Ihtiyaglarin
dogasi, bazilarinin acil, bazilarmin ise acil olmamasidir. Bu nedenle, bir ihtiyacin giidii
haline gelmesi ve kisiyi tatmin aramaya yonlendirmesi i¢in acil hale gelmesi gerekir
(Gajjar, 2013).

Herhangi bir ihtiyacim1 farkeden kisi, bunu tatmin etmenin ¢arelerini arayacak, yani
eyleme gececektir. Insanlarin ihtiyaglarini karsilamak icin yaptiklar1 eylemlerin yéniinii
belirleyen diisiince, inang, umut, ihtiyag, arzu ve korkulara giidii denilir (Sahin ve Akballi,
2019). Gidiillenme diisiinsel olarak gidecegimiz yere, yapacagimiz ise ve sonunda
ulasacagimiz yasam bi¢imine karar vermek ve kavramaktir. Tiketicilerin satin alma
davraniginda giidiilenmenin rolii biiyiiktiir (Reid, 2008). Giidiilenme, insan davraniglarina
enerji verir ve yonlendirir. Bir davranisi anlamak i¢in hangi giidiiniin etkili oldugunu
bilmek gerekir. Bu nedenle giidiilenme sonucu ihtiyacin karsilanmasi igin, davranisin

giidiilerin etkisiyle yapilmasi gerekir. Tiiketicinin fizyolojik veya psikolojik dengesinin
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bozulmasi nedeniyle olusan sikinti, ¢dziilmesi gereken bir problemdir. Bu durum ise
ihtiyact dogurur ve bunun tatmin edilmesi ve dengenin tekrar saglanmasi i¢in yapilan
davraniglart meydana getirir. Tiiketicinin giidiilenme seklini anlamak i¢in ihtiyacinin ne
oldugunun bilinmesi gerekir. Bu konuda en ¢ok kabul géren teori Maslow’un ihtiyaglar

hiyerarsisidir. Bu kapsamda incelenen ihtiyaclar su sekildedir:
1. Fizyolojik ihtiyaglar: Yeme, i¢gme, iireme, barinma gibi,
2. Giivenlik ihtiyaglar1: Disardan gelecek tehlikelere kars1 korunma gibi,
3. Sevgi, bir gruba ait olma ihtiyaglar1: Sevgi, dostluk ve benimsenme gibi,
4. Saygi duyulma ihtiyaci: Onur, iin, saygi, bagimsiz olma gibi,
5. Kendini gergeklestirme ihtiyaci: Kendine giliven, inang, yaraticilik gibi.

Bu teoriye gore, ihtiyaclar arasinda bir hiyerarsi vardir ve en alttaki ihtiyaglar
karsilanmadan iistteki ihtiyaclar olusmaz. Tiiketici, daha az karmasik olan ve kolaylikla
tatmin edebilecegi alt seviyedeki ihtiyaclarin1 daha kolay farkeder. Sosyo-psikolojik
ozellikte olan tist seviyedeki ihtiyaglar1 farkedip tatmin etmek ise daha zordur (Odabast,
2014).

2.4.2.2. Algilama

Insanlarin gevrelerinde gergeklesen olaylar1 ve olgulari anlamlandirmak igin bilgiyi
se¢me, diizenleme ve yorumlamasina algi denir. Segici dikkat, secici carpitma ve segici
alikoyma olmak ftzere ti¢ farkli algisal siire¢ vardir. Secici dikkat durumunda,
pazarlamacilar miisterinin dikkatini gekmeye caligirlar. Oysa segici ¢arpitma durumunda
misteriler, bilgiyi kendilerinin inandiklar1 seyi destekleyecek sekilde yorumlamaya
calisirlar. Benzer sekilde, segici tutma durumunda ise pazarlamacilar kendi inanglarini

destekleyen bilgileri 6n plana ¢ikarmaya ¢aligirlar (Gajjar, 2013).

Islamoglu’na gore (2000) bir nesnenin, bir olayin, bir eylemin isitme, dokunma, koklama,
gorme ve tatma hissiyle taninmasina alg1 denir. Algilama her zaman ayni yogunlukta
degildir. Ornegin otomobil almak isteyen bir insanla, boyle bir niyeti olmayan insanin

televizyondaki bir otomobil reklamina yonelik algisi farklidir (Keskin ve Bas, 2015).

58



Algilama, en genel anlamiyla, kisinin duyumlar1 ve bilgileri se¢mesi, anlamasi ve
degerlendirmesi siirecidir. Ayn1 zamanda kisilerin i¢ ve dis diinyalarindan haberdar
olmalar1 ve yargida bulunmalaridir (Sahin ve Akballi, 2019). Bir uyaranin, kiginin bes
duyu organinin ve sezgilerinin yardimi ile anlagilmasi, taninmasi, tanimlanmasi ve
aciklanmasidir. Diger bir ifadeyle, kisilerin disaridan gelen uyaranlari, kendileri igin

anlamli bir sekilde degerlendirmeleridir (Karafakioglu, 2006).

Algilama sadece bes duyu ile algilanan fizyolojik bir stire¢ degildir. Kisinin egitim diizeyi
ve beklentileri, gecmis tecriibeleri, 6grenme siireci ve ¢evresi algilamada 6nemli bir yere
sahiptir. Algilama yalniz uyariciya degil, o uyariciy1 i¢ine alan gevreye ve kisinin o andaki
durumuna da baghdir (Ozer, 2009). Tiiketicilerin markalar1 ve onlarin islevlerini algilama
bicimleri firmalar i¢in 6nemlidir. Bir {irliniin piyasadaki salt fiziki varligi anlamli olmak
icin yetmez, ona kisisel olarak anlam katan tiiketicinin algisidir. Bir iirlin ancak tiiketicinin

onu farkettigi ve ihtiyacini tatmin edecegini algiladiginda gergek anlamda var olur.

Insanlar, bes duyular1 araciligiyla diinyaya anlam vermektedir. Algilama herhangi bir
olay1, olguyu, iliskiyi belli bir yonde gérmek, duymak, koklamak, tatmak ve hissetmektir.
Tiiketici, duyular1 vasitasiyla aldigi uyaricilarla rgiitlenir, yorumlar ve ge¢mis bilgi ve
tecriibeleri 1s18inda anlamlandirir. Algilama hem ¢evreden gelen etkileri kapsayan fiziki
olaylarin hem de kisinin sahip oldugu niteliklerin etkisi altindadir. Bu nedenle, kisilerin
ayni isleri farkli algilamalar1 da s6z konusu olabilir. Piyasa uyaricilarinin farkli bigimde
algilanig1 ve algilamak istenilenlerin bir siizme sonucu algilanacagini izah eden siirece
“secici algilama” denir. Bu farkli algilama durumu, “Pazar boliimleme” ye dayanak

olusturur (Odabasi, 2014).

Gidiiler, ihtiyaglar ve tutumlar algilamayi etkilerken ayn1 sekilde tersi de gegerlidir. Bu
nedenle, algilama iki yonlii ve karmasik iliskilerden meydana gelen bir siirectir. Uriin ve
marka imajinin dogru olusturulabilmesi i¢in pazarlamacilar biiyiik para ve zaman harcar.
Tiiketicinin alg1 bicimi tahmin edilmeye calisilarak tecriibelerin, gorsellerin ve duygularin

algilamadaki rolii belirlenmeye calisilir (Odabasi, 2014).

2.4.2.3. Ogrenme

Ogrenme, tecriibelerin yol agtign bir davranis degisikligidir. Ogrenme, ancak tekrar
edilerek gerceklesebilir. Ogrenilmis davramslar kalic1 olabilir (Keskin ve Bas, 2015).
59



Ogrenme siiresi boyunca elde edilen tiiketim bilgileri ve tecriibeler satin alma davranisinin
yoniinii  belirler. Kisinin kendisine veya g¢evresine iligkin tutumlar1 ve yargilar

tecriibelerinden kaynaklanir ki bu da 6grenmenin sonucudur (Sahin ve Akballi, 2019).

2.4.2.4. Tutum, inanc ve Degerler

Kisinin bir diisiinceye, bir nesneye, bir sembole karsi olumlu/olumsuz tiim hislerini ifade
eden yaklasima tutum denilir. Kisinin tutumunu, ge¢mis deneyimleri ve ¢evresiyle olan
iliskileri etkiler. Tutumlar kolaylikla degistirilemez. Tutumlarin anlagilmasi ile satin alma
davraniglarinin etkileyicileri olan diisiincelerin ve duygularin anlasilmasi miimkiindiir
(Odabasi, 2014). Bireylerin her iiriine kars1 olan tutumlar1 ayn1 derecede degildir. Ornegin,
tilkketicinin bir Uriine karst olan tutumu olumsuzsa onu c¢evresindekilerin almasini,

kullanmasini engelleyebilir ve baska insanlari satin almaktan caydirabilir (Keskin ve Bas,

2015).

Inang, kisilerin herhangi bir olgu hakkinda sahip olduklar1 tamamlayici nitelikteki
diisiincelerdir. Tutum ve inanglar tiiketicilerin satin alma kararlarinda etkilidir (Odabasi

ve Baris, 2007).

Ayni1 toplumda yasayan insanlarin inanglarinin yakinligi ve benzerligi nispetinde yaygin
ve gii¢lii bir kiiltiir ortaya cikar. Inanglar kiiltiiriin siirekliligine yardimci olur. Tutumlar
ise Kisiye aittir, gozlemlenebilen bir davranis degildir, belli bir davranisa hazirlayict bir
egilim halidir, kisi i¢in anlamli olan ve kisinin bildigi bir nesneyle ilgilidir. Ornegin,
Hindistan’daki bir restoran isletmecisinin inek eti satmasi, yerel inanglar ile

catisacagindan olanakli degildir (Solomon, 1996).

Degerler ise birey ya da toplum i¢in dogru olduguna inamilan kurallar biitliniidiir.
Milletleri birbirinden farkli kilan en 6nemli niteliklerden biri farkli deger sistemlerine
sahip olmalaridir (Ataman, 2001). Kiiltlirel degerler hayat tarz1 ve davranislarla alakalidir.
Icinde yasanilan toplum bireylerin temel degerlerini, davranislarini, sinirlarin ve farkl
olaylar karsisinda alacaklar tavr sekillendirir. Ornegin, Japonya ataerkil bir toplumdur
ve kadinlar erkeklere karsi her zaman saygili davranmak zorundadir. Toplu tasima
araclarinda yasl kadinlarin ayaga kalkip yerlerini geng dahi olsa erkeklere vermeleri, bati

kiiltiirti ile yetigsmis insanlar i¢in garip bir durum olusturacaktir.
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Tutum {i¢ 6geden olusur (Odabasi, 2014):

Bilissel Oge: Biling ve bilingli diisiinme siireci ile alakalidir. Diisiince, bilgi ve inanglar
meydana getirir. Ornegin, ortalama bir tiiketicinin susuzluk ihtiyacini hangi i¢ecegin daha

1yi tatmin edecegi hakkinda bilgisi ve inanci vardir.

Duygusal Oge: Tiiketicinin iiriine verdigi duygusal 6nem ile ilgilidir. Bir marka veya iiriin
hakkindaki olugan olumlu ya da olumsuz duygular ve diisiincelerdir. Duygusal 6ge bir
onceki bilissel 6geyle yakin bir baglanti igindedir. Pozitif bilissel 6ge varsa pozitif

duygular da olusabilir.

Davramgsal Oge: Tutumun planli, sozlii veya fiili ifadesidir. Tiiketicinin, ilk iki 6genin
olumlu olusmast sonucunda pozitif bir davranista bulunarak, satin alma fiilini

gerceklestirmesi ihtimali yiiksektir.

Tutumlar, dogustan degil fakat hayat boyunca 6grenme yoluyla edinilir. Ebeveyn,

arkadas, iletisim araglari ve tecriibeler bu husustaki en 6nemli etkileyenlerdir.

Tiiketici, ¢esitli lirtinlere kars1 belirli bir inang ve tutuma sahiptir. Bu tiir inang ve tutumlar
marka imajin1 olusturdugundan ve tiiketici satin alma davranigini etkilediginden
pazarlamacilar bunlarla ilgilenmektedir. Pazarlamacilar, 6zel kampanyalar diizenleyerek

miisterilerin inang ve tutumlarini degistirmeyi amaglarlar (Gajjar, 2013).

2.4.3. Sosyal Faktorler

Satin alma kararinin verilmesinde etkili olan sosyolojik etmenler, tiiketicinin uyum
gostermesi, bir grup ile psikolojik yakinlik olusturmasi ve bir gruptan bilgi almasi
hususunda etkili olabilmektedir. Sosyal faktorler aile, referans (danigma) gruplari, roller

ve statiiler olmak iizere tice ayrilir.

2.4.3.1. Aile

Aile anne, baba, ¢ocuklar ve bunlarin kan baglarindan olusan, ekonomik ve toplumsal bir
kurumdur. Aile, ¢ocuklar ile aile {iyeleri arasinda baslayan toplumsallagma siireci yoluyla
toplumsal yapiy1 sekillendirir. Aile iiyeleri belirli marka ve tiriinlerin tercih edilmesinde
degisik rollere sahiptir. Baz1 satin alma davranislar1 onaylanirken bazilar1 yerilebilir ve

aile, karar bi¢imi olarak bir¢ok fonksiyona sahiptir (Odabasi, 2014):
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1) Ekonomik fonksiyon: Ekonomik ihtiyaglarin kargilanmasi amaciyla ailede kadin
dahil herkes ¢alisarak gelir elde eder.

2) Toplumsallasma fonksiyonu: Aile, onu olusturan bireylerinin toplumsal gruplarla
iliskisini diizenler.

3) Duygusal fonksiyon: Aile, bireyleri arasinda mutluluk, seving, {iziintii gibi
duygulari meydana getirir.

4) Uygun yasam bi¢imi fonksiyonu: Tiiketicinin yapisini da etkileyecek bir yasam
bi¢imini aile liyeleri i¢in meydana getirir.

5) Siizgec fonksiyonu: Cevreden gelen mesaj ve davranis sekilleri siizgegten gegirilir

ve yorumlanir.

Uyeleri arasindaki etkilesimin en yogun oldugu grup ailedir. Aile, evlilik bagi ile baslar,
akrabalik ve sosyal baglar ile birbirlerine baglanir, farkli rollere sahip, birbirlerini
etkileyen, genellikle ayn1 evde yasayan bireylerden olusur, hem kazanan hem de tiiketen
bir birimdir (Giinindi ve Giren, 2011). Tiiketicinin ailesi ve yakin cevresi, davranig
yapisinda biiyiik etkiye sahiptir. Ailede kazanilan aliskanliklar, aile bireylerinin simdiki
ve gelecekteki davramiglarini etkiler. Ailede baba genellikle bir {iriinin islevsel
ozellikleriyle ilgilenirken anne ise estetigi ile ilgilenir. Cocuklar biiytidiik¢e rolleri de buna
gore degisim gosterir (Sahin ve Akballi, 2019). Uriin talep ve tercihleri ile etkinlik tiirleri
insanlar yaglandikca degisiklik gosterir.

Eslerin aile i¢indeki satin alma karar siirecine etkileri problemin ortaya ¢ikmasi, bilgi
toplama ve nihai kararin verilmesi olarak {i¢ farkli asamada incelenmistir. Sonucta eslerin
etkisinin satin alinan {irline veya hizmete gore degistigi, fakat ailecek tatile gidilmesi ve
disaridan yemek siparis edilmesi gibi konularda anne ve ¢ocuklarin daha etkili oldugu
goriilmistiir (Davis ve Benny, 1974). Wilkie (1975), bu ii¢ asamaya satin alma eylemini
de eklemis ve satin alma karar siirecinin fiilen yerine getirilmesini incelemistir. Wilkie,
ailede eslerin satin alma davranislarindaki rollerini karsilastirmis ve eslerin cevaplari
arasinda diisiik korelasyon tespit etmistir. Sonugta aile satin alma kararinin, karar verme
stirecinde tizerinde durulmasi ve arastirilmasi gereken bir konu oldugu sonucuna
varmigtir. 1975 yilina kadar ¢ocuklarin satin alma davraniglari tizerindeki etkisi ihmal

edilmistir. Fakat bunu farkeden bazi aragtirmacilar ¢alismalarinda anne, babanin yanina

cocuklar1 da dahil etmislerdir. Arastirma sonucunda, c¢ocuklarin oOzellikle kendi
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kullanacaklar1 iirinlerin satin alinmasindaki (giysi, oyuncak, fast food gibi) etkilerinin,
ortak kullanilacak ev esyasi satin alinmasina gore daha yiiksek oldugu bulunmustur (Sahin

ve Akballi, 2019).

Alict davraniglar aile tiyelerinden gii¢lii bir sekilde etkilendiginden, pazarlamacilar
ozellikle kari, koca ve ¢ocuklarin rollerini ve etkisini anlamaya ¢alismaktadir. Belirli bir
tirtiniin satin alma kararinda evin hanimu etkili ise, pazarlamacilar reklamlarinda kadinlari
hedefleyecektir. Burada, satin alma rollerinin tiiketici yasam tarzindaki degisimle birlikte

degistigini de belirtmek gerekir (Gajjar, 2013).

2.4.3.2. Damisma Gruplari

Bir tiiketicinin diisiinceleri, duygular1 ve davraniglarinda 6l¢ii olarak aldigi kisi ya da
gruplardir. Bu nedenle pazarlamacilar tiriinlerinin reklamlarinda sanatgilara ve tinliilere
yer verirler. Bir tirlin hakkinda tiiketicinin bilgisi yoksa 6rnek almaya daha yatkindir
(Keskin ve Bas, 2015).

Tiiketicinin davranis veya tutumlarini degistirme giiciine sahip olan bir kisi veya topluluk,
danigma grubu olarak kabul edilir. Giinliik iletisimin ve dogrudan yogun iligkilerin oldugu
gruba (is arkadaslar1 gibi) birincil grup, iligkilerin seyrek ve daha sekilsel ve agik sekilde
belirlendigi gruba (dernek tiyeligi gibi) ise ikincil grup denir. Gruplarin iligki bigimine
gore bicimsel, bicimsel olmayan; tiiketicinin gruba verdigi anlama gdre de Onerilen ve
kaginilan grup diye bir ayrim yapilabilir. Danisma gruplari satin alma etkinliginde

tilketicileri dort hususta etkileyebilir (Odabasi, 2014) :

1) Her tiyenin grup normlarina uymast i¢in baski olusturabilir,

2) Uygun davranislar 6diillendirilir, aykir1 olanlar ise cezalandirilir,

3) Grup davranisi 6rnek alinir ve grup ile 6zdeslesmeye ¢alisilir,

4) Grup i¢i iletisim ve iliskiler yoluyla bilgi edinilir.
Danisma gruplari, bir kisinin tutum veya davranisin1 olusturma potansiyeline sahiptir.
Danigma gruplarmin etkisi iiriinler ve markalar arasinda farklilik gosterir. Ornegin, elbise,
ayakkabi, araba gibi {irlin gorliniir bir iriinse referans gruplarinin etkisi daha yiiksek
olacaktir. Danisma gruplar arasinda bir kanaat 6nderi (6zel becerisi, bilgisi veya diger

ozellikleri nedeniyle digerlerini etkileyen kisi) bulunur (Gajjar, 2013).
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Bu gruplar ¢ok genis olmayan tiiketici gruplaridir. Kisinin gruba tiye olmasi sart degildir.
Fakat kisi grubun iiyesiymis gibi davranir. Ornek olarak, pek ¢ok erkek cocugu iyi bir
basketbolcu veya pilot olmayi; kiz cocugu ise popstar veya model olmayi arzu eder (Sahin

ve Akballi, 2019).

2.4.3.3. Roller ve Statiiler

Rol, bir insanin yerine getirmesi beklenen aktivitelerden olusmakta ve her rol bir statii
tasimaktadir (Kotler, 2000). Her insan ait oldugu gruba, kuliibe, aileye ve organizasyona
bagli olarak toplumda farkli rollere ve statiilere sahiptir. Ornegin bir kurulusta ydnetici
olarak calisan bir anne; biri yonetici digeri anne olmak tizere iki role sahiptir. Bu nedenle

satin alma karari, rolii ve statlisiinden etkilenecektir (Gajjar, 2013).

2.4.4, Kiiltiirel Faktorler

Kiiltiirel faktorleri kiiltiir, alt kiiltiir ve sosyal sinif olmak {izere {ige ayirabiliriz.

2.4.4.1. Kiiltiir ve Alt Kiiltiir

Bilgiyi, sanati, ahlaki, inanci, hukuku, 6rf ve adeti ve insanin toplumun bir tiyesi olmasi
dolayisiyla kazandigi diger biitiin maharet ve aligkanliklar1 kapsayan biitiine kiiltiir denir
(Mucuk, 2009). Kiiltiir igindeki farkliliklara ise alt kiiltiir denir. Pazarlamacilar agisindan
kiiltir ve 6zellikle alt kiiltiir 5nemlidir. Bu nedenle, “miisliman mahallesinde salyangoz
satilmaz” s0zli de kiiltiiriin pazarlama acisindan ne kadar O©nemli oldugunu
gostermektedir. Ornegin, yakin veya ayni bolgelerde yasayan insanlarin benzer firiinleri

tercih ettikleri gozlemlenmistir (Keskin ve Bas, 2015).

Odabasi’na gore (2014) kiiltiir, nesilden nesile devam eden ve toplumun iiyelerince
paylasilan inang, deger ve geleneklerin tiimiidiir. Bu tanim uyarinca kiiltiir, ¢evreye uyum
saglamay1, kurumlar araciligiyla toplumsallasma siireciyle yerine getirir. Kiiltir bir
bireyin davraniglarinin temel nedenidir. Ciinkii birey hayati boyunca bir toplum iginde
yasar ve bu zaman siiresince davranisi, algi ve deger yargilar1 o toplum tarafindan
sekillendirilir. Kisinin satin alma davranisinda bulunurken i¢inde yasadigi toplumun

deger ve inanglarini dikkate alarak hareket etmesi dogaldir (Sahin ve Akballi, 2019).
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Kiiltiir 6zetle, 6grenilmis davraniglar1 kapsar, toplumun biitiin iiyeleri tarafindan paylasilir
ve zaman igerisinde degisiklik gosterir. Her toplumda farkl kiiltiirlere rastlanabilir. Ayn1
toplumun farkli sinif veya gruplarinda farklilasmais kiiltiirlerden s6z edilebilir. Buna “alt
kiltliir” denir ve pazarlamacilar i¢in yeni firsatlar olusturur. Kiiltiiriin genel 6zellikleri
toplumun deger yargilarinin olusmasinda etkilidir. Boylece, bazi iiriinler (domuz eti gibi)
kabul gormezken, ¢ay/kahve gibi bazi lriinler de yaygin sekilde kabul goriir. Kisacasi,
kiiltiir zaman igerisinde degisime ugrasa da tiiketici talep ve tercihlerini kusaktan kusaga

tasir (Odabasi, 2014).

Kiiltiir, maddi ve manevi 6geler olmak tlizere temelde iki 6geden olusur. Maddi 6ge daha
cok teknolojik gelisim ve iiretim becerileri ile ilgiliyken, manevi 6ge toplumun yagsamini
diizenleyen inang, gelenek, yasa ve ahlak gibi kurallardan meydana gelir (Yaras, 1998).
Kiiltiir i¢in bir toplumun kisiligidir de diyebiliriz. Kisiligin insan1 6zel kildig1 gibi kiiltiir
de toplumu diger toplumlardan 6zel kilar (Cakir, 2006). Kiiltiirel degerler tiiketim
aliskanliklarini sekillendirir. Ornegin, Tiirkiye’de genellikle kahvaltida cay tiiketilirken,
Liibnan, Yunanistan ve Makedonya gibi iilkelerde kahve tercih edilmektedir. Bayramlik
aligverisleri, evlilik torenleri ve siinnet diigiinleri gibi gelenekler kiiltiirel tiiketime 6rnek

olarak verilebilir.

Niifusun artmasi ve kiiltiiriin homojen yapisinin bozulmasi ile alt kiiltiir ortaya ¢ikmustir.
Bolgesel, inangsal ve 1rksal agidan ortak 6zellikler gosteren gruplar alt kiiltiirii olusturur
(Mucuk, 2009). Alt kiiltiir de tiiketicinin satin alma davranisini etkiler. Bazi alt kiiltiir
mensuplart baska kiiltiirlere 6zenip onlarin aligkanliklarini taklit edebilir. Avrupa’da
yasayan miisliimanlarin domuz eti tiiketmemesi veya siyahlarin beyazlardan farkl giyim
ve miizik tarzina sahip olmalar1 alt kiiltiiriin etkisine 6rnek verilebilir. Alt kiiltiir (benzer
tiiketim kaliplarina sahip olduklar1 i¢in) pazarlamacilara pazar boliimlendirmesi yaparken
kolaylik saglar. Hedef aldigi alt kiiltiire uygun pazarlama karmasini olusturan ve

muhatablarini satin almaya ikna edebilen isletmeler basarili olur (Sahin ve Akballi, 2019).

2.4.4.2. Sosyal Simiflar

Amerikali sosyolog W. L.Warner sosyal sinif kavramini; ayni toplumsal sayginliga sahip,
birbirleriyle ¢ok siki iligkileri olan ve davranigsal 6zellikleri birbirine benzeyen insanlarin

olusturdugu bir sosyal yap1 olarak aciklamaktadir (Odabasi, 2014). Bagka bir ifade ile
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sosyal sinifi, toplumu olusturan niifusun gelir, meslek ve egitim gibi faktorler bakimindan
hiyerarsik siralamasi olarak ifade edebiliriz (Karabulut, 1985). Bir bireyin sosyal sinifi
hakkinda bilgi elde edilirse onun davraniglar1 daha dogru tahmin edilebilir (Keskin ve Bas,
2015).

Sosyal siniflar, denk toplumsal pozisyona sahip insanlar kiimesi olarak tanimlanabilir ve
bazi ortak ozelliklere sahiptir (Odabasi, 2014).

e Hiyerarsik bir Ozellik gosterir. Bu 06zellik, toplumun genellikle dikeyine
gruplandirilarak incelenmesine imkan verir. Cevre ve evin tipi gibi degiskenler
kullanilarak yukaridan asagiya dogru siralanabilecek alt1 sinif vardr:

1) En st (sosyal elit tabaka)

2) Ustiin alt1 (yeni zenginler)

3) Ortanin iistii (meslek sahipleri ve yoneticiler)

4) Ortanin alt1 (beyaz yakalilar ve kiigiik is sahipleri)
5) Altin Gstii (mavi yakalilar ve kalifiye isgiler)

6) Altin alt1 (kalifiye olmayan isciler)

e Ayni toplumsal sinif i¢indeki insanlar benzer davranislara sahiptir, benzer seylere
Onem verir, benzer hayatlar siirer, benzer amaglar1 vardir ve benzer tiiketim
davraniglar gosterirler.

e Tiiketici satin alma kararin1 verirken ihtiyacin ortaya c¢ikmasi, seceneklerin
belirlenmesi, degerlendirilmesi ve satin alma kararmmin verilmesi sirasinda
toplumsal sinif danigma grubu islevi goriir ve etkili olur.

e Sosyal sinif yapisi istikrarlidir, Kisa zamanda olusmaz ve dagilmaz.

e Kast sistemi gibi kat1 bir yap1 olabilecegi gibi siniflar arasinda gegiskenlik de s6z

konusu olabilir.

Sosyal siniflar pazarlama yonetimi agisindan “pazar bolimlemesi” yaparken yardimci
olur. Bu sekilde pazarlama faaliyetleri farkli sosyal siniflara gore sekillendirilebilir.
Sosyal simiflarin belirlenmesinde gelir, zenginlik, egitim ve meslek gibi faktorler etkili
olur (Gajjar, 2013). Farkli smiflarin farkli istek ve ihtiyaglar1 olacagi, dolayisiyla farkli
tirtinleri talep edecekleri tezine dayanan pazar boliimlemesi ile tiiketicilere ulagilmaya ve

onlarin istekleri tatmin edilmeye calisilir. Sosyal smif ii¢ temel konuda tiiketici
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davraniglarinin belirleyicisidir. Bunlar, tiiketicilerin harcama ve tasarruf egilimleri ile
tilketim yapilaridir. Ayni sosyal smifin iiyesi olan tiiketicilerin tiiketim ve satin alma
aligkanliklar1 birbirine benzerken, harcama ve tasarruf egilimleri de benzerlik gosterebilir

(Karabulut, 1985).

2.4.5. Durumsal Faktorler

Tiiketicinin satin alma karar1 verirken karsilastigi sartlar ve durumlar, durumsal
faktorlerdir (Narci, 2017). Satin alma kararinin ani olarak alindigi durumlar olabilir.
Ornegin, kisinin hastalanan bir yakinini ziyaret etmek igin baska bir kente gitmek iizere
tren veya otobiis bileti satin almasi gibi (Mucuk, 2009). Durumsal faktoriin en
onemlilerinden biri zamandir. Ornegin, normalde tercih etmeseniz bile ge¢ kaldiginiz igin
taksiye binmek gibi. Diger bir faktor dogadir. Ornegin, yagmur yaginca semsiye ve
yagmurluk almak gibi. Bazen ekonomik faktorlerde durumsal faktor olarak kabul
edilebilir. Ornegin, otomobil satin almay: diisiinen birinin isini kaybetmesi bu kararidan
vazgecmesine; maasinda artis olmasi ise diisiindiigiinden daha iyi bir araba almasina
neden olabilir (Mucuk, 2009). Diger taraftan, iilkedeki bir ekonomik kriz insanlar
tasarrufa yonlendirebilir. Fiziki ortam, zaman, duygusal ve finansal durum ve pazarlama
faaliyetlerinin etkisi durumsal faktdr olarak dikkate almabilir (Odabasi, 2014). Ornegin,
bir aligveris merkezine gezmek veya vakit gecirmek i¢in giden bir tiiketici, yapilan

pazarlama faaliyetinin etkisiyle bir iiriin veya hizmet satin alabilir (Mucuk, 2009).

2.5. Satin Alma Karar Tipleri

Tiiketici satin alma davranigi tipleri, satin alma kararmna katilim diizeyi (belirli bir
durumda, belli bir iiriine olan ilginin 6nemi ve yogunlugu) ve alicinin katihm diizeyi
(tiiketicinin belirli bir iiriin veya marka hakkinda bilgi arama ve digerlerini yok sayma
nedeni) incelenerek belirlenir. Yiiksek katilimli satin almaya 6rnek olarak, liiks bir
otomobil satin alinmas1 6rnek gosterilebilir. Bu tarz triinler diger insanlar tarafindan
goriilebilen yiiksek fiyatl iiriinlerdir. Uriiniin tasidig1 risk ne kadar biiyiikse, tiiketicinin
katilim diizeyi de 0 kadar biiyiik olur. Bu baglamda, ii¢ tiir risk sézkonusudur. Bunlar,
kisisel risk, sosyal risk ve ekonomik risktir (Sharma, 2014).
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Tiiketicinin karar verme siireci, satin alma kararmin tipine gore degisir. Tiiketicinin satin
alma davranig1 dis macunu, tenis raketi, kamera veya yeni bir ev alirken biiyiik oranda
farklilik gosterir. Daha karmagik kararlar genellikle daha fazla satin alma ilgisi ve daha

fazla alic1 miizakeresi gerektirir.

Yiiksek baglilik Diisiik baglilik

Cesitlilik arayan satin alma
davranist

Markalar arasinda
anlamli farklilik

Celiski azaltict satin alma

Markalar arasinda
diisiik farklilik davranisi

2. 2. Tiiketici satin alma davranigi matrisi

(Kaynak: Kotler vd., 1999)

Sekil 2.2°de tiiketici ilgisinin ve markalar arasindaki farkliliklarin derecesine gore satin
alma davranis tipleri gosterilmektedir. Kotler ve Armstrong (1999) satin alma davranisini

dorde ayirmistir;

Karmagsik Satin Alma Davramsi: Yiiksek tliketici ilgisi gerektiren ve tiiketicide
markalar arasinda ciddi farkliliklarin oldugu algist olusturan durumlardaki davranig
tiiriidiir. Ornek, otomobil, buzdolab1 ve bilgisayar alisverisi. Tiiketiciler bu iiriinleri
almadan Once detayli bir arastirma yapar ve bilgi toplar. Bu yiizden pazarlamacilarin
tilketicilere yardimci olmak amaciyla bilgilendirici pazarlama stratejilerine agirlik

vermesi gerekir.

Uyumsuzlugu Azaltici Satin Alma Davramsi: Yiiksek tiiketici ilgisi gerektiren, fakat
markalar arasinda ¢ok az farklilik oldugu algisi olan durumlardaki davranmig tiirtidiir.
Ormnek, hali ve mobilya aligverisi. Pazarlamacilarin bu tarz iiriinlerin satin alma
islemlerinde tiiketicinin inan¢ ve tutumlarmi degistirmek icin strateji gelistirmeleri

gerekir.

Alsilmis Satin Alma Davramsi: Diisiik tiiketici ilgisi gerektiren ve markalar arasinda

cok az farklilik oldugu algis1 olan durumlardaki davrans tiiriidiir. Ornek, tuz, seker ve un

68



aligverisi. Bu tarz iiriinlerde, pazarlamacilarin tiikketicinin goziinde {iriin degerlemesini
olumlu etkileyecek satis gelistirme, gorsel ve imaj yaratma caligmalarina agirlik vermeleri

gerekir.

Cesitlilik Arayan Satin Alma Davramisi: Disiik tiiketici ilgisi gerektiren ve markalar
arasinda ¢ok 6nemli farklilik oldugu algis1 olan durumlardaki davranis tiiriidiir. Ornek,
cikolata, biskiivi ve kahvaltilik gevrek aligverisi. Bu tarz iriinlerde, tiikketicinin yaptig
satin alma islemini alisilmis satin alma davranisina doniistirmek ve markanin tercih
edilmesini saglamak icin firmalarin etkin satis gelistirme calismalari yapmasi gerekir

(Kotler ve Armstrong, 1999).

Tiiketicilerin ihtiyaglarini aragtirmak, tahmin etmek ve satin alma davraniglarini anlamak
isletmelere uzun vadeli biiyiik faydalar saglar. Tiketicilerin satin alma davranislarini
O0grenmek ve anlamak i¢in gosterilen biiyiik ¢abalara ragmen, bir tiiketicinin bir {iriinii
veya hizmeti satin almasmin veya bir digerine tercih etmesinin kesin nedenlerini
belirlemek zordur. Bunun nedeni, tiiketicilerin bazen satin alma kararlarini kendilerinin

bile farkinda olmadiklar1 duygusal inanglarima gore vermeleridir (Singh, Dhayal ve

Shamim, 2014).

Tiiketici istek ve ihtiyaclarini tatmin etmek ve hayatin1 idame ettirmek i¢in giinliik hayatta
pek ¢ok satin alma karar1 vermek zorundadir. Tiiketici ne, ne kadar, ne zaman, nereden ve
nasil satin alinacak? sorularin cevaplarini verirken, pazarlama departmanlari da bu
cevaplari tek tek inceler ve stratejisini buna gore belirler. Bir marka veya iiriine olan talebe
“secici talep” denir ve tiiketicinin bu se¢ime nasil karar verdigi pazarlamacilar tarafindan
anlasilmaya c¢aligilir. Bu kararlar yapisina ve verilis bicimine gore ii¢ diizeyde ele alinir.
Bunlar rutin satin alma davranisi, yogun veya kapsamli satin alma davranigi ve sinirli satin

alma davranigidir (Odabasi, 2014).

2.5.1. Rutin ya da Otomatik Karar Verme

Rutin karar vermede diisiik katilim vardir, {irlinler sik satin alinan diisiik maliyetli
tirtinlerdir, ¢ok az arastirma ve karar verme ¢abas1 gerektirir, neredeyse otomatik olarak
satin alinir (Sharma, 2014). Bu tiir aligveris kararlari, insanlarin giinliik hayatta siklikla
verdigi, aligkanlhiga dayali kararlardir. Bu kararlar i¢in fazla bir diisiinsel ve fiziki ¢abaya
gerek yoktur. Daha 6nce denenmis, bilinen, alisilmis {iriin ve markalarin tercihi sirasinda
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gosterilen tiiketici davranisidir. Gegmis kullanimlardan elde edilen olumlu deneyimler
yeni bir arastirma yapilmasina gerek birakmaz veya iiriin/marka bulunamadiginda onu
ikame edebilecek baska bir segenek tercih edilir. Bu tarz satin almanin konusu ucuz olan,
siirekli satin alman ve diisiik ilgilenim diizeyi gerektiren marka ve iiriinlerdir. Ornek,

alkolsiiz igecekler, atistirmalik yiyecekler, temizlik deterjan1 ve siit gibi (Odabasi, 2014).

2.5.2. Sinirli Karar Verme

Kisilerin belli zaman araliklar1 ile ihtiyaglar1 oldugunda bir {iriin satin almalaridir. Satin
alinacak trtiniin kategorisi bilinmektedir, sadece yabanc1 bir marka ile karsilasilirsa bilgi
edinme ihtiyaci hissedilir ve bilgi toplamak i¢in makul bir siire gerekir (Sharma, 2014).
Sik tiiketilmeyen tirlinler i¢in bagvurulan bir karar verme yontemidir. Anlik alinabilecek
bir karar olmadigindan tiiketicinin bilgi toplayip bir siire lizerinde diisiinmesi gerekir.

Ornegin, ayakkabi ve kiyafet sat almmasi gibi (Odabasi, 2014).

2.5.3. Yogun Karar Verme

En karmasik diistinsel siireci gerektiren karar tiiridiir. Tiiketicinin riskli ve pahali olan
veya yeni ve hig¢ bilmedigi bir {irin veya markay1 ilk kez satin alacagi zaman bagvurdugu
karar verme seklidir (Odabasi, 2014). Kapsamli bir karar vermeyi ve yiiksek katilimi
gerektirir. Alisilmadik, pahali veya nadiren satin alinan triinler s6z konusudur (Sharma,
2014). Uzun bir zaman gerektirir ve olduk¢a yogun ve mukayeseli bilgilere gereksinim
duyulur. Yiiksek derecede ekonomik, performans ve psikolojik risk igerir (Sharma, 2014).
Satin alma siirecinin tiim asamalar1 birkag kez gdzden gegcirilir. Ornek olarak otomobil,

daire ve beyaz esya aligverisleri verilebilir.

Herhangi bir iiriinii siirekli satin alan tiiketici her seferinde aymi siireci yasamaz. Uriinii ilk
defa satin alirken yogun karar verme bigimi, ikinci defa satin alirken sinirlt karar verme

bicimi ve siirekli satin alma durumunda ise otomatik karar verme bigimini uygular

(Odabasi, 2014).

2.6. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Tiiketicinin satin alma kararmi etkileyen faktorler, biitiin satin alma siireci boyunca

etkilidir. Problemin farkina varilmasi ile satin alma karar siireci baslar, problemin
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¢oziimlenmesi, yani ihtiyacin tatmin edilmesi ile de sona erer. Satin alma karar siirecinde
atilacak adimlar i¢ ve dis faktorlerin etkisi altinda atilir. Bu adimlar, bilingli atilmis
adimlardir ve birbirini takip eder (Odabasi, 2014). Tiiketici bir {iriin veya hizmeti satin
almadan Once tipik olarak bes asamadan gecer. Bunlar, problemi tanima, bilgi arama,
alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma karar1 ve satin alma sonrasi davranis. Tiiketici
bu adimlarin bazilarini atlayabilir veya bazilarini tersine ¢evirebilir. Bu adimlar, ilk kez
satin alanlar ile diizenli veya tekrar satin alanlar arasinda farklilik gésterebilir. Diger

taraftan, ¢evrimi¢i aligveriste bu adimlarin sitiresi 6nemli 6l¢iide kisalir (Moustakas, 2015).

Isletmelerin mesajlar1 kimi zaman tiiketicilere ve potansiyel miisterilerine ulasamaz, bu
durumda tiiketiciler ve potansiyel miisteriler isletmenin tirtinlerine yonelik karar verirken
zorlanir. Boyle bir durum olmasa, tiiketicilerin tamamen bagli, sadik, coskulu ve siirekli
tikketiciler olmasi gerekir ki, durum boyle degildir. Giiniimiizde bilginin erisilebilirligi ve
seffaflig1 karar verme siireglerini ciddi sekilde etkilemektedir. Bu nedenle, isletmelerin
potansiyel tiiketicilerin miisteriye doéniismesini veya miisterilerin yeniden satin almasini

engelleyen noktalari iyi bilmesi gereklidir (Silverman, 2001).

. Satn Alma
P.ll:()bleml Bilgi Arama Degerlendirme Sa;n i Sonrasi
anima AT Davranis

2. 3. Bes asamali karar verme siireci modeli

(Kaynak: Kotler vd., 1999)

Engel, Kollat ve Blackwell tarafindan tiiketicinin karar siirecini belirlemek i¢in 1978
yilinda ¢aligmalar yapilmis ve genis ¢apli bir model olusturulmustur. Modelin temel amact
insanlarin tiikketim davramiginin  kritik taraflarmi  belirlemek ve tiiketicinin nihai
davranigini meydana getiren etkenleri ortaya ¢ikarmaktir. Sekil 2.3’de gortildiigii tizere
model tiiketici davranisini bes asamada ele almistir. Bunlar, problemin tanimlanmasi,
bilginin arastirilmasi, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma karar1 ve sonrasindaki

davraniglardir (Lee, 2013).
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2.6.1. Problemin Tanimlanmasi

Tiiketici tarafindan problemin farkedilmesi, bir seyin eksik oldugunun hissedilmesi ile
baslar. Baska bir ifadeyle, beklenen ve gerc¢eklesen durum arasinda bir farklilik olmasi
problemin ortaya ¢ikmasinin sebebidir. Buna 6rnek olarak, kullanilan bir tirtiniin bitmesi,
eskimesi, memnuniyetsizlik, aile 6zelliklerinin degismesi, mali beklentiler veya yeni bir
{iriiniin piyasaya ¢ikmas1 gibi durumlar gosterilebilir. I¢inde bulunulan durum ile arzu
edilen durum arasinda bir farklilik olmas1 halinde, tiiketici dengeyi yeniden kurmak igin
harekete gececektir. Problem bazen agik ve net olarak ortadadir. Ornegin, arabanin akiisii
bittiginde bunun degistirilmesi gerektigi gibi. Bazi problemler ise daha karmasiktir ve her
zaman ac¢ik ve net bigimde goriilmez. Bu problemlerde psikolojik ve sosyo-kiiltiirel

etmenler etkilidir (Odabasi, 2014).

Problemin tanimlanmas: ile birlikte tiiketici bilingli bir sekilde satin alma karar siirecine
girer. Bu problemin ¢6ziimii i¢in iki unsura ihtiya¢ vardir. Birincisi, beklenen ile
gerceklesen durum arasindaki farkin biyiikligi, ikincisi problemin ne kadar 6nemli
oldugudur. Eger tiiketici iki durum arasinda biiyiik bir fark algilamamig veya problemi
Onemsiz goriiyorsa karar verme siirecinin diger asamalarina gegmez. Aksi halde stireci

devam ettirir ve sonraki asamalara geger (Erenkol, 2020).

Tiiketici dis etkenler tarafindan uyarildiginda, 6rnegin televizyonda bir tatil reklami
gordiigiinde, bu reklam tiiketicinin satin alma hakkindaki diistince ve fikirlerini harekete
gegirir (Kotler ve Keller, 2009). Ancak, bugiin artik kitle iletisim araglar tiiketiciler igin
tek uyaran degildir. Ciinkii, giiniimiizde tiikketiciler ¢ok farkli kanallardan biiyiik miktarda
bilgiye maruz kalmaktadir. Bugiin, pazarlamacilar tiiketicilerin dikkatini cekmek i¢in iiriin
veya hizmetleri hakkinda son derece etkileyici iddialara sahip olmalidir. Bununla birlikte,
pazarda rekabet eden ¢ok fazla bilgi oldugundan tiikketicinin dikkatini ¢ekmek yine de
kolay degildir (Silverman, 2001).

2.6.2. Seceneklerin Arastirilmasi

Probleminin farkina varan ve buna ¢oziim arayan, diger bir ifade ile ihtiyacini bilen ve
bunu tatmin etmeye ¢alisan tiiketicinin, iki cesit bilgi kaynagi vardir: I¢sel ve digsal arama

(Odabasi, 2014). Diger taraftan, segeneklerin arastirilmasi asamasi elde edilen bilginin
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Oziimsenmesi asamasidir. Tiiketiciler segeneklerini belirlerken fayda-maliyet analizi
yapar ve satin almayi diisiindiikleri {iriin hakkinda ne kadar ¢ok bilgiye sahip olurlarsa o
kadar az bilgi aramaya ihtiya¢ duyarlar. Tiketicilerin ge¢misteki aligveris tecriibeleri
segenek arama yogunlugunu etkiler. Memnun kalinan aligverisler siireci kisaltirken,
memnuniyetsizlikler uzatir. Ayrica, degisen ekonomik ve teknolojik kosullar tiikketicinin

secenek arayisini yogunlagtirmasina neden olur (Erenkol, 2020).

I¢sel arama, ihtiyacin tatmin edildigi iiriinler ve bundan elde edilen sonuglar ile ilgili
bilginin aranmasidir. Benzer durum hakkindaki ge¢mis bilgi ve tecriibeleri kapsar ve
deneyimlerin olusmasia yardimei olur (Odabas1, 2014). I¢sel arama ayn1 zamanda, bir
kisinin 6nceki bilgi ve deneyimlerinin, gelecekteki muhtemel davranislarinin sonuglarina

151k tutmasidir (Soloman vd., 2002).

Digsal arama, ticari veya ticari olmayan sekillerde tiiketicinin kendi tecriibeleri disindaki
bir ¢evrede yaptigr aramadir (Odabasi, 2014). Baska bir ayrim ise kisisel ve kisisel
olmayan arama seklindedir. Aile, arkadas, meslektas ve diger tiiketiciler gibi bilgi
kaynaklar1 kisisel bilgi kaynaklarina; reklamlar, gazete ve dergi haberleri ise kisisel

olmayan bilgi kaynaklarina 6rnek olarak gosterilebilir (Erenkol, 2020).

Daha once denenmis ve sik kullanilan gida tirlinleri gibi iriinler, gorece diisiik risk
icerdiginden tiliketicinin kisisel deneyimleri yeterli olabilir. Diger taraftan i¢ aramanin
yeterli olamayacagi, yeni veya yiiksek riskli iiriinler i¢in dis aramaya bagvurulur. Secenek
ve bilgi arayisi, riskli ve 6nemli satin almalar igin artarken, diisiik riskli iiriinlerde azalir.
Segeneklerin belirlenmesinde iki tiir zamandan bahsedilir. Planli satin almada akilci bir
karar verebilmek i¢in se¢cenek arama islemine daha fazla zaman ayrilir. Planli olmayan
satin alma kararinda ise 6nceden yapilmig bir plan yoktur. Anlik kararlar ile satin alma

yapilabilir (Odabasi, 2014).

Gilinlimiizde tiiketiciler, karar verme siirecinde bilgi arama asamasi igin sosyal medya
kanallarina yonelmektedir. Sosyal ag siteleri iizerinden arama orani artmaktadir. Sosyal
medya kanallarindaki etkileyiciler, g¢evrimigi tiiketiciyle dogrudan bir temas dahi

kurmadan onlarin davraniglari iizerinde 6nemli bir etkiye sahip olabilmektedir (Mostakas,
2015).
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Tiiketici ihtiyacini ve mevcut iiriinleri bilse bile nihai karar1 bir anda veremeyebilir. Ayni
sekilde potansiyel tiiketiciler belli bir iirlin veya hizmet ile ilgili bilgiye sahip olsa dahi,
herhangi bir eylemi gergeklestirmeden once asagidaki adimlar izleme egilimindedirler.
Bu adimlar, mevcut alternatifleri belirlemek, secilen alternatiflerle ilgili bilgileri
incelemek ve sonunda bu segeneklerden birinin biiyiik ihtimalle en iyi sonucu verecegine

karar vermektir (Silverman, 2001).

2.6.3. Seceneklerin Degerlendirilmesi

Tiketici, ihtiyacini hangi {riiniin karsilayacagini belirlemek ic¢in arastirmalar yapar.
Uriiniin kalitesi ve dzelliklerini dikkate alir, kolayda ve begenmeli iiriinler ile profesyonel
ve hobi amach iiriinleri farkli sekilde degerlendirmeye tabi tutar. Ayrica, tiiketicinin
beklentileri kaliteye bagli olarak artar. Hazci1 (Hedonistik) yararlar ile iglevsel yararlarin
karmasi arasinda tiiketici bir denge bulmaya ¢alisir. Tiiketici en iyi kaliteyi en uygun fiyata
alarak riskleri en aza indirmek ister (Odabasi, 2014).

Tiiketicinin kars1 karsiya oldugu segenekler arasindaki degerlendirme yogunlugunu ii¢
faktor belirler. lki ihtiyacin ne kadar acil oldugudur. ihtiyac acil ise degerlendirme siiresi
kisalir. Ikincisi, ¢ok ilgilenim diizeyinden az ilgilenim diizeyine dogru iiriiniin ilgilenim
diizeyidir. Sonuncusu ise, alternatiflerin teknik olarak kullanmigliligidir. Teknik 6zellikler

arttikca daha yogun bir degerlendirme gerektirir (Erenkol, 2020).

Tiiketici yeterli bilgiye sahip olup, en iyi secenegi belirlediginde, giidii veya hedefleri
dogrultusunda yeni bir 6l¢iit daha belirleyip, alternatif bir degerlendirme daha yapar.
Ornegin, bilginin dogrulugunu kontrol etmek ve {iriiniin bekledigi gibi olup olmadigin1
dogrulamak i¢in hangi secenegin kullanimi daha kolay ve diger kullanicilarin deneyimleri

nedir 6grenmeye caligir (Silverman, 2001).

Satin alma siirecinde tiiketicinin dogrudan veya dolayli deneyim sahibi olmasi beklentinin
karsilanma ihtimalini artirir. Insanlar genelde, ilk defa karsilastiklar1 bir iiriinle ilgili
tecriibe sahibi olmadiklarindan ve bu da olumsuz bir deneyime yol acabileceginden,
dogrudan deneyimlemeyi tercih etmez. Ciinkii, olumsuz deneyimler yasanmasi halinde
bunlar biiyiik olasilikla maliyetli (hem finansal hem de zaman agisindan), riskli ve hatta

itibara zarar verici nitelikte olabilir (Silverman, 2001).
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Tiiketiciler alternatifler arasindan tercihlerini yaptiktan sonra tutum, niyet ve nihayetinde
alternatifler arasindan se¢imlerini yapmalarina yardimci olan nedenlere iliskin inanglarini
formiile eder (Sternthal ve Craig, 1982). Ayrica, bazi arastirmacilar tiiketicilerin bir karar
daha karmasik hale geldiginde, degerlendirme siirecini basitlestirmenin yollarini aradigini

ifade etmektedir (Lee, 2013).

2.6.4. Satin Alma Karari

Tiiketici olumlu bir degerlendirme yapsa da iiriinii satin almayabilir. Bu asamada kisinin
aile ve arkadas cevresi, fikrine giivendigi insanlar etkin rol oynar. Ayrica, ekonomik
olarak yasanacak bir sarsint1 satin almanin ertelenmesine neden olabilir. Kotler ve Keller’e
gore satin alma karari; iirliin ve markanin se¢imi, aracinin se¢imi, ddemenin tutari, zamani

ve bigimini kapsar (Odabasi, 2014).

Digerlerinin

Tutumu
Alternatiflerin Satinalma
Degerlendirilmesi Niyeti
Beklenmeyen
Durumsal
Faktorler

2. 4. Alternatiflerin degerlendirilmesi ve satin alma karar1 arasindaki adimlar

(Kaynak: Kotler ve Keller, 2009)

Kotler ve Keller (2009) tarafindan gelistirilen Sekil 2.4’deki modele gore, tiiketicinin
degerlendirme siireci sonunda se¢cim masasindaki markalar arasindan tercih yapmasi
beklenmektedir. Diger taraftan, tiiketicinin {iyesi oldugu grubun tavri veya
ongoriilemeyen durumsal etmenler, satin alma niyetinin satin alma kararina déniismesine
mani olabilir. Digerlerinin tutumu, baska bir kisinin tiiketicinin tercih ettigi alternatiflere
yonelik olumsuz tutumunun veya satin alma niyetini desteklemedeki isteksizliginin
olgiisiidiir. Bu, tiiketicinin satin alma niyetini yeniden gézden gecirmesine neden olabilir.
Ayni sekilde, Kotler (2009) tiiketicilerin iirtin degerlendirmeleri yapan ve yayimlayan
fenomenlerden de etkilendiklerini belirtmistir (Amazon.com'daki miisteri incelemeleri,
bloglar, ilan panolar1 gibi). Beklenmeyen durumsal faktorler, tiiketicinin ilk planda satin
almaya ikna oldugu satin alma islemine gore, daha acil olan beklenmedik bir satin alma

yapmasina yol acabilir. Bagka bir deyisle, baslangictaki tercihler ve satin alma niyetleri,
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satin alma davranisinin ger¢eklesmesinde tamamen giivenilebilecek belirtiler degildir
(Kotler ve Keller, 2009). Karar siirecindeki asamalar dogrusal sirayla degil, dongiisel bir
sirayla takip edilir. Yani, gergek hayatta, 6rnegin bilgi arama ve degerlendirme arasinda
dongiiler vardir ve silire¢ boyunca tiiketici daha 6nce dikkate almadigi yeni kistaslar

Ogrenip, uygular (Lee, 2013).

Diger taraftan, satin alma karar1 verirken aslinda amac¢ riski en aza indirmektir.
Tiiketicilerin farkinda oldugu dort risk vardir. Bunlardan ilki, satin alinacak malin degeri
ile orantili olarak iistlenilen finansal risktir. Degerli bir iirlin biiytlik bir finansal kayba yol
acabilir. ikinci risk sosyal risktir. Satin alman iiriiniin tiiketicinin i¢inde bulundugu grup
veya toplum tarafindan benimsenmemesidir. Tiiketici, imajimni gliglendirmek i¢in satin
aldig1 tirinlerde, imajin1 olumsuz etkileyebilecek bir se¢im yapmaktan korkar. Bu da
psikolojik bir risktir. Sonuncu risk ise performans riskidir ki tiiketici satin aldig1 {iriiniin
teknik olarak beklentisini karsilamamasindan endise duyar (Erenkol, 2020). Tiiketici satin

alma kararmi verirken bu riskleri minimize etmeyi amaglar.

2.6.5. Satin Alma Sonrasi Duygu ve Degerlendirme

Tiiketici {irlin veya hizmeti satin aldiktan sonra bu eyleminin basarili veya basarisiz bir
eylem oldugunu degerlendirir. Bekledigi ile gerceklesen arasindaki farka gore, ya tatmin
olur, ya kismen tatmin olur veya tatmin olmaz. Tatmin olmasi halinde problem
¢Oziimlenmistir. Tatmin olmamasi halinde ise problem ¢6ziilmemis, hala ¢6ziim bekliyor
demektir. Satin alma karar siireci agsamalari, tekrar gézden gegirilir. Tiiketicinin birbirine
benzer iirlinler arasindan tercih ettigi {irtin ile ilgili sliphesi varsa bu onun tatmin
olmadigin1 gosterir. Buna “bilissel ¢eliski” denilir. Iki segenek arasinda tercih
yapildiginda se¢ilenin olumsuz taraflari ile secilmeyenin olumlu taraflari, kisinin zihninde

celiskiler dogmasina neden olur (Odabasi, 2014).

Her tiiketici, tiiketim islemi gergeklestikten sonra belirli seviyelerde memnuniyet veya
memnuniyetsizlik yasar ve alternatifi secerken yaptig1 se¢imin dogrulugunu sorgular. Bu
asamanin iki potansiyel sonucu vardir. Biri memnuniyet digeri uyumsuzluktur. Tiiketici,
satin alma konusunda uyumsuzluk yasadiginda, yaptigi secim degersizlesir ve bu
tiketiciyi gelecekte yapacagi tercihler i¢in diger secenckleri degerlendirmeye yoneltir
(Sternthal ve Craig, 1982).
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Tiiketiciler deneme ve tekrar satin alma seklinde iki tiir davrans sergiler. ilk kez satin
almalarda genelde deneme amagli az bir miktar satin alma tercih edilir. Deneme satin
almasi sonucu tiiketici olumlu bir tecriibe edinirse, tekrar satin alma s6z konusu olur. Satin
alma sayis1 arttikca iirline olan bagimlilik ve satin alinan miktarlar artar. Bu tliketicinin
iirline olan gliveninin arttigin1 gosterir ve firmalarca istenen bir durumdur. Bu sayede

sadik bir misteri kazanilmis olur (Erenkol, 2020).

Satin alma siirecinin bu son asamasinda, tiiketici tirtinii bir defalik m1 kullanacak yoksa
kullanmaya devam ederek markanin sadik bir miisterisi mi olacak buna karar verir.
Tiiketici her zaman iiriin 6nceligi, kullanim siklig1 ve yeni kullanimlarin ortaya ¢ikardigi
yeni durumlar ile ilgili bir se¢im yapmak durumunda kalir. Belirli bir tiriinden memnun
olan ve bunu diizenli kullanan tiiketiciler, dogal olarak bu iirlinii diger insanlara da tavsiye

edeceklerdir (Silverman, 2001). Bu nedenle, bu asama firmalar i¢in 6nemlidir.

2.7. Tiiketici Davrams1 Modelleri

Alanyazinda tiiketici davranisindan kastedilen tiiketicinin satin alma davramisidir. Her
sosyal bilim dali kendi agisindan bu kavrami agiklamak igin bir model dngdérmiistiir.
Somut ve giivenilir sonuglar elde edilemese de tiiketicinin satin alma kararini aldig1 ana
kadar olan siiregleri agiklamaya yonelik bir ilerleme saglanmistir. Konu karmasik bir
yaptya sahip oldugundan, satin alma davraniglariin arkasinda yatan etkenleri agiklamak
giictlir. Satin alma davraniglar1 bir yandan tiiketicinin ihtiyag, kisilik, tutum gibi igsel
faktorlerinden etkilenirken; diger yandan, tiiketicinin ailesi, kiiltiirii ve sosyal sinifi gibi

digsal faktorlerden etkilenir (Erenkol, 2020).

Tiiketici davranigt modelleri iki tiir yaklasimla degerlendirilip siniflandirilabilir. Birincisi,
tilketici davraniglarin1 giidiilere dayali olarak agiklayan, aciklayici tiiketici davranis
modelleridir ki buna, klasik modeller denilir. Ikincisi ise tiiketici davranislarinin olusum
seklini gosteren modellerdir ki, buna da tamamlayic1 ya da ¢agdas tiiketici davranig

modelleri denilir.
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2.7.1. Aciklayicr (Klasik) Davranmis Modelleri

Aciklayict modeller tiiketici davranislarinin nedenleri iizerinde dururlar, dolayisiyla bu
davraniglar1 agiklama amagclari yoktur. Bu modeller genel olarak insan davranisini
anlamaya c¢alisan modellerdir, fakat pazarlama arastirmacilar1 bunlar tiiketici

davraniglarina uyarlamislardir.

Bu modeller, davranisin sebebini giidiiler yoluyla anlamaya ve tercih edilen iiriin veya
hizmetin se¢ilme nedenini giidiiler yardimi ile agiklamaya ¢alisan modellerdir.
Tiiketicinin tercihini nasil yaptigini gostermezler, bu nedenle de agiklayici (klasik) model
olarak isimlendirilirler. Agiklayict modeller, ekonomik giidiilere dayanan Marshall’in
Ekonomik Modeli, psikolojik faktorlere dayanan Freud’un Psikolojik Modeli, sosyo
psikolojik etmenlere dayanan Veblen Modeli ve 6grenme kuramina dayanan Pavlov’un

Ogrenme Modelidir (Islamoglu ve Altunisik, 2017).

Agiklayic1 modellerden higbiri tek basina her durum ve her tiiketici i¢in gegerli ve
giivenilir bir model olamaz. Modeller, tiiketicinin satin alma davranisini etkileyen
etmenlerin etkisinin hangi yonde olacagini tahmin edememeleri, sayisal yonlerinin zayif,
teorik yonlerinin fazla olmasi nedeniyle elestirilmektedir. Bu nedenle, tiiketici satin alma
davraniglarint daha dogru ve gecerli bir sekilde tanimlayacak sayisal yonii agirlikli, basit
ve etkili modellere ihtiya¢ bulunmaktadir (Ozsagmaci, 2011). Sekil 2.5’te Agiklayici

(Klasik) modellere iliskin satin alma modeli yer almaktadir.

Geri Bildirim

y

Girdiler ‘.{, Davranissal Islem

Geri Bildirim

2. 5. Kuramsal modellere gore satin alma siireci

(Kaynak: Kalan, 2012)
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2.7.1.1.Marshall’in Ekonomik Modeli

Satin alma davraniginin agiklanmasina yonelik ilk c¢aligmalar iktisatgilar tarafindan
yapilmistir. Klasik iktisatgilar insani ekonomik ve rasyonel bir varlik seklinde
tanimlamiglardir. Insanin bu karakteri, tiiketici olarak da davramislarma yon verir.
Tiiketiciler, biitgelerini kendilerine en yiiksek faydayi saglayacak {iriinler arasinda
paylastirir. Yani tliketici her zaman 0l¢iip, biger ve sinirlt geliri ile sinirsiz ihtiyaglarini
karsilamak ve en yiiksek faydayi elde etmek i¢in ugrasir. Bu modelde tiiketici, homo-
economicus yani ekonomik adam kurami uyarinca, faydasin1i maksimize etmeye calisan

kisi olarak kabul edilmektedir (Erenkol, 2020).

Marshall modelini, insanin ekonomik ihtiyaglarin1 karsilamak igin rasyonel hareket
edecegi tlizerinden kurmaktadir. Modelde, Marshall psikolojik ve sosyal etmenleri
incelememektedir ve tiiketicinin ihtiyaclarini karsilamak icin geliri cergevesinde en
rasyonel karar1 verecegini ileri slirmekte ve satin alma siirecinin mantiksal sebeplere

dayanarak hesap yapma seklinde oldugunu ifade etmektedir (Lantos, 2012).

Marshall, modelinde klasik iktisat¢ilarin goriislerine marjinal fayda boyutunu da
eklemistir. Buna gore, tiiketici bir malin marjinal faydasi ile kendisine olan maliyeti
arasindaki oran, diger mallar i¢in s6z konusu olan orana esit oluncaya kadar o maldan
satin almaya devam edecektir. Burada fiyat tiiketici i¢in en gii¢lii giidii olarak kabul
edilmektedir (Kalan, 2012). Baska bir deyisle, mallarin marjinal faydalarinin orani
mallarin fiyatlarinin oranina esitlendigi zaman tiiketici faydasint maksimum kilmis ve
dengeye ulasmis demektir (Erenkol, 2020). Bu model satin alma davranisinin normatif bir
modelidir ve rasyonel olmak isteyen bireye nasil hareket etmesi gerektigi hakkinda
onermelerde bulunur. Model, uygulamada tiiketicinin nasil satin alma yaptigini
belirlemeye ve tanimlamaya ¢aligmaz. Marshall’in gelistirmis oldugu modelin prensipleri

asagida yer almaktadir (Kalan, 2012):

e Bir malin fiyat: diistiriiliirse, satis1 yiikselir,
e Ikame mallarin fiyatlar diisiiriiliirse, ikame edilen malin satislar1 da diisecektir,
e Tamamlayici mallarin fiyati diistiriiliirse, tamamlanan malin satislari yiikselir,

e Gelirler reel olarak yiikseldikce, eger diislik bir mal degilse malin satiglar1 yiikselir.
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e Mal satisim1 artirmak i¢in tutundurma harcamalar arttikca, o malin satislar1 da
artacaktir.

e Hammaddenin fiyati yiikselirse nihai malin fiyati da yiikselecektir (Erenkol,
2020).

Bu modelde Marshall, malin fiyatinin diismesiyle birlikte tiiketicideki kalite algisinin
olumsuz yonde etkilenebilecegi seklindeki psikolojik etmeni dikkate almamistir
(Cubukcu, 1999). Tiiketicinin aligverislerinde sadece mantifiyla hereket edecegi,
duygusal ve sosyal etmenleri dikkate almayacagini savunan bu model elestirilmekte ve
tilkketicilerin ¢ogu aligverisinde duygularini da isin icine katacagi ifade edilmektedir. Bu
modelin,  ozellikle endiistriyel tiiketicilerin ~ davramiglarinin  agiklanmasinda

kullanilabilecegi ifade edilmektedir.

2.7.1.2. Freudian Modeli

Sigmund Freud, insanin kendi ruhunda ve ruhunun derinliklerinde barindirdigi duygulara
her zaman kars1 koyamayacagini ileri siirmektedir. Ona gore, insan diinyaya kendi bagina
tatmin edemeyecegi ihtiyaclarla birlikte gelmektedir. Freud’a gore insan, diinyaya gelip
biiyilirken ii¢ benlik meydana gelir. Bunlar; ilkel benlik (id), benlik (ego) ve iist benliktir
(stiperego). Freud’a gore insanin davranislarini bu ii¢ benlik belirler (Dagdas, Bayburan,

Arslan ve Aksu, 2020):

flkel Benlik (Id) : I¢giidiisel (bilingalt:) istek ve ihtiyaglardan olusmaktadir, saldirganlik
gibi ilkel diirtiilerin kaynagidir.

Benlik (Ego) : Siiperego ile id arasina girerek denge kurulmasini saglar. Ego, bilingaltinin
ilkel diirtiileri ile toplumsal ya da ahlaki1 6n planda tutan sliperego arasinda ara bulucudur

ve dengeleyici islevi gormektedir.

Ust Benlik (Siiperego) : Toplumun ahlak kurallarini, sosyal normlar1 ve Kkiiltiirel

degiskenleri dikkate alan benliktir.
Freud psiko-analitik modelinde, insan psikolojisinin ihtiyag¢larini bilingalt1 (id), ego ve
biling stii (Stiperego) kavramlarinin sonucu olarak karsilamaya calistigini ve buna uygun

olarak satin alma davranis1 gelistirdigini savunmaktadir (Arpaci, Ayhan, Boge, Tuncer ve

Uner, 1992). Tiiketici, satin alma eylemlerini rasyonel sebeplerin &tesinde farkina
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varmadig1 psikolojik faktorler nedeniyle de gergeklestirmeye galismaktadir. Bir tiriiniin
satin alimmasinda sadece fizyolojik oOzellikler degil, bireyin psikolojisi de etkili
olmaktadir. Bu durum, tiiketicilerin ihtiyag¢lar1 olmayan iirlinleri satin almalar1 veya liikks
tilketimi agiklamaktadir. Ornegin, bir sabunun kokusu nedeniyle satin alinmasi, onun
islevi ile ilgili degil, tiiketicinin psikolojik tercihi ile ilgilidir. Sabunun kokusu tiiketiciye
cocuklugunu animsatmis ve o giinlerin 6zlemini gidermek i¢in satin alma eylemini
gerceklestirmis olabilir (Papatya, 2005). Diger taraftan, liiks bir yat kiralayip tatile ¢ikan
bir aile, bunu nigin yaptiklarinin farkinda olmayabilir. Freud insanlarin, tiiketici satin alma
davraniglar1 agisindan ekonomik faktorlerin diginda sembolik veya psikolojik faktorlerle

de satin almaya giidiilenebilecegine isaret etmektedir (Cakir ve Kilig, 2020).

2.7.1.3. Pavlovian Modeli

Unlii Rus Fizyologu Ivan Pavlov’un sartlandirilmis 6grenme konusundaki deneyine
dayandirilan bir satin alma modelidir (Dagdas vd., 2020). Ogrenme, bireyin istegine,
deneyimine ve uyaranlarin yogunluguna bagli olarak meydana gelen davranis
degisikligidir. Bu davranis sekli her tiiketicide ayn1 tepkilere yol agmaz. Ogrenme siireci,
odiillendirici etmenlerin varhig derecesinde gelisir. Ogrenmede 6diillendirici veya
pekistirici varsa verilecek tepki gii¢lendirilmis olur. Aksi halde aligkanlik haline gelmez

ve zamanla unutulur.

Pavlov’un kosullandirilmis tepki modeli tiiketici davraniglarini tanimlamada siklikla
kullanilir (Dagdas vd., 2020). Pavlov’un modeli dort temel kavrama dayanmaktadir.
Bunlar diirtii, uyaran, tepki ve pekistirme (6diil ve ceza) dir. Bireyin birseyler 6grenmesi
bu dort kavramin etkilesimi sayesinde gerceklesir. Eger tiiketici stirekli devam ettigi bir
kafede igtigi kahvenin tadinda hoslanmadig: bir degisiklik farkederse, bir dahaki sefere
farkli bir kafe tercih edebilir, boylece satin alma davranisinda degisiklik meydana gelir.
O isletme ile ilgili 6grenilmis diislincelerinde degisme olur ve alismis oldugu lezzeti farkl

bir yerde arar.

Pavlovian model, pazarlamada reklamcilik alaninda genis Ol¢iide kullanilmaktadir.
Reklamcilar bu modelden yola ¢ikarak, tekrarlama yontemi ile tiiketicilere belirli
markalar1 6gretmek i¢in ¢aba sarfetmekte ve bu markalar tliketiciler i¢in rutin satin alma

konusu haline getirmeye ¢alismaktadirlar (Erenkol, 2020). Reklamlarda degisik uyarici
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unsurlar kullamlarak tiiketicileri satin almaya y&neltmek miimkiindiir. Ornegin, sinema
filmlerinden hemen 6nce belli bir markanin igecek reklaminin yapilmasi, izleyenlerde
susama hissi uyandirmak ve igcecek alma ihtiyaci hissettirmek i¢indir. Tepki, insanlarin
uyaranlara kars1 gosterdigi karsiliktir. Ancak, uyaranlara karsi tepki insandan insana ve
zamana gore degisiklik gosterir. Tiketicinin kullanmakta oldugu {iriinler istek ve
ihtiyaglarini tatmin ediyorsa, tepki gii¢lenir ve kisinin ayni iiriinleri yeniden satin alma
egilimi artar. Uriiniin kalite veya niteliginde negatif bir degisim farkederse tiiketicinin
tepkisi degisecektir. Bunun sonucunda, biiyiik ihtimalle farkli bir markaya yonelecektir
(Papatya, 2005).

2.7.1.4. Veblen’in Toplumsal - Ruhsal Modeli

Veblen’in sosyo-psikolojik modeli, bireyin davranislarinin genelde ig¢inde bulundugu
toplumla uyumlu bigimde olustugu, yasadigi toplumdaki gelenek, gorenek ve toplumsal
kurallar ¢ergevesinde hareket ettigi lizerine kuruludur (Penpece, 2006). Yani kisinin
ihtiya¢ ve davraniglari ait oldugu veya ait olmayi arzuladigi grubun etkisi altindadir.
Veblen’e gore kisi, ait oldugu veya ait olmayi arzu ettigi kiiltiir, alt kiiltiir, sosyal sinif ve
referans gruplar1 gibi toplumu olusturan farkl katmanlardan etkilenmektedir (Cakir ve

Kilig, 2020).

Veblen, aristokrat kesimin tiiketim aligkanliklarini incelemis ve satin aldiklar1 gogu seyin
ihtiya¢ ve isteklerinden ¢ok, bulunduklar1 toplum i¢indeki sohretlerini artirma amaclh
oldugu sonucuna varmistir. Veblen tiiketicinin, i¢inde bulundugu grupta lider olmak,
taninmak hatta pargasi oldugu grubu da asarak oykiindiigii grubun deger ve standartlarina
erismek igin satin almalar yaptigin ileri siirmektedir. Ornegin, isyerinde terfi eden veya
gelir durumunda 6nemli oranda iyilesme olan insanlarin kiyafet tercihlerinde, oturduklari
mahalle veya ev se¢imlerinde, giinliik aligkanliklarinda 6nemli degisiklikler oldugu

gozlenmektedir (Erenkol, 2020).

Veblen, aristokrat sinifinin gosteris amagh tiiketim yaptigini, diger smiflarin da bunlara
benzemeye c¢alistigini ileri siirmektedir. Bu goriis biraz abartihidir. Ciinkdi aristokrat
smifinin herkes i¢in danisma grubu olmas1 miimkiin degildir. insanlar iist siniflara zense
de sonugta icinde bulundugu grubun degerlerine gore hareket eder. Bu yiizden, Veblen’in

sosyo-psikolojik modeline gore kiiltiir, alt kiiltiir, danisma grubu ve aile kisinin satin alma

82



davraniglarina etki eder. Bu gruplarin tiiketiciyi etkilemede belli bir 6ncelik sirasi vardir.
Ornegin, aile, calisma arkadaslar1 ve danisma grubu gibi. Tiiketici, satin alma karar
siirecinden gegerken tiim bu gruplardan etkilenir ve nihai davramisini gergeklestirir.
Firmalarin yapmasi gereken, pazarlama sirasinda hangi onceligi dikkate almalar

gerektigini bilmektir (Papatya, 2005).

2.7.2. Tammmlayic1 (Cagdas) Tiiketici Davrams Modelleri

Tiiketici davraniglarin1 agiklamada klasik yontemlerin kifayetsiz kalmasindan dolay1
tanimlayici (¢agdas) yaklagimlar gelistirilmistir. Bu modellerin ortak 6zellikleri tiiketici
satin alma davraniglarini bir sorun ¢dzme siireci, tiiketiciyi ise bir sorun ¢oziicii ve bilgi
islemci olarak kabul etmeleridir. Bu modellerin ortak 6zelligi sorun ¢oziicii olarak kabul
ettikleri tiiketiciyi, agama asama satin alma kararina gotiirmeleridir. Bu siirece karar siireci
denilir. Tiiketici bu siirecten gecerken bir yandan etrafindaki ¢evre degiskenlerinden, bir

yandan da kendi kisisel 6zelliklerinden etkilenir (Dagdas vd., 2020).

2.7.2.1. Henry Assael Modeli

Assael modeli satin alma kararmni iki sekilde islemektedir. Birincisi, satin alma karari
karmagik bir karar m1 yoksa otomatiklesmis, rutin bir karar midir? Tiiketici kararim
detayli bir degerlendirme sonunda alabilecegi gibi, iizerinde fazla diistinmeden rutin bir

karar seklinde de alabilir (Islamoglu ve Altunisik, 2017).

Ikincisi ise, tiiketicinin {iriin veya hizmetle ilgilenim diizeyidir. {lgilenim, belli uyaricilar
karsisinda tiiketicinin ilgi diizeyi ve verdigi onem olarak ifade edilir (Zaichkowsky, 1994).
Bu baglamda, tiiketici davranislar yiiksek ve diisiik ilgi diizeyi diye ikiye ayrilir. Ornegin,
ev, araba gibi pahali ve begenmeli iirlinleri satin alirken tiiketicide yiiksek ilgi diizeyi
olusurken; ekmek, tuz, kagit, kalem gibi ucuz ve siradan triinleri satin alirken diisiik bir

ilgi diizeyi olusur.

2.7.2.2. Nicosia Modeli

Nicosia modeli isletme ile potansiyel tiiketiciler arasindaki iliskiye odaklanmaktadir. Bu
model, isletmelerin mesajlar1 (reklamlar1) vasitasiyla tiiketici ile iliski kurarken,

tiiketicinin de iletisimini satin alma davranisi ile gosterdigini kabul eder (Kalan, 2012).

83



Bu modele gore, isletme tiiketiciyi etkilemek icin ¢aba sarfederken, tiiketici de aldig1
kararlarla isletmenin sonraki faaliyetlerini etkiler (Erenkol, 2020). Modelin bir diger
Ozelligi, giidiiniin tutum {tizerinde degil, dogrudan satin alma karar1 iizerinde etkili
oldugunu varsaymasidir. Modelin zayif yonii ise sadece tiiketici 6zellliklerini hesaba
katmas1 ve digsal faktorleri gozardi etmesidir (Ozsagmaci, 2011). Ornegin, tiiketici,
isletmenin mesajlarini ilgi ¢ekici bulabilir, fakat mesaj inancina aykirt unsurlar igerdigi

i¢in {irlinii satin almayabilir.

Nicosia modelinde tiiketici davranisi dort sathali bir bilgi akis1 ve geri besleme siirecinden
meydana gelir. Bunlar, birinci safthada isletme girdileri ({irlin, reklam gibi) ve tiiketicinin
ozellikleri, ikinci safhada tiiketicinin bu girdileri arastirip, degerlendirmesi (i¢ ve dis
arastirma), ticlincii sathada degerlendirme sonucu olumlu giidiilenme ortaya ¢ikarsa satin
alma kararinin alinmasi, son safthada ise ger¢eklesen satin alma isleminin sonuglarinin
hem tiiketiciye hem de isletmeye geri bildiriminin yapilmasidir (Ozsagmaci, 2011). Bu
geri bildirim isletmenin sonraki kararlarimi ve tiiketicinin tekrar satin alma kararini

etkileyecektir (Erenkol, 2020).

2.7.2.3. Engel, Kollat ve Blackwell Modeli

Engel, Kollat ve Blackwell Modeli, tamamlayici tiiketici davranis modellerinden biridir.
Tiiketiciyi bir sistem olarak goriir ve davranisini da bir karar islemi olarak ele alir. Modelin
temeli, girdi ve ¢ikt1 esasina dayanir. Tiiketicinin bes duyusu ile algiladigi uyaranlar girdi,
bu uyaranlar sonucunda ortaya ¢ikan davranislar ise ¢ikt: olarak kabul edilir (Ozsagmaci,

2011).

Modelde tiiketicilerin karar verme siirecinin, i¢ ve dis uyaricilarin rehberliginde olusan
ardigik bir siire¢ oldugu kabul edilmektedir. Model siire¢ iizerinde durmaktadir ve bilgiyi
toplama, isleme, karar verme ve karar siireci degiskenlerinden olusan dort ana boliimden
meydana gelmektedir. Bu model kiiltiirel faktorleri de dikkate almaktadir. Modele gore
disaridan gelen uyaran tiiketicinin ihtiyacini tatmin edici nitelikte ise tiiketici tarafindan

dikkate alinir ve isleme konur aksi halde algilanmaz (Erenkol, 2020).

Problemin farkina varilmasi ile birlikte fiziksel, sosyal unsurlar ve ¢evresel etmenler girdi
olarak siirece dahil olur. Bu model, bilgiyi isleme, merkezi kontrol birimi ve karar (¢ikt1)
safhalarindan meydana gelir. Sorunun ¢6ziimii i¢in ¢are aranirken dissal ve igsel bilgi
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kaynaklar1 kullanilarak alternatif secenekler iiretilir. Daha sonra bu alternatiflerden biri
secilir ve bunun sonucunda memnuniyet veya memnuniyetsizlik ortaya ¢ikar (Dagdas vd.,

2020).

Tiketici kullandig1 iirlinden memnun kalirsa, gelecekte benzer bir ihtiyaci ortaya
ciktiginda satin alma tercihini bu iiriin lehine kullanacaktir. Uriinden memnun kalmazsa
olumsuz bir geribildirim olusacak ve tiiketici yeni bir marka veya iiriin aramaya

baslayacaktir (Ozsagmaci, 2011).

2.7.2.4. Howard-Sheth Modeli

Bu model, en nesnel olan ¢agdas tiiketici davranisi modellerinden biridir. Sinirli bireysel
kapasitelerin ve eksik bilgilerin kisitlamalar1 altinda, rasyonel marka se¢imi davranigini
aciklama girisimidir (Prakash, 2016). Bu model, 6grenme teorisinden yararlanir ve bunu
sistematik sekilde sunar. Bu modele gore, tiiketici satin alma davranisi her sart ve durumda
ayni degildir. Marka ve iirlin se¢imi de tesadiifi olmayip, sistematik bir ¢oziimlemenin
sonucudur (Ozsagmaci, 2011). Model, hem ovet davramisla hem de dogrudan
gozlemlenemeyecek i¢sel veya bilissel davranislarla ilgilenmektedir. Model, ii¢ 6grenme
diizeyi (yani karar verme asamasi) arasinda ayrim yapar (Prakash, 2016). Bunlar,

kapsamli problem ¢6zme, Siirli problem ¢dzme Ve rutinlestirilmis tepki davranigidir.

Kapsamli problem ¢ozme: Tiiketicinin markalarla ve faydalari ile ilgili bilgisi ¢ok
siirlidir veya yoktur. EK olarak 6zel bir marka tercihi de yoktur. Burada tiiketici aktif
olarak bir dizi alternatif marka ile ilgili bilgi arar. Ornek, ev, araba ve sigorta satin alma
islemi gibi.

Siirli problem ¢ozme: Tiiketicinin markalar hakkindaki bilgi ve inanclari kismen
yerlesmistir, fakat bir tercihe varmak i¢in markalarin farkliliklarina hakim degildir ve
nihai tercihini yapamamaktadir. Karar kistaslar1 oldukga iyi tanimlanmis olmakla birlikte,
baz1 karsilastirmali bilgiler arar. Ornek, telefon, kiyafet, mobilya ve beyaz esya satin alma
islemi gibi.

Rutinlestirilmis tepki davranisi: Tiiketici, marka ve alternatifleri hakkinda yeterli bilgi ve
inanca sahiptir. Tiiketici belirli bir markay1 satin almaya yatkindir. Ornek, gazete, ekmek,

tuz, yag, seker gibi iirlinlerin satin alinmasi iglemi gibi (Prakash, 2016).
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Howard Sheth modelinde dort temel yap1 grubu vardir (Reddipali, 2020). Bunlar; girisler,

algisal ve 6grenen yapi (Varsayimsal yapi), ¢ikti ve digsal degiskenlerdir.

Girigler: Alicinin ortamindan gelen uyaranlar, girdi degiskenleridir. Bunlar, tiiketici i¢in
anlamli olan uyaranlardir (liriiniin niteligi, fiyati, Ustiinligi ve ek hizmetlere sahip
olmasi). Firmalarin iiriin ve hizmetleri hakkinda yaptiklar bilgilendirmeler ile aile ve

referans grubu gibi cevresel faktorler bunun olusmasina yardimer olur (Ozsagmaci, 2011).

Algisal ve 6grenen yap1 (varsayimsal yapi): Iki varsayimsal yap1 grubundan ilki algi ile
ilgili olanlardir. Bu kavramlar, bireylerin c¢esitli kaynaklardan gelen bilgileri nasil
degerlendirdikleri ile ilgilidir. Tiiketiciler uyariciy1 kabul eder ve aciklar. ikinci grup ise
ogrenen yapidir. Alicinin satin alma isleminden itibaren gézlemlenebilir davraniglaridir.
Alicinin iriinii ne zaman, nerede ve nasil satin alacagina iliskin tahminidir (Reddipali,
2020). Tiiketicinin algilama ve 6grenme siirecini yansitir. Bu boliim tiimiiyle pikolojik

faktorlerden olusur. Kisiyi bu faktorlerin yonlendirdigi kabul edilir (Ozsagmaci, 2011).

Cikt1: Satin alma karar1 ¢ikt1 olarak kabul edilir. Uriinii kullandiktan sonra, tiiketici
memnun kalirsa, olumlu tutumu pekisecek ve marka anlayisini gelistirecektir. Uriinden
memnun kalmazsa olumsuz bir tutuma, tirtine yonelik diisiik ilgiye, zayif marka anlayisina

neden olacak ve satin alma istegini azaltacaktir (Reddipali, 2020).

Dissal Degiskenler: Bunlar modelde onerilmedigi gibi, karar verme siirecinin de bir
parcast degildir. Ancak tiiketicilerin kararlar1 tizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir ve
pazarlamada dikkate alinmaktadir. Bu degiskenler, alicinin satin alma degeri, tiiketicinin
kisilik 6zellikleri, sosyal grubun iiyeleri, tiketicinin finansal durumu ve zaman baskisidir
(Reddipali, 2020). Bu modelde 6grenme bagimsiz, davranis ise bagimli degisken olarak
kabul edilmektedir (Ozsagmaci, 2011).

2.8. Satin Alma Oncesi ve Sonrasi Tiiketici Davramslar

Alanyazin sosyal medyanin tiiketicilerin satin alma davraniglar {izerinde 6nemli olgiide
etkisi oldugunu gostermektedir. Sosyal medya, geleneksel anlamdaki satin alma
davraniglarin1 ve satin alma Oncesi karar siireclerini toplumsal pazarlama dahil olmak

tizere etkilemektedir. Geleneksel anlamdaki satin alma karar siireci {irine olan ihtiyacin
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farkedilmesi, tirtine yonelik spesifik 6zelliklerin degerlendirilmesi ve satin alma davranisi
biciminde ger¢ceklesmektedir. Sosyal medyanin, satin alma davranist oncesi tizerindeki en
onemli etkisi referans etkili ifadelerin 6n plana ¢ikmasidir. Diger yandan, tiiketiciler satin
alma siireci sonunda sosyal medya iizerinden degerlendirme ve yorum yaparak, sosyal
geri besleme dongiisiine katkida bulunmaktadirlar (Arslan ve Yavuz, 2020). Ayrica, satin

alma siirecinin sonunda tiiketicilerin iki temel davranis gosterdigi goriillmektedir: Bunlar;
» Yeniden satinalma davranisi

Uriin ve hizmetlerden memnun olan tiiketiciler, gelecekte ayni ihtiyaclar ortaya ¢iktiginda
tekrar Uirtin ve hizmeti satin alma egilimindedir. Tiiketiciler bu tirtin ve hizmetleri satin
aldiktan veya kullandiktan sonra iirlinin beklentilerine uygun olup olmadigini
degerlendirir (Sutia, Adha ve Fahlevi, 2019). Bu degerlendirmeden olumlu bir sonug
¢ikmasi halinde ayni {iriine tekrar yonelirler. Bu yonelim yeniden satinalma davranisi ile

agiklanmaktadir.

Literatiirde yeniden satin alma, bir tiiketicinin ayn1 {iriin veya hizmeti birden fazla kez
satin almasiyla sonuglanan gercek davranisi olarak tanimlanmaktadir (Curtis, Abrat ve
Rhoades, 2011) Bu gergeveden incelendiginde yeniden satinalma, “tiiketicinin ayni
¢evrimici saticidan bir Uiriinii satin almaya devam edecegine iligkin 6znel olasilig1” n1 ifade

etmektedir (Trivedi ve Yadav, 2020).

Esasen hemen her satis siirecinin sonunda, tiiketicilerin isletmeler tarafindan elde
tutulmasina yonelik ¢abalar baslamaktadir. Bu nedenle satis siireci 6nemli dlgiide tiiketici
memnuniyeti yaratmak tizere kurgulanmaktadir. Tiiketici memnuniyetinin en Onemli

sonucu ise sadakat yaratmaktir.

Sadik miisteri; uzun yillar isletmeyi terk etmeden bagli kalmakta, daha fazla ve siklikla
isletmenin tirlinlerini satin almakta, daha az fiyat duyarlilig1 gostermekte, rakip iiriinlere
ragbet etmemekte, olumlu goriis bildirileri ile iiriin ya da isletmenin reklamin1 yapmakta
ve daha fazla fiyat ddemekle birlikte yeni miisterilere gore hizmet maliyeti ¢ok daha diisiik
olmaktadir (Marangoz, 2006). Diger taraftan, tiiketici memnuniyeti tiiketici sadakati
yaratmada Onemli unsurlardan biri olmasina ragmen, memnuniyetteki bir artis, tim

tiiketiciler i¢in sadakatte esit bir artig saglayamamaktadir (Curtis vd., 2011).
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> Degistirme Davranisi

Sosyal medya paylasim siteleri ve miisteri profilleri gibi bir¢ok faktor, tiiketicilerin satin
alma davranislar tlizerinde biiyiik etkiye sahiptir (Sundadaraj ve M.R., 2021). Cesitli
sebeplerle kendilerini dislanmis olarak algilayan tiiketicilerin, sosyal olarak diglanmis
hissetmeyen akranlarina gore daha fazla degistirme davranisi sergiledigini ortaya koyan

arastirmalar s6z konusudur (Su, Jiang, Chen ve Dewall, 2017).

Ancak, tiiketicilerin algiladigi hizmet performansiin diisiik olmasi, hizmeti/isletmeyi
degistirmesine iten bir faktér olmasina ragmen, tek basiba yeterli bir faktér degildir.
Omegin Bitner (1990), zamanin, mali kisitlarm, {iriin/hizmet/marka bilgisine erisimin,
kredi alternatiflerinin olmamasinin, degistirme maliyetlerinin yiiksek olmasinin ve
aligkanliklarin misteri bagliligini etkileyebilecegini ileri siirmektedir (Marangoz, 2006).
Tiiketici degistirme davranisi, bir isletme i¢in her zaman var olan bir tehlikedir. Dahas1
misterilerin ~ mutlu  edilememesi  halinde, rakipler  bundan  dogrudan
faydalanabilmektedir(Contributor, 2020).

Keaveney (1995), tiiketicilerin degistirme davranisina iligkin gelistirdigi model ile
degistirme nedenine iliskin sekiz neden 6nermektedir. Bunlar; fiyat, uygunsuzluk, ana
(tirtin/hizmet/markanin) basarisizligi, hizmet basarisizligi, rekabetle ilgili sorunlar, etik

sorunlar ve istem dis1 faktorlerdir (Marangoz, 2006).
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3. ARASTIRMA VE BULGULAR

3.1. Amac ve Onemi

Bu calismanin amaci,

» Sosyal medya araglarmin, satin alma Oncesi ve sonrasi tiiketici davraniglari
arasinda aracilik etkisinin olup olmadigini,

» Sosyal medya araglar1 kullanim sikliginin, satin alma tizerindeki etkisinin ve satin
alma Oncesi ve sonrasi tliketici davraniglarina etkisinin demografik 6zelliklere
gore degisip degismedigini,

» Ayrica, Tirk ve Liibnanl tiiketicilerin sosyal medya kullanimlar ile satin alma

oncesi Ve sonrast davranislarinda farklilik olup olmadigini belirlemektir.

Alanyazinda, sosyal medya uygulamalarinin tanitim ve reklam galismalar1 igindeki rold,
sosyal medya araglarinin tiiketicilerin tutum ve davranislarina etkisi, sosyal medyanin e-
WOM ve miisteri iliskileri yonetimine katkisi, tiiketicileri tutum ve kanaatlerini
paylasmaya yonelten faktorler, firmalarin sosyal medyaya bakisi, tiiketicilerin sosyal
medyaya karsi tutum ve algilari, sosyal medyanin tiiketiciler tarafindan benimsenmesi ve
sosyal medyanin, marka, firma itibar1 ve miisteri sadakatine etkisini belirlemek i¢in

calismalar yapildig1 goriilmustiir.

Bu baglamda, sosyal medya araglarinin satin alma 6ncesi ve sonrasi tiiketici davranislar
arasindaki aracilik iligkisinin ve Tiirkiye ve Liibnan’da yasayan tiiketicilerin sosyal medya
kullanimu ile satin alma Oncesi ve sonrasi tiikketici davranislarindaki farkliliklarin daha
once incelenmedigi goriildiiglinden bu ¢alismanin yapilmasina gereksinim duyulmustur.
Diger taraftan, karsilastirma i¢in Liibnan'in secilmesinin temel nedeni, Tiirkiye ile ortak
bir ge¢cmise sahip olmasi, cografi yakinligi ve iki iilke arasindaki ticaret hacminin artarak
(2020 y1l1 yaklagik 897 milyon dolar, 2021 yil1 1 milyar 516 milyon dolar ve 2022 yil1 2
milyar 360 milyon dolar) (Liibnan Giimriik Idaresi, 2022) devam etmesidir. Liibnan
ekonomisi biiyiik oranda ithalata dayanmaktadir (2021 yili GSYIH 21.8 milyar dolar,
2021 yilr ithalati 13.6 milyar dolardir) (Diinya Bankasi ve Liibnan Giimriik Idaresi, 2022).

Bu talebin karsilanmasi noktasinda, Tiirk firmalarinin cografi yakinlik ve maliyet
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acisindan avantajli durumda oldugu degerlendirilmektedir. Diger taraftan, Liibnan’da
2018 yilindan bu yana yasanan ekonomik ve finansal kriz nedeniyle Liibnan’li
yatirimcilarin biiylik oranda Tiirkiye’ye yoneldigi goriilmektedir (Al-Monitor, 2021).

Sonug olarak, her iki iilke de firmalar i¢in yatirim ve ihracat potansiyeli tasimaktadir.

Bu 6zellikleri nedeniyle ¢aligmanin 6zgiin bir yapiya sahip oldugu degerlendirilmektedir.
Giliniimiizde sosyal medya platformlar: araciligiyla yapilan kurumsal iletisim ¢aligmalart,
markalar ve tiiketiciler agisindan kritik 6neme sahiptir. Bu nedenle bu ¢alismanin, hem
sosyal medyay tiiketicilere ulasmak igin bir arag olarak kullanan firma ve markalara hem

de bu konudaki akademik alan yazina katki sunmasi beklenmektedir.

3.2. Yontem

Bu calismada nicel arastirma yontemi kullanilmistir. Arastirmacilar yaptiklar
calismalarda somut ve sayisal veriler elde etmek ve bilimsel sonuglara ulagsmak igin nicel
arastirma yontemini kullanmaktadir. Nicel arastirma yontemi, bir teoriyi test etmek i¢in
sayisal Olclimler ve istatistiki tekniklerin kullanilmasidir. Bu yontemde olay veya
durumlar arasindaki iligkileri test etmek icin deneysel yontemler ve nicel Ol¢limler
kullanilir. Nicel aragtirma yontemi ne ve ni¢in sorularmin cevabimi arar. Nicel
aragtirmalar, olay veya durumlarin nigin ortaya ¢iktigini, diger olay ya da durumlardan ne
diizeyde etkilendigini nesnel olarak belirleyerek teorilerde yer alan genellemelerin
dogrulugunu test etme ya da yeni genellemelere ulasma amacini giider (Yesil, 2013).
Calismanin bu boliimiinde sirast ile aragtirma modeli, hipotezleri, anakiitle ve 6rneklem
se¢imi, kisitlari, veri toplama teknigi ile veri analizlerine iliskin agiklamalar yer

almaktadir.

3.2.1. Model

Bu c¢alismada tanimlayic1 ve nedensel arastirma modelleri kullanilmistir. Tanimlayici
arastirma modelinde amag, arastirmanin amacina uygun degiskenleri ve degiskenler
arasindaki iliskiyi tanimlamaktir. Tanimlayici arastirmada test edilen hipotezler kim, ne,

nerede, ne zaman ve nasil gibi sorularin cevaplarini bulmaya yoneliktir (Kavak, 2013). Bu
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nedenle, arastirmaya katilan kisilerin cinsiyet, yas, egitim diizeyi, gelir seviyesi gibi

ozellikleri ile tutum ve davranislarina iliskin olgular degerlendirilmeye calisilir.

Diger taraftan, nedensel arastirma modeli ise, iki veya daha fazla sayida degisken
arasindaki sebep-sonug iliskisini belirlemeyi amaglayan arastirmalar i¢in kullanilan bir
modeldir (Kurtulus, 2010). Bu model fiyat, reklam giderleri, iiriin iyilestirmeleri gibi bir
degiskendeki bir birimlik artigin satiglar, marka sadakati, miisteri memnuniyeti gibi diger

bir degisken tizerindeki etkisinin yoniinii ve siddetini agiklamay1 amaglamaktadir.

Bu arastirmanin amacini betimlemek i¢in hazirlanan model Sekil 3.1°de gosterilmistir.

Buna gore arastirma modeli “tiiketicinin satin alma Oncesi davranislar1”, “sosyal medya

b

99 eers

araclarinin kullanim1”, “tilke/demografik 6zellikler” ve “satin alma sonrasi davraniglar”

olmak iizere dort degisken grubunu igermektedir.

Sosyal Medya Araglari

Kullanimi
H1 f H3
| Hs
HZ 1 we
H4 ' H7
Tiiketicinin Satin Alma Tiiketicinin Satin Alma
Oncesi Davranislari Sonrasi Davraniglari
H10
H11
H12
H9 H8
H13 Ulke/Demografik Ozellikler H14

3. 1. Arastirma modeli
Arastirmanin bagimli degiskeni “tiiketicinin satin alma sonrasi davraniglari”dir. Bagimsiz
degiskenler ise “tiiketicinin satin alma Oncesi davraniglart” ile “lilke/demografik
ozellikler”dir. “Sosyal medya araglarinin kullanimi1” ise araci degiskendir.

3.2.2. Arastirmamin Hipotezleri

Arastirmanin hipotezleri olusturulmadan 6nce bu konuyla ilgili alanyazin incelenmis,

modelin gelistirilmesinde yararlanilan Costantinides ve Stagno (2011), Lee (2013) ve
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Palalic vd. (2020)’e ek olarak iilkemizde Islek (2012) ve Giivendir (2019) tarafindan

yapilan ¢alismalardan yararlanilmistir.

Costantinides ve Stagno (2011) tarafindan Hollandali 6grenciler iizerinde yapilan bir
arastirmaya gore, universite tercihi yapacak Ogrenciler i¢in aileden, arkadaslardan ve
tanidiklardan gelen tavsiyeler onemlidir. Sosyal medya, taraflar1 biraraya getirerek bu
konuda aracilik rolii istlenir. Genglerin sosyal medya kullanim yogunlugu dikkate
alindiginda, yakin g¢evrelerinden gelen bu bilgilerin de sosyal medya kanallar tizerinden
geldigi varsayilabilir. Sosyal aglar viral pazarlama i¢in miikemmel platformlardir. Bu
varsayima gore potansiyel tiniversite 6grencilerinin se¢im yapmasinda sosyal medyanin
etkisi beklenenden daha yiiksektir. Diger taraftan, bu 6grenciler yogun olarak sosyal
medya kullanmakla birlikte, sosyal medyay1 yalnizca sosyal etkilesim ve bilgi arayisi i¢in
kullanmakta, baskalar1 i¢in faydali olabilecek igeriklere katki yapmamaktadirlar. Bunun
nedeni, yiiksekogretim igin uygun sosyal medya platformlarinin olmamasi olabilir.
Universitelerin pazarlama departmanlari mevcut ve potansiyel dgrencileri kurumlar
hakkinda olumlu igerik {iretmeleri i¢in tesvik etmelidirler. Bunu yaparken, etkili kisileri
ve marka savunucularimi hem {iniversitenin forumlarinda, hem de kendi kisisel
hesaplarinda olumlu yorum ve incelemeler yapmaya tesvik etmelidirler. Bu yontem daha
once pekcok isletme tarafindan uygulanmis ve marka bilinirligi, satin alma ve miisteri
sadakati konusunda olumlu sonuglar alinmistir. Bagarili bir {iniversite pazarlamasi igin
sosyal medyada basit sekilde yer almak yetmez, sosyal medyaya proaktif bir sekilde
yaklagmak gereklidir. Universite tanitim gorevlileri sosyal medyada aktif olmali ve siirekli
etkilesimde bulunmalidirlar. Tanitimlarda potansiyel 6grencilerin ¢evrimigi davraniglarini
anlamal1 ve miisterinin sosyal iliskide gii¢lii bir ortak oldugunu kabul etmelidirler. Basarili
bir sosyal medya pazarlamasi i¢in kurumsal kararlilik gereklidir ve {iniversitelerin

pazarlama uzmanlar1 kaynaklarimi bu iletisim bi¢imine ayirmaya hazir olmalidirlar.

Lee (2013) tarafindan Finlandiyali tiiketiciler iizerinde yapilan arastirmaya gore,
tiikketiciler satin alma kararlarini1 degerlendirmek i¢in sosyal medya kanallarini aktif olarak
kullanmaktadir. Fakat tiiketiciler sosyal medya iizerinden diger tiiketiciler ile tecriibelerini
paylagmakta isteksizdirler. Tiiketici davranigi teorilerinin tarihsel gelisimi ve sosyal

medya pazarlamasmin ¢agdas cergevesi birlikte ele alindiginda, sosyal medyadaki
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gelismeye ragmen tiiketici davranisi temelde ayni kalmakta ve tiiketici aklina geldigi anda

bir lirlinii satin almak yerine yine geleneksel satin alma siirecini takip etmektedir.

Palalic, Ramadani, Gilani, Rashiti ve Dana (2020) tarafindan Pakistanli tiiketiciler
lizerinde yapilan aragtirmaya gore, sosyal medyanin tliketicilerin satin alma karari
tizerinde etkisinin oldugu; yas, cinsiyet, medeni durum gibi farkli gecmise sahip
tiikketicilerin, nihai satin alma karar1 vermeden Once agizdan agiza iletisime giivendigi, bu
nedenle sirketlerin tiiketicilerin taleplerini dinlemesi gerektigi sonucuna varilmstir.
Calismada Pakistanlilarin “karmasik satin alma davranis1” tipine sahip oldugu tespit
edilmistir. Bu nedenle, tiiketicilerin pazarlanan iriin/markay1 kolayca satin almalarini
saglamak i¢in lirlin/markanin dikkat ¢ekici, farklilastirilmis ve benzersiz olmasi gerektigi
sonucuna vartlmistir. Bu baglamda, girisimecilerin isletmelerini  konumlandirmaya
yardimci olacak farklilastirma aktivitelerine 6nem vermesi gerektigi soncuna varilmistir.
Arastirmaya gore, tiiketiciler agizdan agza iletisimden faydalanmakta fakat zinciri devam
ettirip, kisisel deneyim ve yorumlarini diger tiiketicilerle paylasmamaktadir. Pakistanli
tiiketiciler esas olarak WOM iletisimine, kaynagin ve igerigin giivenilirligi derecesinde
giivenmektedir. Kaynak veya icerik gilivenilir bulunmazsa bilgiler dikkate
alinmamaktadir. WOM ve CC'ye olan giivenleri ve bunun satin alma kararina etkisi géz
Oniine alindiginda, tiiketicilerin satin alma iglemine katilim diizeylerinin oldukga yiiksek

diizeyde oldugu sonucuna varilmistir.

Islek (2012) tarafindan yapilan calismada, sosyal medyanin ve sosyal medya
pazarlamasinin tiiketici davranislarina etkisi belirlenmeye calisilmistir. Elde edilen
sonuglara gore, en yogun kullanilan sosyal medya araglar1 sirasiyla sosyal ag siteleri,
medya paylasim siteleri, ¢gevrimigi topluluklar, wikiler, bloglar, mikroblog siteleri, sosyal
isaretleme siteleri, podcastler ve sanal diinyalardir. Diger taraftan, bu araglarin
kullanicilarin satin alma kararlarina etkisi belirlenmeye c¢alisilmistir. Elde edilen
sonuglara gore, en etkili olan araglar sirasiyla sosyal aglar, ¢evrimigi topluluklar, medya
paylasim siteleri, wikiler, bloglar, mikrobloglar, sosyal isaretleme ve etiketleme siteleri,

podcast ve sanal diinyalardir.

Arastirmada, sosyal medya kullanicilarinin satin almak istedikleri iiriin veya hizmeti satin

almadan Once sosyal medyadan arastirma yaptigi ve kullanicilarin ¢ogunun sosyal
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medyanin firmalarin potansiyel tiiketicileri ile bir araya gelmeleri i¢in uygun bir ortam
oldugunu diisiindiigii bulunmustur. Bu bulgudan yola ¢ikilarak, tiiketicilerin sosyal
medyada pazarlama faaliyeti yiiriiten firmalar1 daha ¢ok tercih ettigi sdylenebilir. Bu
arastirmada, tiiketicilerin sosyal medya agindaki diger tiiketicilerin ve Ozellikle
tanidiklarin tavsiyelerine itibar ettigi ve eger satin alma isleminden memnun kaldilar ise
bunu diger tiiketiciler ile paylagsma egiliminde olduklart bulunmustur. Ancak bunu
firmalarin hesabindan degil, kendi 6zel hesaplarindan yapmayi tercih ettikleri ve eger satin
alma isleminden memnun kalmadilar ise bunu da daha yiiksek profilden ifade ettikleri

bulunmustur.

Giivendir (2019) tarafindan yapilan ¢alismada, sosyal medya reklamlarinin tiiketici satin
alma kararina etkisi ortaya ¢ikarilmaya ¢alisilmigtir. Sosyal medya reklam faaliyetlerinin
tilkketicilerin satin alma kararini nasil etkiledigi sorusuna cevaben olumlu etkilendikleri
sonucuna ulasilmistir. Sosyal medyadan/internetten satin alma karar ile cinsiyet farki
arasinda bir iliskinin oldugu, sosyal medyadan/internetten aligveris yapma orani ile yas
gruplari arasinda bir iligkinin ise olmadigi sonucuna varilmistir. Sosyal medyada gegirilen
siire ile satin alma karar1 arasinda bir iliskinin var oldugu, satin alma sonrasinda
tiiketicilerin memnun olup olmamalarinin ise sosyal medyadan tepki gostermelerine yol

agmadig1 sonucuna varilmastir.

Bu c¢aligma kapsaminda, sosyal medya araglarinin tiiketicinin satin alma oncesi ve
sonrasindaki davraniglari arasinda aracilik etkisinin olup olmadigi, sosyal medya
kullaniminin ve tiiketici davraniglarinin demografik 6zelliklere gore degisip degismedigi
ve sosyal medya kullaniminin iki iilke tiiketicilerinin satin alma 6ncesi ve sonrasindaki
davraniglari lizerinde nasil bir etkisinin oldugu incelenmek iizere asagidaki hipotezler

olusturulmustur.

Hipotez 1: Tiiketicilerin Satin Alma Oncesi Davranislarinin Sosyal Medya Araglari

Kullanimi tizerinde pozitif yonlii ve anlamli bir etkisi vardir.

Hipotez 2: Tiiketicilerin Satin Alma Oncesi Davramslarinin Satin Alma Sonrasi

Davranisglar tizerinde pozitif yonlii ve anlamli bir etkisi vardir.

Hipotez 3: Sosyal Medya Araglari Kullanimi ile Satin Alma Sonras1 Davranislari arasinda

anlaml bir iligki vardir.
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Hipotez 4: Tiiketicilerin Satin Alma Oncesi Davranslari ile Satin Alma Sonrasi

Davraniglar arasindaki iliskide Sosyal Medya Araglar1 Kullaniminin aracilik etkisi vardir.

Hipotez 5: Demografik 6zelliklere gore Sosyal Medya Araglar1 Kullanimi farklilik

gostermektedir.

Hipotez 6: Demografik 6zelliklere gore Sosyal Medyanin Satin Alma Uzerindeki Etkisi
farklilik gostermektedir.

Hipotez 7: Demografik ozelliklere gore Sosyal Medya Kullanim Siklhigi farklilik

gostermektedir.

Hipotez 8: Demografik 6zelliklere gore Tiiketici Satin Alma Sonras1 Davraniglari farklilik

gostermektedir.

Hipotez 9: Demografik 6zelliklere gore Tiiketici Satin Alma Oncesi Davraniglar: farklilik

gostermektedir.

Hipotez 10: Tirk ve Liibnanh tiiketicilerin Sosyal Medya Araglari Kullanimi
farklilagmaktadir.

Hipotez 11: Tiirk ve Liibnanl tiiketicilere gore Sosyal Medya Araglarinin Satin Alma
Uzerindeki Etkisi farklilik gdstermektedir.

Hipotez 12: Tiirk ve Liibnanh tiiketicilerin Sosyal Medya Kullanim Sikligi farklilik

gostermektedir.

Hipotez 13:Tiirk ve Liibnanh tiiketicilerin Sosyal Medyada Satin Alma Oncesi

Davraniglari farklilagsmaktadir.

Hipotez 14:Tirk ve Liibnanh tiiketicilerin Sosyal Medyada Satin Alma Sonrasi

Davraniglar farklilasmaktadir.

3.2.3. Anakiitle ve Orneklem Secimi

Bu arastirmanin evrenini Tiirkiye ve Liibnan’da yasayan 18 yas iizeri ¢esitli meslek ve yas
gruplarindan insanlar olusturmaktadir. TUIK verilerine gore Tiirkiye’de 2021 yili 18 yas
tizeri niifus yaklasik 60 milyondur. Liibnan’da 2021 yil1 18 yas tizeri niifus ise yaklasik
4,8 milyondur (Hootsuites, 2022c).
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Arastirmanin 6rneklem sayist belirlenirken %95 giivenilirlik seviyesi ve evrenin homojen
olmadig1 kabulii ile gerekli olan 6rneklem sayis1 384 olarak hesaplanmigtir (Saruhan ve
Ozdemirci, 2016). Her iki iilkeden arastirmamiza katilan kisi sayis1 sirastyla Tiirkiye’den

436 ve Liibnan’dan 418 kisidir. Dolayisiyla, istenen 6rneklem sayisina ulagilmistir.

Evrenin biiyiikk olmasi nedeniyle kolayda ornekleme yontemi kullanilmistir.“Kolayda
ornekleme, O6rnege secilecek bireylerden sadece ulasilabilir olanlarin 6rnek kapsamina

dahil edilmesidir” (Gegez, 2015).

3.2.4. Arastirmamn Kisitlari

Arastirmanin yapildigi déonemde diinya ¢apinda pandemi sartlar1 gegerli oldugu igin,
veriler elektronik ortamda olusturulan anket araciligiyla toplanmistir. Aragtirmada elde
edilen bulgular veri toplama araci olarak kullanilan 6lceklerdeki ifadeler ve katilimci
goriigleri ile smirlidir. Arastirma evreninin biiyiikliigli dikkate alindiginda kolayda
ornekleme yontemi segilmek durumunda kalmmustir. Orneklemin 0,05 hata payiyla ana
kiitleyi temsil ettigi ve 6lgme araclarindan elde edilen verilerin gercegi yansittigi kabul

edilmistir. Diger taraftan, zaman ve maliyet kisit1 arastirmanin temel kisitlarindandir.

3.3.Veri Toplama Yontemi

Aragtirmada veri toplama yontemi olarak anket teknigi kullanilmistir. Anket formu
Google Documents Web sitesi kullanilarak olusturulmustur. Anket formunun linki
Facebook, Whatsapp ve e-posta araciligi ile dagitilarak katilimeilarin ankete katilmasi
saglanmistir. 1 Subat-31 Mart 2021 tarihleri arasinda yayimda olan ankete Tiirkiye’den
436, Liibnan’dan 418 katilimci istirak etmis ve sorularin tamamini cevaplamistir. Anket
sorulariin hazirlanmasi siirecinde sosyal medya ve sosyal medya pazarlamasi ile ilgili
Tiirkce ve Ingilizce alanyazinda islenen konular ve yapilan ¢alismalar dikkate alinmustir.
Daha 6nce yapilmis caligmalar 1s1ginda sosyal medya araglari, her bir aracin kullanim

siklig1 ve etkileme dereceleri ile ilgili yargilar olusturulmustur.

Ankette, demografik sorularla ile birlikte toplamda 47 adet ifade yer almistir. Anket ii¢
boliimden meydana gelmistir. Anketin ilk boliimiinde demografik 6zellikler, internet ve

sosyal medya kullanim siiresi ve siklifi ve sosyal medya araglarindan etkilenme
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derecesine iliskin sorular yer almistir. ikinci béliimde ise sosyal meydanimn satin alma
Oncesi tiiketici satin alma davranislarini etkileme derecesini dlgen sorular yer almistir.
Anketin son bdliimiinde ise sosyal meydanin satin alma sonrasi tiiketici satin alma

davraniglarini etkileme derecesini 6lgen sorular yer almistir.

Ankette kullanilan olgekler igin; alanyazin taramasi yapilmis, daha once bu konuda
yapilan g¢alismalar incelenmis ve ¢aligmanin kuramsal ig¢erigine uygun olan ¢alismalar
dikkate almmistir. Sonug olarak, satin alma karar1 dlcekleri igin; Islek (2012), Akkaya
(2013), Mehta ve Funde (2014), Canli (2015), Narct (2017), Giivendir (2019) ve
Fernandez, Venkatesh, Panda ve Shi (2021)’in ¢aligmalarindan yararlanilmistir.

Anketin birinci boliimiinde, katilimeilarin demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik
alt1 adet ve internet/sosyal medya kullanimina yonelik doért adet ¢goktan se¢gmeli soru yer
almaktadir. Yine birinci boliimde sosyal medyanin etki derecesini ve kullanim sikligini
belirlemeye yonelik 5°1i Likert 6lcegine gore “Kesinlikle etkiler” den “Hig etkilemez”e;
“Her zaman”dan “Hi¢bir zaman”a dogru degisen iki adet ifade yer almaktadir. Ikinci
boliimde ise sosyal medya araglarmin satin alma Oncesi tiiketici kararlarma etkisini
belirlemek i¢in; “Kesinlikle katiliyorum”, “Katiliyorum”, “Kararsizim”, “Katilmiyorum”
ve “Kesinlikle Katilmiyorum” seklinde 10 adet ifade yer almaktadir. Son olarak {igiincii
boliimde ise; satin alma sonrasi olusan tatmin ya da tatminsizlige gore gerceklesen tiiketici
duygu ve degerlendirmelerini ve bunlarin paylasilma seklini belirlemeye yonelik 5’li

Likert dlcegine gore hazirlanmis 9 adet ifade yer almaktadir.

3.4.Veri Analizi

Arastirmada, 6lgekte bulunan maddelerin homojen yapisini agiklamak, sorgulamak ve i¢
tutarliliklarin1 hesaplamak ig¢in Cronbach Alfa giivenilirlik testi yapilmis, verilerin
tanimlanmis anakiitlenin normal olasilik dagilimina uyumluluk gésterip gostermedigini
sinamak i¢in Kolmogorov-Smirnov testi uygulanmistir. Arastirmada kullanilan 6l¢eklerin
yap1 gecerliligini test etmek i¢in agimlayic1 faktor analizi kullanilmistir. Tiiketicilerin
satin alma Oncesi ve sonrasi davraniglari arasinda sosyal medya araglarinin aracilik
etkisini belirlemek igin yapisal esitlik modeli uygulanmistir. Degiskenler arasindaki

iligkilerin incelenmesi i¢in regresyon analizlerinden, Tiirk ve Liibnanl tiiketicilerin tutum
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ve davranislarindaki farkliliklarin incelenmesi igin ise frekans, t testi ve ki-kare
testlerinden yararlanilmistir. Elde edilen veriler SPSS 22 ve AMOS 24 programlarinda

analiz edilmistir.

3.4.1. Olceklerin Normalligi ve Giivenilirligi

Verilerin normal dagilima uydugu, grup varyanslarinin homojen oldugu, oran 6l¢egi veya
aralikli 6l¢egin kullanildigi, katilimcilardan alinan cevaplarin birbirinden bagimsiz olup
birbirini  etkilemedigi durumlarda, hipotezlerin testi i¢in parametrik testler
kullanilmaktadir (Gegez, 2015). Calismadaki analizlere baslamadan once, Olgeklerin
normallik sinamalar1 yapilmak i¢in Kolmogorov-Smirnov degerleri incelenmistir. p<0,05
oldugu i¢in verilerin normal dagilmadig1 goriillmektedir. Bununla birlikte Tabachnick ve
Fidell (2013) tarafindan belirtildigi iizere carpiklik ve basiklik degerleri -1.5 ve +1.5
araliginda ise verilerin normal dagilima sahip oldugu s6ylenebilir. Tablo 3.1°de goriildiigii
lizere arastirmada kullanilan olgeklerin ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin -1,5 ve +1,5

deger araliginda oldugu goz oniinde bulunduruldugunda verilerin normal dagildigi

sOylenebilir.
3. 1. Olgeklerin normallik sinamalari
Kolmogorov-Smirnov?
Istatistik Sd P Carpikhik Basiklik

SMSAUE ,080 ,000 -,308 -,525
SMKS ,073 855 ,000 ,213 -, 741
SMSAQOTD ,063 ,000 -,469 1,082
SMSASTD ,075 ,000 -,432 -,212

Verilerin carpiklik ve basiklik degerlerinin normal dagildig: kabul edilebildigi i¢in analiz
siirecinde parametrik analizlerin kullanilmas1 uygundur. Olgeklerin giivenilirlik

analizlerine iligkin veriler Tablo 3.2°de goriilmektedir.

3. 2. Olgeklerin giivenilirlik katsayilari

Giivenirlik Katsayis1 (Cronbach’s

Olcek ismi Olcekteki Madde Sayisi Alpha)
SMSAUE 9 902
SMKS 9 ,875
SMSAOTD 10 861
SMSASTD 9 ,913
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Tablo 3.2°de goriildiigii iizere dlgeklerin giivenilirlik katsayilar1 SMSAUE igin ,902;
SMKS igin ,875; SMSAOTD igin ,861 ve SMSASTD igin ,913 olarak hesaplanmustir.
Olgeklerin giivenilirlik katsayilar1 0,70’den biiyiik oldugu igin arastirmada kullanilan

dlgekler giivenilir niteliktedir (Saruhan ve Ozdemirci, 2016).

3.4.2. Olgeklerin Gegerliligi ve Katihmcilarin Frekans Dagilimi

Olgeklerin yap1 gegerliligini sinamak amaciyla agimlayici faktdr analizi yapilmustir.
Analiz stirecinde Varimax dondiirme teknigi kullanilmistir. Sosyal Medyada Satin Alma

Oncesi Tiiketici Davranisi dlgegine iliskin faktor analizi sonuglari asagidaki gibidir.

3. 3. Sosyal medyada satin alma dncesi tiiketici davranisi (SMSAOTD) KMO ve bartlett's testi

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Orneklem Uygunlugu Olgiisii 877

Yaklasik Ki-Kare Degeri
Bartlett’s Kiiresellik Testi 2986,022

Serbestlik Derecesi (sd)

45

Anlamlilik Diizeyi (P) 000

Tablo 3.3’de goriildigi tizere KMO degeri ,877 olarak hesaplanmistir. Saruhan ve
Ozdemirci’ye gore (2016) KMO 6rneklem uygunlugu &lgiisiiniin 0,5’ten biiyiik olmasi
faktor analizi i¢in kullanilan girdilerin homojen oldugunu gostermektedir. Bartlett’s
Kiiresellik Testi Anlamlilik diizeyinin 0,05 degerinden kii¢iik olmasi ise kullanilan

verilerin anlamli oldugunu ifade etmektedir.

3. 4. SMSAOTD 6lgeginin toplam agiklanan varyans tablosu

Faktor Ozdeger Aciklanan Varyans % Aciklanan Toplam Varyans %
1 4,476 33,279 33,279
2 1,018 21,665 54,945

Tablo 3.4’de gorildiigh tizere tiiketicilerin satina alma Oncesi davraniglart dlgegi 2
faktorlii yapiya sahiptir. Olgekteki 1. Faktdr varyansin %33,279’unu 2. Faktér ise
%21,665’ini agiklamaktadir. S6z konusu iki faktdr toplam varyansin %54,945’ini
aciklamaktadir. Faktor analizi sonucunda tiim faktorlerin agikladiklari toplam varyansin
en az %50 olmas1 gerektigi (Saruhan ve Ozdemirci, 2016) gdz 6niinde bulunduruldugunda
analizdeki toplam aciklanan varyansin yeterli diizeyde oldugu soOylenebilir. Sosyal
medyada satin alma Oncesi tliketici davraniglariin  faktér yapist Tablo 3.5°de

verilmektedir.
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3. 5. SMSAOTD 6lgegi faktor analizi sonuglart

Faktor Yiikleri
Olgek Maddeleri Faktor 1 Faktor 2
Etkilesim Giiven

SMSAOTDOS : Sosyal medyada bir firmanin/markanin benimle iletisime gegmesi satin ,808

alma yoniinde beni olumlu etkiler.

SMSAOTDO6 : Satin alacagim iiriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada popiiler olan ,710

(takipgisi, arkadasi ¢ok olan) kullanicilarin tavsiyelerine dnem veririm.

SMSAOTDO09: Sosyal medya siteleri tiiketicilerin firma/markalarla iletisime gegmesi ,709

icin uygun bir yerdir.

SMSAOTDO07: Sosyal medya araglarinda begendigim, takip ettigim ,674
firmalarin/markalarin iiriinlerini satin almay: tercih ederim.

SMSAOTDI10: Sosyal medyada firmalarin diizenledikleri kampanyalara katilirim. ,666

SMSAOTDO04 : Satin alacagim iiriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada yer alan bilgi satict ,588

tarafindan olusturulmussa o bilgiye giivenirim.

SMSAOTDOS5 : Satin alacagim iiriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada sadece daha 470

onceden de tanidigim kisilerin tavsiyelerine 6nem veririm.
SMSAOTDO1: Bir iiriinii satin almadan énce o {iriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada 779
aragtirma yaparim

SMSAOTDO02: Satin alacagim iiriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada giivenilir bilgilere ,766
ulasacagima inanirim.

SMSAOTDO03: Satin alacagim {iriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada yer alan bilgi 127

tiiketici tarafindan olusturulmussa o bilgiye giivenirim

Tablo 3.5’de goriildiigii {izere Sosyal medyada satin alma Oncesi tiiketici davranislari
6lcegindeki maddeler iki faktor altinda toplanmistir. Maddelerin faktor yiikleri ,470-,808

araligindadir.

Faktor 1’de yer alan maddeler incelendiginde genel olarak firmalarin, tiiketicilerin veya
onceden taninan kisilerin tavsiyeleri ve tiiketici ile iletisime ge¢cmelerini igerdigi
goriilmektedir. Sosyal medyada satin alma Oncesi tiiketici davranisi dlgeginde yer alan 4,
5 6, 7, 8, 9 ve 10 numarali maddeleri iceren bu faktér “Etkilesim” seklinde

adlandirilmistir.

Olgekte yer alan 1, 2 ve 3 numarali maddelerin ise bir faktdr altinda toplandig
goriilmektedir. S6z konusu maddeler incelendiginde tiiketicilerin sosyal medyada yer alan
bilgileri arastirmasi ve s6z konusu bilgilere gilivenini igeren maddeleri kapsadigi i¢in

Faktor 2 “Giiven” seklinde adlandirilmistir.

3. 6. SMSASTD KMO ve bartlett's testi

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Orneklem Uygunlugu Olgiisii ,781

Bartlett’s Kiiresellik Testi Yaklagik Ki-Kare Degeri 4086,951
Serbestlik Derecesi (sd) 21
Anlamlilik Diizeyi (P) ,000

Tablo 3.6’da goriildiigii tizere KMO degeri ,781 olarak hesaplanmistir. Tablo 3.7°de ise
sosyal medyada satin alma sonrasi tiiketici davranist 6l¢eginin faktor yapisi ve agiklanan

toplam varyansi gosterilmektedir.
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3. 7. SMSASTD o&lgeginin toplam agiklanan varyans tablosu

Faktor Ozdeger Aciklanan Varyans % Aciklanan Toplam Varyans %
1 4,133 45,314 45,314
2 1,383 33,487 78,801

Tablo 3.7de goriildiigii tizere sosyal medyada satin alma sonrasi tiiketici davranisi 6l¢egi
iki faktorlii bir yapiya sahiptir ve bu iki faktorli yapi toplam varyansin %78,801ini
acgiklamaktadir.

3. 8. Sosyal medyada satin alma sonrast tiiketici davranigi 6lgegdi faktor analizi sonuglari

Olcek Maddeleri Faktor Yiikleri

Faktor 1 Faktor 2
Paylasim Memnuniyet

SMSASTDO02: Satin aldigim tiriin/hizmetten memnun kalirsam bunu sosyal medyadaki sirket ,907

sayfalarinda paylagirim.

SMSASTDOL1 : Satin aldigim tirtin/hizmetten memnun kalirsam bunu sosyal medyada ,880

paylasirim.

SMSASTDO03: Satin aldigim tiriin/hizmetten memnun kalmazsam bunu sosyal medyada ,836

paylasirim.

SMSASTDO04: Satin aldigim tiriin/hizmetten memnun kalmazsam bunu sosyal medyadaki ,820

sirket sayfalarinda paylagirim.

SMSASTDOS: Uriin/hizmetinden memnun olmadigim firma/markanin sosyal medyada beni ,889

fark etmis ve benimle iletisime gegmis olmas: fikrimi degistirmeme sebep olabilir

SMSASTDO09: Uriin/hizmetinden memnun olmadigim firma/markanin sosyal medyada beni 874

fark etmemis ve iletisime gegmemis olmas1 memnuniyetsizligimi arttirir.

SMSASTDO7: Uriin/hizmetinden memnun oldugumun firma/markanin sosyal medyada beni , 757

fark etmis olmasi memnuniyetimi arttirir.

Tablo 3.8’de goriilecegi tizere dlgegin 2 faktorlii yapisinda yer alan maddelerin faktor

yiikleri ,757-,907 araligindadir.

Sosyal medyada satin alma sonras: tiiketici davranislart 6lgeginde 1, 2, 3 ve 4 numarali
maddelerden olusan faktér maddelerinin tiiketicilerin satin aldiklar1 iiriinlere iliskin
memnuniyet ve memnuniyetsizlik durumlarin1 kendi sosyal medya hesaplarinda ve
firmanin sosyal medya hesaplarinda paylasimini kapsadig: goriildiigiinden s6z konusu

faktor “Paylasim” olarak adlandirilmastir.

Sosyal medyada satin alma sonras tiiketici davraniglar 6lgegindeki 7, 8 ve 9 numarali
maddeler incelendiginde ise s6z konusu maddeler, sosyal medya tizerindeki etkilesimin
tiiketicilerin memnuniyetleri tizerindeki etkilerine yonelik oldugundan s6z konusu faktor

“Memnuniyet” olarak adlandirilmistir.

SMSASTD olgeginin faktoér analizi siirecinde Olcekte yer alan 05 (Satin aldigim
iriin/hizmetten memnun kalirsam sosyal medyada diger kullanicilara o {iriinii almalarini

tavsiye ederim) ve 06 (Satin aldigim iirtin/hizmetten memnun kalmazsam sosyal medyada
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diger kullanicilara o tirlinii almamalarini tavsiye ederim) numarali maddeler iki faktorde

de yer aldig1 i¢in analizden ¢ikarilmistir.

3. 9. Sosyal medya araglarmin satin alma siirecine etkisi (SMSAUE) KMO ve bartlett's testi

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Orneklem Uygunlugu Olgiisii ,909

Bartlett’s Kiiresellik Testi Yaklagik Ki-Kare Degeri 4036,786
Serbestlik Derecesi (sd) 36
Anlamlilik Diizeyi (P) ,000

Tablo 3.9’da goriildiigii iizere SMSAUE ol¢egi i¢in KMO degeri ,909 olarak
hesaplanmistir. S6z konusu deger gbéz Oniinde bulunduruldugunda orneklem

uygunlugunun oldukea iyi diizeyde oldugu sdylenebilir.

3. 10. SMSAUE 6lgeginin toplam agiklanan varyans tablosu

Faktor Ozdeger Aciklanan Varyans % Aciklanan Toplam Varyans %

1 5,073 56,367 56,367

Tablo 3.10 incelendiginde ise SMSAUE 6lgeginin tek faktdr yapisi altinda birlesebilecegi
ve s0z konusu faktoriin 6lgekteki toplam varyansinda % 56,3687’sini agiklama giiciine

sahip oldugu goriilmektedir.

3. 11. SMSAUE 6lgegi faktor analizi sonuglart

Olgek Maddeleri Faktor Yiikleri
Faktor 1
Podcast ,838
SosyallsaretEtiketSiteRedditStumbleUpon ,807
WikilerWikipedia ,781
SanalDiinyalarKnightOnlineWOWSecondLife ,766
MikroblogTwitter 754
Blog 737
MedyaPaylasimSiteleriY outubeTik Tok 734
Cevrimi¢iTopluluklarForumSozlikk 707
SosyalAglarFbookInst ,609

Tablo 3.11°de sosyal medya araglarinin satin alma tizerindeki etkisi 6lgeginde yer alan

biitiin maddelerin tek faktor altinda toplandigi goriilmektedir.

3. 12. Sosyal medya kullanim sikligi (SMKS) KMO ve bartlett's testi

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Orneklem Uygunlugu Olgiisii ,886

Bartlett’s Kiiresellik Testi Yaklasik Ki-Kare Degeri 3721,725
Serbestlik Derecesi (sd) 36
Anlamlilik Diizeyi (P) ,000
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Tablo 3.12°de ise SMKS 6l¢egine iligkin KMO degerinin ,886 oldugu goriilmektedir. Bu

degere gore drneklemin faktor analizi icin yeterli derecede uygun oldugu sdylenebilir.

3. 13. SMKS 6l¢eginin toplam agiklanan varyans tablosu

Faktor Ozdeger Agiklanan Varyans % Aciklanan Toplam Varyans %
1 3,960 44,003 44,003
2 1,740 19,332 63,335

Tablo 3.13 incelendiginde ise SMKS 06lgeginin iki faktorlii bir yapiya sahip oldugu
goriilmektedir. S6z konusu bu yapt Olcekteki degisimin %63,335’ini agiklama

yeterliligine sahiptir.

3. 14. SMKS 6lgegi faktor analizi sonuglari

Faktor Yiikleri
Faktor 1
Bilgi Amach Faktor 2
Olgek Maddeleri Paylasim Eglence Amach
Paylasim
Podcast ,864
SosyallsaretEtiketSiteRedditStumbleUpon ,845
SanalDiinyalarKnightOnlineWOWSecondLife ,812
Blog 77
Cevrimi¢iToplulukForumSoézlitk ,693
MikroblogTwitter ,591
WikilerWikipedia ,585
SosyalAglarFacebookInstagram 817
MedyaPaylagimSiteleriY outube Tik Tok ,800

Tablo 3.14 incelendiginde SMKS o6lgeginin iki faktorlii yapisinda yer alan madde
dagilimlar1 goriilmektedir. Podcast, sosyal isaret etiket siteleri (Reddit, StumbleUpon),
sanal diinyalar (KnightOnline, WOW SecondLife), blog, c¢evrimici topluluk (Forum,
Sozliik), Mikroblog, Twitter, Wikiler ve Wikipedia kullanim siklig1 acisindan bir faktor
altinda toplanmistir. S6z konusu maddeleri kapsayan faktor “Bilgi Amagli Paylagim”

olarak adlandirilmstir.

Olgekte yer alan sosyal aglar (Facebook, Instagram) ve medya paylasim siteleri (Youtube,
TikTok) ise kullanim sikli§i acisindan Olgekteki diger sosyal medya araglarindan
farklilasmis ve ikinci bir faktor altinda toplanmistir. SMKS 6l¢eginin ikinci faktorii

“Eglence Amacli Paylasim” olarak adlandirilmistir.

Olgeklerin normallik dagilimlarmin incelenmesine ilave olarak, arastirma kapsaminda
hem demografik 6zelliklere hem de iilkelere gore sosyal medya kullanimi, satin alma

oncesi ve sonrast davranislarinda farklilik olup olmadig1 inceleneceginden dlgekte yer
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alan maddelerin normallik dagilimlar: incelenmistir. Olgek maddelerinin ¢arpiklik ve

basiklik degerleri agagidaki tabloda goriilmektedir.

3. 15. Olgek maddelerinin normallik dagilimlar

Carpiklik Basiklik
N Istatistik  Std. Tstatistik Std. Hata
Hata
SMSAUEBIog 855 - 177 ,084 -1,062 ,167
SMSAUEMikroblogTwitter -,112 ,084 -1,170 ,167
SMSAUESosyalAglarFbookInst -1,180 ,084 674 ,167
SMSAUEMedyaPaylasimSiteleriY outubeTik Tok -, 744 ,084 -,356 167
SMSAUEWikilerWikipedia -,181 ,084 -,940 ,167
SM SAI:JESOsyalIsaretEtiketSiteRedditStumbleUpon ,014 ,084 -,911 ,167
SMSAUECevrimigiTopluluklarForumSozlitk -,465 ,084 -,648 ,167
SMSAUEPodcast -,015 ,084 -,894 ,167
SMSAUESanalDiinyalarKnightOnlineWOWSecondLife ,283 ,084 -,887 ,167
SMKSBIlog ,342 ,084 -,984 ,167
SMKSMikroblog Twitter -,003 ,084 -1,297 ,167
SMKSSosyalAglarFbookInst -1,337 ,084 1,286 167
SMKSMedyaPaylagimSiteleriY outubeTik Tok -,801 ,084 ,366 ,167
SMKSWikilerWikipedia -,208 ,084 -, 751 ,167
SMKSSosyalIsaretEtiketSiteRedditStumbleUpon ,522 ,084 -,804 ,167
SMKSCevrimigiToplulukForumSoézlikk -,036 ,084 -,899 167
SMKSPodcast ,581 ,084 -,769 ,167
SMKSSanalDiinyalarKnightOnlineWOWSecondLife ,922 ,084 -,199 167
SMSAOTDO1 -1,742 ,084 3,903 167
SMSAOTDO02 -,708 ,084 ,511 ,167
SMSAOTDO03 -, 795 ,084 ,764 ,167
SMSAOTD04 -011 ,084 -,385 167
SMSAOTDO5 -1,063 ,084 1,475 ,167
SMSAOTDO06 -,436 ,084 -,688 167
SMSAOTDO7 -,961 ,084 1,203 ,167
SMSAOTDO08 -,670 ,084 ,030 ,167
SMSAOTD09 -,869 ,084 726 167
SMSAOTDI10 -,218 ,084 -,973 ,167
SMSASTDO1 -,353 ,084 -,851 ,167
SMSASTDO02 -,337 ,084 -,897 ,167
SMSASTDO03 -,408 ,084 -, 799 ,167
SMSASTDO04 -,522 ,084 -,652 ,167
SMSASTDO05 -,356 ,084 -,677 ,167
SMSASTDO06 -,324 ,084 -,895 ,167
SMSASTDO07 -,576 ,084 -,353 ,167
SMSASTDO08 -,269 ,084 -,661 ,167
SMSASTD09 -,374 ,084 -,968 ,167

Tablo 3.15°de yer alan degerler incelendiginde sosyal medyada satin alma Oncesi
davranislara iligskin “Bir iirlinii satin almadan 6nce o iiriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada
arastirma yaparim” ifadesi digindaki tiim maddelerin c¢arpiklik ve basiklik degerlerinin -
1,5 ve +1,5 degerleri araliginda oldugu goriilmiistiir. S6z konusu madde hari¢ olmak iizere

aragtirma kapsaminda diger maddelere iliskin farklilik analizlerinde parametrik analiz
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yontemleri kullanilmis, s6z konusu maddeye iliskin analizlerde ise parametrik olmayan

analiz yontemleri kullanilmistir.

Aragtirmada kullanilan likert tipi 6l¢ekler tartismali da olsa interval (aralik) 6lgek olarak
kabul edilebileceginden normal dagilim sartin1 saglayan ifadeler ve maddelere iliskin
hipotez testlerin sinanmasinda; iki grup arasinda farkliliklarin arastirilmasi igin t-testi, ii¢
veya daha fazla degisken arasindaki farkliliklarin analizi i¢in ise Anova analizi yapilmistir

(Saruhan ve Ozdemirci, 2016).

3. 16. Katilimeilarin geneline iliskin demografik 6zelliklerin frekans dagilimi tablosu

Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Ulke Liibnan 418 48,9 49,0
Tiirkiye 436 51,0 100,0
Cinsiyet Erkek 422 49,4 49,4
Kadin 433 50,6 100,0
Yas 18-25 200 234 23,4
26-35 253 29,6 53,0
36-45 249 29,1 82,1
46 ve lizeri 153 17,9 100,0
Egitim Lise 123 14,4 82,0
Durumu On Lisans 154 18,0 100,0
Lisans 398 46,5 46,5
Lisans Ustii 180 21,1 67,6
Medeni Bekar 370 43,3 43,3
Durum Evli 485 56,7 100,0
Aylik Gelir 1 194 22,7 22,7
Sira 2 175 20,5 43,2
3 269 31,5 74,6
4 144 16,8 91,5
5 73 8,5 100,0
Meslek Caligmiyor 44 51 51
Emekli 15 18 6,9
Kamu Caligani 296 34,6 41,5
Ogrenci 155 18,1 59,6
Ozel Sektor Calisan 245 28,7 88,3
Serbest Meslek 100 11,7 100,0
Toplam 855 100,0

Aragirmaya katilanlarin iilkelere gore dagilimi incelendiginde arastirmaya katilanlarin %
48,9’ u Liibnan’dan (418 kisi), %51,1’inin ise Tiirkiye’den (436) oldugu goriilmektedir.
Cinsiyet a¢isindan incelendiginde katilimcilarin 422°si erkek (%49,4), 433’1 kadindir
(%50,6). Katilimcilarin yas durumlarina gore incelendiginde katilimcilarin % 23,4’i 18-
25 yas araliginda; %29,6’s1 26-35 yas araliginda; % 29,1°1 36-45 yas araliginda %17,9°u

ise 46 yas ve lizerindedir. Egitim durumlarina gére katilimeilarin biiyiik bir kisminin lisans
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mezunu oldugunu sdylemek miimkiindiir. Katilimeilarin % 46,51 lisans mezunu iken,
%21,1’1 yiiksek lisans; %18’ on lisans ve %14,4 ise lise mezunudur. Medeni
durumlarina goére katilimcilarin %43,3’0 bekar iken, %56,7’si ise evlidir. Meslek
durumlarina gore sirasiyla katilimcilarin %34,6’s1 kamu calisani, %28,7’si 6zel sektor
calisani ve %18,1’1 ise 6grencidir. Aylik gelirlerine gore katilimeilarin %31,5’1 5601-9000
TL veya 2.500.001-5.000.000 LBP gelir elde ederken, % 22,7’si 0-2800 TL veya O-
1.000.000 LBP ve %20,5’de 2801-5600 TL veya 1.000.001-2.500.000 LBP arasinda gelir

elde etmektedir.

3. 17. Ulkelere gore katilimcilarin demografik zellikleri

Liibnan Lu&?an Tiirkiye Tuf)/l;lye
Cinsiyet Erkek 189 45 233 53
Kadin 229 55 203 47
Egitim Durumu Lise 68 16 55 13
On Lisans 115 28 39 09
Lisans 136 33 261 60
Lisans Ustii 99 24 81 19
Medeni Durum Bekar 211 50 159 36
Evli 207 50 277 64
Aylik Gelir Sira 1 116 28 78 18
2 77 18 98 22
3 115 28 154 35
4 65 16 79 18
5 45 11 27 06
Meslek Calismiyor 28 07 16 04
Emekli 11 03 4 01
Kamu Calisani 67 16 228 52
Ogrenci 89 21 66 15
Ozel Sektor Calisan 151 36 94 22
Serbest Meslek 72 17 28 06

Arastirmaya katilanlarin demografik 6zelliklerinin iilkelere gore kiyaslandigi Tablo 3.17
incelendiginde, Liibnanli katilimecilarin % 45’1 erkek ve % 55’1 kadin iken Tiirk
katilimeilarin %53°1 erkek %47°s1 kadindir. Buna gore arastirmaya Liibnan’dan daha
fazla kadin katilmisken Tiirkiye’den daha fazla erkek katilmistir. Tiirkiye’deki
katilimcilarin %60°1 lisans mezunu iken, Liibnan’daki katilimcilarin %33’i lisans
mezunudur. Tirkiye’deki katilimeilarin %64’ evli %36’s1 bekar iken, Liibnan’daki
katilimeilarin evli/ bekar oran1 %50°dir. Tiirkiye’den en fazla katilime1 %52 ile kamu

calisanlari iken, Liibnan’dan en fazla katilimci % 36 ile 6zel sektor galisanlandir.

Arastirmada kullanilan Olgek faktorleri arasindaki korelasyonlar Tablo 3.18°de

goriilmektedir.
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3. 18. Degiskenlerarasi korelasyonlar

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
1. SMSAOTD - P. 1
GUVEN Korelasyon
p. (2 yonlii)
N 855
2. SMSAOTD P. 5967 1
ETKILESIM Korelasyon
p. (2 yonlii) ,000
N 855 855
3. SMSAOTD P. 7817 9677 1
GENEL Korelasyon
p.(2ydnli) ,000 0,000
N 855 855 855
4. SMSAUE P. 3627 4647 4767 1
Korelasyon
p. 2 yonlii) 000 ,000 ,000
N 855 855 855 855
5.SMKS DIGER  P. 2877 3547 3677 6247 1
Korelasyon
p. (2 yonlii) ~ ,000 ,000 ,000 ,000
N 855 855 855 855 855
6. SMKS P. 3117 3137 3427 3617 4547 1
SOSYALAG VE  Korelasyon
PAYLASIM p. (2 yonlii) ~ ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 855 855 855 855 855 855
7.SMKSGENEL  P. 32273827 3997 ,629™ 9797 6267 1
Korelasyon
p. (2 yonli)  ,000 ,000 ,000 ,000 0,000 ,000
N 855 855 855 855 855 855
8. SMSASTD P. 4017 4717 4937 3617 4207 258" 42771
PAYLASIM Korelasyon
p. (2 yonli)  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 855 855 855 855 855 855 855 855
9. SMSASTD P. 34474697 4747 1927 0907 0917 ,0997 4857 1
MEMNUNIYET  Korelasyon
p. (2 yonli) ~ ,000 ,000 ,000 ,000 ,009 ,008 ,004 ,000
N 855 855 855 855 855 855 855 855 855
10. SMSASTD P. 4357 543™  561T 3357 3257 2177 3347 ,904™ 812" 1
GENEL Korelasyon
p. (2 yonli) ~ ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 0,000 ,000
N 855 855 855 855 855 855 855 855 855 855

Tablo 3.18 incelendiginde tiim 6lgeklerin ve faktorlerin p< 0,01 diizeyinde anlamli ve
pozitif yonlii korelasyon oldugu goriilmektedir. SMSAOTD 6lgeginin SMSAUE (r=,476);
SMKS (1=,399); SMSASTD (e=,561) ile orta diizeyde ve pozitif yonlii korelasyon vardir.

SMSAUE 6l¢ceginin SMKS (r=,629) ve SMSASTD (r=,335) ile pozitif yonlii ve orta
diizeyde korelasyonu vardir. Benzer sekilde SMKS 6lgeginin SMSASTD olgegi ile de
korelasyonu pozitif yonlii ve orta diizeydedir (Baykul ve Giizeller; 2014).
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3.4.3. Arastirmanin Hipotezlerinin Test Edilmesi

Hi: Tiketicilerin satin alma Oncesi davraniglarinin sosyal medya araglari kullanimi

tizerinde pozitif yonlii ve anlamli bir etkisi vardir.

Hia: Tiiketicilerin satin alma oncesi davraniglarinin sosyal medya araglarin1 kullanim

siklig1 tizerinde pozitif yonli ve anlamli bir etkisi vardir.

Tablo 3.19°da tiiketicilerin satin alma Oncesi davranislarinin, sosyal medya kullanimi
siklig1 {izerinde etkisinin incelendigi regresyon analizine iliskin SPSS rapor sonuglari
goriilmektedir. Tablo degerleri incelendiginde, iki degisken arasindaki iliskinin istatistiki
olarak anlaml1 (p=,000 <0,05) oldugu goriilmektedir. Tiiketicilerin sosyal medya kullanim
sikligindaki degisimlerin % 15,9 u (R?=0,159) sosyal medyada satin alma oncesi tiiketici

davranislari tarafindan agiklandig: ifade edilebilir.

3. 19. SMSAOTD nin SMKS iizerindeki etkisine iliskin regresyon modeli

Model R R? Diizeltilmis R? Tahminin Standat Hatas1

1 ,399° ,159 ,158 ,77319

ANOVA

Model Kareler Toplami sd Ortalama Kare F P

1 Regresyon 96,646 1 96,646 161,661 ,000°
Artik (Residual) 509,946 853 ,598
Toplam 606,592 854

Katsayilar

Standardize Edilmis
Standardize Edilmemis Katsayilar ~ Katsayilar

Model B Std. Hata Beta t P
1 Sabit 979 ,150 6,515 ,000
SMSAOTDORT. ,513 ,040 ,399 12,715 ,000

a. Ongoriiciiler : (Sabit), SMSAOTD
b. Bagimli Degisken: SMKS

Tablo 3.19’daki degerler goz oniinde bulunduruldugunda regresyon modeli asagidaki

bi¢imde formiile edilebilir.

“Sosyal Medya Kullanim Siklig1 = 0,979 + 0,399 x Sosyal Medyada Satin Alma Oncesi

Tiiketici Davranislar1”

SMSAOTD’deki 1 birimlik artis SMKS iizerinde 0,399 birimlik artisa yol agmaktadir.
Buna gore “Huia: Tiiketicilerin satin alma 6ncesi davraniglarinin sosyal medya araclarini
kullanim siklig1 iizerinde pozitif yonlii ve anlamh bir etkisi vardir. ™ hipotezi istatistiki

olarak desteklenmistir.
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3. 20. SMSAOTD faktorlerinin SMKS iizerindeki etkisine iliskin regresyon modeli

Model R R? Diizeltilmis R? Tahminin Standat Hatast
1 ,399% ,160 ,158 ,77352
ANOVA
Model Kareler Toplami sd Ortalama Kare F P
1 Regresyon 96,808 2 48,404 80,898 ,000°
Artik (Residual) 509,784 852 ,598
Toplam 606,592 854
Katsayilar
Standardize Edilmemis Standardize Edilmis
Katsayilar Katsayilar
Model B Std. Hata Beta t P
1 Sabit ,949 ,161 5,880 ,000
SMSAOTDGUVEN 178 ,047 147 3,748 ,000
SMSAOTDETKILESIM 341 ,045 ,294 7,523 ,000

a. Ongoriiciiler : (Sabit), SMSAOTDGUVEN, SMSAOTDETKILESIM
b. Bagimli Degisken: SMKSORT

Tablo 3.20°deki degerler goz oOniinde bulunduruldugunda SMKS’deki degisimlerin
%16°s1  SMSAOTDGUVEN, SMSAOTDETKILESIM degiskenleri tarafindan

aciklanabilmektedir. Buna gore regresyon modeli asagidaki bicimde formiile edilebilir.

“Sosyal Medya Kullanim Siklig1 = 0,949 + (0,147 x SMSAOTDGUVEN) + (0,294 x
SMSAOTDETKILESIM)”

Buna gére SMSAOTD’niin Giiven boyutundaki 1 birimlik artis SMKS iizerinde 0,147
birimlik artisa, SMSAOTD niin Etkilesim boyutundaki 1 birimlik arts ise 0,294 birimlik
artisa yol agmaktadir.

Hip: Tiiketicilerin sosyal medyadaki satin alma 6ncesi davranislari, sosyal medyanin satin

alma tizerindeki etkisini pozitif yonlii ve anlaml sekilde etkilemektedir.

3. 21. SMSAOTD’in SMSAUE iliskin regresyon modeli

Model R R? Diizeltilmis R? Tahminin Standat Hatas1
AT76% ,226 ,225 ,78937
ANOVA
Model Kareler Toplami sd Ortalama Kare F P
1 Regresyon
155,368 1 155,368 249,348 ,000°
Artik (Residual)
531,504 853 ,623
Toplam
686,872 854
Katsayilar
Standardize Edilmis
Standardize Edilmemis Katsayilar ~ Katsayilar
Model B Std. Hata Beta t P
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1 Sabit
,609 ,153 3,971 ,000

SMSAOTDORT.
,651 ,041 476 15,791  ,000

a. Ongoriiciiler : (Sabit), SMSAOTDORT
b. Bagimli Degisken: SMSAUEORT

Tablo 3.21 degerleri incelendiginde, iki degisken arasindaki iliskinin istatistiki olarak
anlamli (p=,000 <0,05) oldugu goriilmektedir. SMSAUE’ndeki degisimlerin % 22,6’smin
SMSAOTD tarafindan agiklandig ifade edilebilir. Buna gére regresyon modeli asagidaki

bigimde formiile edilebilir.
“SMSAUE = 0,609 + 0,476 x SMSAOTD”

Buna gore SMSAOTD deki 1 birimlik artis SMSAUE iizerinde 0,476 birimlik artisa yol
acmaktadir. “Hap: Tiiketicilerin sosyal medyadaki satin alma dncesi davranislari, sosyal
medyanin satin alma tizerindeki etkisini pozitif yonlii ve anlamli sekilde etkilemektedir.”

hipotezi istatistiki olarak desteklenmistir.

3. 22. SMSAOTD faktérlerinin SMSAUE iliskin regresyon modeli

Model R R? Diizeltilmis R? Tahminin Standat Hatas1
1 4760 ,226 ,225 ,78971
ANOVA
Model Kareler Toplam1 sd Ortalama Kare F P
1 Regresyon 155,532 2 77,766 124,698 ,000°
Artik (Residual) 531,340 852 ,624
Toplam 686,872 854
Katsayilar
Standardize Edilmemis Standardize Edilmis
Katsayilar Katsayilar
Model B Std. Hata Beta t P
1 Sabit ,640 ,165 3,885 ,000
SMSAOTDGUVEN 171 ,048 133 3533 ,000
SMSAOTDETKILESIM 474 ,046 ,385 10,249  ,000

a. Ongoriiciiler : (Sabit), SMSAOTDGUVEN, SMSAOTDETKILESIM
b. Bagiml Degisken: SMSAUEORT

Tablo 3.22°deki degerler géz oniinde bulunduruldugunda regresyon modeli asagidaki

bigimde formiile edilebilir.

“SMSAUE = 0,640 + (0,133 x SMSAOTDGUVEN) + (0,385 x
SMSAOTDETKILESIM)”

Buna gore SMSAOTD niin giiven boyutundaki 1 birimlik artis SMSAUE {izerinde 0,133
birimlik artisa, SMSAOTD etkilesim boyutundaki 1 birimlik artis ise 0,385 birimlik artisa
yol agmaktadir.
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H>: Tiiketicilerin satin alma dncesi davraniglarinin satin alma sonrasi davranislari izerinde

pozitif yonlii ve anlamli bir etkisi vardir.

3. 23. SMSAOTD nin SMSASTD iizerindeki etkisine iliskin regresyon modeli

Model R R? Diizeltilmis R? Tahminin Standat Hatast
1 ,561% ,314 ,314 , 74287
ANOVA
Model Kareler Toplami sd Ortalama Kare F P
1 Regresyon 215,819 1 215,819 391,080 ,000°
Artik (Residual) 470,731 853 ,552
Toplam 686,550 854
Katsayilar
Standardize Edilmis
Standardize Edilmemis Katsayilar  Katsayilar
Model B Std. Hata Beta t P
1 Sabit 574 ,144 3,973 ,000
SMSAOTDORT. ,767 ,039 ,561 19,776,000

a. Ongoriiciiler : (Sabit), SMSAOTDORT
b. Bagimli Degisken: SMSASTD

Tablo 3.23’deki degerler goz 6niinde bulunduruldugunda, SMSASTD’deki degisimlerin
%31,4’ti SMSAOTD tarafindan agiklanabilmekte olup, regresyon modeli asagidaki

bi¢imde formiile edilebilir.
“SMSASTD = 0,574 + (0,561 x SMSAOTD)”

Buna gére SMSAOTD’deki 1 birimlik artis SMSASTD iizerinde 0,561 birimlik artisa yol
acmaktadir. “H: Tiiketicilerin satin alma Oncesi davraniglarinin satin alma sonrasi
davraniglar izerinde pozitif yonlii ve anlamli bir etkisi vardir.” hipotezi istatistiki olarak

desteklenmistir.

3. 24. SMSAOTD faktérlerinin SMSASTD iizerindeki etkisine iliskin regresyon modeli

Model R R? Diizeltilmis R? Tahminin Standat Hatast
1 ,561% ,314 ,313 ,74329
ANOVA
Model Kareler Toplami sd Ortalama Kare F P
1 Regresyon 215,833 2 107,916 195,329 ,000°
Artik (Residual) 470,717 852 ,552
Toplam 686,550 854
Katsayilar
Standardize Edilmemis Standardize Edilmis
Katsayilar Katsayilar
Model B Std. Hata Beta t P
1 Sabit ,583 ,155 3,758 ,000
SMSAOTDGUVEN 223 ,046 173 4,893 ,000
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SMSAOTDETKILESIM 542 ,044 ,440 12,455,000

a. Ongoriiciiler : (Sabit), SMSAOTDGUVEN, SMSAOTDETKILESIM
b. Bagimli Degisken: SMSASTD

Tablo 3.24’deki degerler géz oniinde bulunduruldugunda regresyon modeli asagidaki

bi¢cimde formiile edilebilir.

“SMSASTD = 0,583 + (0,440 x SMSAOTDETKILESIM) + (0,173 x
SMSAOTDGUVEN)”

Buna gére SMSAOTD’ nin Etkilesim boyutundaki 1 birimlik artis SMSASTD fiizerinde
0,440 birimlik artisa, SMSAOTD Giiven boyutundaki 1 birimlik artis ise 0,173 birimlik
artisa yol agmaktadir.

Hs: Sosyal medya araglar1 kullanimi ile satin alma sonrasi davraniglari arasinda anlaml

bir iliski vardir.

3. 25. SMSAUE nin SMSASTD iizerindeki etkisine iliskin regresyon modeli

Model R R? Diizeltilmis R? Tahminin Standat Hatast
1 ,335° 112 111 ,84530
ANOVA
Model Kareler Toplam1 sd Ortalama Kare F P
1 Regresyon 77,048 1 77,048 107,829 ,000°
Artik (Residual) 609,502 853 ,715
Toplam 686,550 854
Katsayilar
Standardize Edilmis
Standardize Edilmemis Katsayilar ~ Katsayilar
Model B Std. Hata Beta t P
1 Sabit 2,383 ,101 23,628  ,000
SMSAUEORT. ,335 ,032 ,335 10,384  ,000

a. Ongoriiciiler : (Sabit), SMSAUEORT
b. Bagimli Degisken: SMSASTD

Tablo 3.25”deki degerler géz 6niinde bulunduruldugunda SMSASTD’deki degisimlerin
%11,2’sinin  SMSAUE tarafindan agiklandigi sdylenebilir. Tablo verilerine gore

regresyon modeli asagidaki bi¢imde formiile edilebilir.
“SMSASTD = 2,383 + (0,335 x SMSAUE)”

Buna gore SMSAUE’deki 1 birimlik artis SMSASTD iizerinde 0,335 birimlik artisa yol
acmaktadir. “H3z: Sosyal medya araglari kullaniminin satin alma sonrasi davranislar

tizerinde pozitif yonlii ve anlamli etkisi vardir.” hipotezi istatistiki olarak desteklenmistir.

112



3. 26. SMKS’nin SMSASTD iizerindeki etkisine iligkin regresyon modeli

Model R R? Diizeltilmis R? Tahminin Standat Hatas1
1 ,3342 111 ,110 ,84576
ANOVA
Model Kareler Toplami sd Ortalama Kare F P
1 Regresyon 76,390 1 76,390 106,793 ,000°
Artik (Residual) 610,160 853 ,715
Toplam 686,550 854
Katsayilar
Standardize Edilmis
Standardize Edilmemis Katsayilar ~ Katsayilar
Model B Std. Hata Beta t P
1 Sabit 2,371 ,102 23,145 000
SMKSORT ,355 ,034 ,334 10,334  ,000

a. Ongoriiciiler : (Sabit), SMKSORT
b. Bagimli Degisken: SMSASTD

Tablo 3.26’daki degerler goz oniinde bulunduruldugunda regresyon modeli asagidaki

bigimde formiile edilebilir.
“SMSASTD = 2,371 + (0,334 x SMKS)”

Buna gore SMKS’deki 1 birimlik artis SMSASTD f{izerinde 0,334 birimlik artisa yol
acmaktadir. “Hs: Sosyal medya araglari kullanimi ile satin alma sonrasi davranislari

arasinda anlamli bir iligki vardir.” hipotezi istatistiki olarak desteklenmisgtir.

3. 27. SMKS faktorlerinin SMSASTD iizerindeki etkisine iliskin regresyon modeli

Model R R? Diizeltilmis R? Tahminin Standat Hatas
1 ,334% 111 ,109 ,84621
ANOVA
Model Kareler Toplami sd Ortalama Kare F P
1 Regresyon 76,464 2 38,232 53,392 ,000°
Artik (Residual) 610,086 852 716
Toplam 686,550 854
Katsayilar
Standardize Edilmemis Standardize Edilmis
Katsayilar Katsayilar
Model B Std. Hata Beta t P
1 Sabit 2,340 ,139 16,801  ,000
SMKSBILGI AMACLI  ,269 ,034 ,285 7,856 ,000
PAYLASIM
SMKSEGLENCE ,091 ,038 ,087 2,411 ,016
AMACLI PAYLASIM

a. Ongoriiciiler : (Sabit), SMKSEGLENCE AMACLI PAYLASIM, SMKSBILGi AMACLI PAYLASIM
b. Bagimli Degisken: SMSASTD

Tablo 3.27°deki degerler goz oniinde bulunduruldugunda regresyon modeli asagidaki

bigimde formiile edilebilir.
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“SMSASTD = 2,340 + (0,285 x SMKSBILGI AMACLI PAYLASIM) + (0,087 X
SMKSEGLENCE AMACLI PAYLASIM)”

Buna gére SMKSBILGI AMACLI PAYLASIM araglarinin kullanimindaki 1 birimlik
artts SMSASTD iizerinde 0,285 birimlik artisa, SMKSEGLENCE AMACLI
PAYLASIM boyutundaki 1 birimlik artis ise 0,087 birimlik artiga yol agmaktadir.

Has. Tiiketicilerin satin alma Oncesi davraniglari ile satin alma sonrasi davranislari

arasindaki iligskide sosyal medya araglar1 kullaniminin aracilik etkisi vardir.

Sosyal Medya Araglari
Kullanimi

b
a
Tiketicinin Satin Alma c Tiketicinin Satin Alma
Oncesi Davranislari Sonrasi Davraniglar

3. 2. Aracilik iligkisi modeli

Baron ve Kenny (1986) aracilik etkisinin test edilmesinde 4 adim oldugunu ifade etmistir.

Buna gore:

1)

2)

3)

4)

Bagimsiz degiskenin bagimli degisken lizerinde anlamli bir etkisi olmasi
gerekmektedir. Bu aragtirma modelinde tiiketicilerin satin alma Oncesi
davraniglarinin satin alma sonrasi davraniglari iizerinde istatistiki olarak anlamli
etkisi olmalidir. Sekil 3.2.’de yer alan (c) ile belirtilen iligki.

Aract degisken lizerinde bagimsiz degiskenin anlamli bir etkisi olmalidir. Bu
calismada, sosyal medya araglar1 kullaniminin iizerinde tiiketicilerin satin alma
oncesi davraniglarinin anlamli etkisi olmalidir. Sekil 3.2.°de yer alan (a) ile
belirtilen iligki.

Araci degisken, bagimli degisken {lizerinde anlamli bir etkiye sahip olmalidir. Bu
calismada sosyal medya araglari kullanimimin satin alma sonrasi davranislar
tizerinde anlamli bir etkisi olmalidir. Sekil 3.2.°de yer alan (b) ile belirtilen iliski.
Ik {ic adimda belirlenen sartlar saglandiginda bagimsiz ve aract degiskenin

bagimli degisken {tzerindeki etkileri incelenmelidir. Buna gore, bagimsiz
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degiskenin bagimli degisken iizerindeki etkisi tam olarak sifirlaniyorsa araci
degiskenin tam araci, etkisi sifirlanmiyor ancak azaliyorsa araci degiskenin kismi

araci etkisi olmasi s6z konusudur.

Bu arastirmada, tiiketicilerin satin alma 6ncesi davraniglari, sosyal medya kullanimlar1 ve
satin alma sonrasi davranislar1 bir arada analize dahil edildiginde, satin alma Oncesi
davraniglarinin, satin alma sonrasit davraniglar iizerindeki etkisinin sifirlanmasi veya

azalmasi beklenmektedir.

Baron ve Kenny tarafindan gelistirilen yaklasim kapsaminda arastirma modeli

incelendiginde;

1. Bagimsiz degisken olan sosyal medyada satin alma Oncesi tiiketici davraniglarinin
(SMSAOTD), bagimli degisken olan sosyal medyada satin alma sonrasi tiiketici
davraniglar1 (SMSAOTD) iizerinde anlamli bir etkisi vardir. S6z konusu iligkiye
yonelik regresyon modelinden “SMSASTD = 0,574 + (0,561 x SMSAOTD)”
hareketle yaklasimin birinci sartinin karsilandigi gériilmektedir. (C yolu)

2. Araci degisken ilizerinde bagimsiz degiskenin anlamli bir etkisi olmalhidir. Bu
caligmada araci degiskenler olarak incelenen sosyal medya araglarinin satin alma
lizerindeki etkisi (SMSAUE) ve sosyal medya kullanim siklign (SMKS) iizerinde
SMSAOTD’nin etkisinin oldugu regresyon analizlerinde goriilmiistiir. S6z konusu
degiskenlere iliskin regresyon modelleri asagidaki bigimde ifade edilmektedir. (A
yollar)

“SMSAUE = 0,609 + 0,476 x SMSAOTD”
“SMKS = 0,979 + 0,399 x SMSAOTD”

3. Araci degiskenler olarak belirlenen SMKS ve SMSAUE’nin bagimli degisken
SMSASTD iizerinde anlaml bir etkiye sahiptir.

“SMSASTD = 2,371 + (0,334 x SMKS)”
“SMSASTD = 2,383 + (0,335 x SMSAUE)”

4. Tlk ii¢ adimda belirlenen sartlar saglandigi icin SMSAOTD ve SMKS, SMSAUE
degiskenlerinin SMSASTD degiskeni tizerindeki etkileri incelenmistir.
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Buna gore, bagimsiz degiskenin bagimli degisken tizerindeki etkisi tam olarak
stfirlaniyorsa araci degiskenin tam araci, etkisi sifirlanmiyor ancak azaliyorsa araci

degiskenin kismi araci etkisi olmasi s6z konusudur.

Aragtirma kapsamindaki degiskenler arasindaki iligkilere yonelik hipotezlerin istatistiki
olarak desteklenmesinin ardindan, ¢aligma kapsaminda sunulan aracilik iligkisine yonelik
modelin sinanmasi igcin AMOS 24 programi kullanilmistir. Aragtirma kapsaminda AMOS

programinda olusturulan yapisal esitlik modeli Sekil 3.3.’de goriilmektedir.

SMsSAUE SMKS

SOSYAL MEDYA
ARACLARI KULLANIMI

48

SMSAOTD - SMSASTD

3. 3. Aracilik iligkisi yapisal esitlik modeli

Modelin uyum istatistikleri Tablo 3.28’de goriilmektedir. Tablo degerleri incelendiginde
ki-kare/serbestlik derecesi ve RMSEA degerlerinin kabul edilebilir uyum degerlerinde,
CFIl, NFI, RFI, IFl, AGFI ve GFI degerlerinin ise iyi uyum deger araliklarinda oldugu

sOylenebilir.
3. 28. Model uyum istatistik degerleri
x2/sd RMSEA CFlI NFI RFI IF1 AGFI GFI
4,999 ,068 ,990 ,987 ,924 ,990 971 ,997
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Tablo 3.29°da modelde yer alan degiskenlerin regresyon katsayilarina iligkin istatistik

degerleri goriilmektedir(Saruhan ve Ozdemirci, 2016).

3. 29. Model degiskenlerinin katsayilar1 ve anlamlilik diizeyleri

Katsay1 SE. CR. P

St.
Katsay:

Sosyal Medya Araglan Kullanimi < Satn Alma Oncesi Tiiketici - g, 553 041 15632 *xx
Davraniglari

Sosyal Medya Kullaniminin Satin ___ Sosyal Medya Araglar

Alma Uzerinde Etkisi < Kullanimi 1,000 851

Sosyal Medya Kullanim Stklig1 <. Sosyal Medya Araclar 815 739 054 15028 ***
Kullanimi

Satin Alma Sonrasi Tiiketici . Sosyal Medya Araglari 172 147 047 3626 *+*

Davranislar Kullanim

Satin Alma Sonras: Tiiketici - Satin Alma Oncesi Tiiketici 656 480 049 13307 **x

Davranislar Davranislar

Tablo 3.30’da satin alma Oncesi tiiketici davranislarinin satin alma sonrasi tiiketici
davraniglar iizerindeki etkisinin standardize edilmis dogrudan ve dolayl etki degerleri

goriilmektedir.

3. 30. Model’e gore satin alma oncesi tiiketici davraniglarinin satin alma sonrast tiiketici davranislari
tizerindeki etkisi

lsitdilmemis Standardize Standardize Standardize Dolaylt Eékit - —

i g i st Smir on.
Topl. Etki Toplam Etki Dogrudan Etki Ort.  Alt Sinir
Satin Alma Oncesi 656 561 1480 081 042 117 ,000

Tiiketici Davranigi

Tablo 3.30’daki degerleri géz 6niinde bulunduruldugunda, tiiketicilerin satin alma dncesi
davraniglarinin, satin alma sonrasi davranislar1 tizerindeki ,561 birimlik etkinin ,480
birimi dogrudan etkidir. Bununla birlikte satin alma Oncesi davraniglarin satin alma
sonras1 davraniglar iizerindeki ortalama ,081 birimlik etkisi ise tiiketicilerin sosyal medya
araclar1 kullanim1 degiskeninin aracilik etkisi sayesinde gerceklesmektedir. Tablodan da
anlasilacagi lizere bu dolayl etkinin alt simir1 ,042 st s ise ,117 birim olarak

bulunmustur.

Gerek regresyon analizleri gerekse AMOS programi araciligi ile gerceklestirilen yapisal
esitlik modeli analiz sonuglar1 goz oniinde bulunduruldugunda “Hs: Tiiketicilerin satin
alma Oncesi davraniglart ile satin alma sonrasi davraniglar1 arasindaki iligkide sosyal
medya araglar1 kullaniminin aracilik etkisi vardir.” hipotezi istatistiki olarak

desteklenmistir.

Hs: Demografik 6zelliklere gore sosyal medya araglar1 kullanimi farklilik gostermektedir.
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Hsa: Yaga gore sosyal medya araglari kullanimi farklilik gostermektedir.

Katilimcilarin yaslarina gore internette gecirdikleri siire, sosyal medyada gegcirilen siire,
sosyal medya araglarina ulasimda kullanilan arag tiirii ve en ¢ok etkilenilen reklam
tiirlerinde istatistiki olarak anlamli bir sekilde farklilik olup olmadiginin incelenmesi i¢in
Tablo 3.31’de gorildigi tizere Ki-Kare analizi yapilmistir. Tablo 3.31°de biitiin
degiskenlerin p degerinin 0,05 degerinden kii¢iik oldugu goriilmektedir. Bu kapsamda
katilimcilarin yaglarina gore, internette giinliik gecirilen ortalama saat, sosyal medyada
giinliik gecirilen ortalama saat, sosyal medya araglarina ulasilan cihaz tiirii ve en ¢ok

etkilenilen reklam tiirlerinin istatistiki olarak anlamli sekilde farklilastig1 soylenebilir.

3. 31. Yasa gore internette giinliik gegirilen ortalama saat, sosyal medyada giinliik gegirilen ortalama saat,
sosyal medya araglarina ulasilan cihaz tiirii ve en ¢ok etkilenilen reklam tiirii ki-kare analiz tablosu

Deger s.d. P (2-yonlii)
Internettegiinliikgegirilenortalamasaat Pearson Ki-Kare 58,547 9 ,000
Sosyal medyada giinliik gegcirilen ortalama saat Pearson Ki-Kare 49,884 9 ,000
Sosyal medya araglarina ulasilan cihaz tiirii Pearson Ki-Kare 40,709 9 ,000
En ¢ok etkilenen reklam tiirii Pearson Ki-Kare 79,431 15 ,000

Tablo 3.32°de goriildiigi iizere, istatistiki olarak beklenenden daha fazla 36 yas ve
tizerindeki katilimer giinde 2 saatten daha az internette vakit gecirirken, 18-25 yas
grubundaki katilimcilarin beklenenden daha fazlasinin giinde 6 saatten daha fazla
internette vakit gegirdigi, benzer sekilde 18-25 yas grubundaki katilimcilarin beklenenden
daha fazlasinin giinde 2 saatten daha fazla sosyal medyada vakit gecirdigi, 36 yasin
tizerindeki katilimcilarin ise beklenenden daha fazlasinin giinde 2 saatten daha az sosyal

medyada vakit gec¢irdigi goriilmektedir.

3. 32. Yas gruplarina gore internette giinliik gecirilen ortalama saat ve sosyal medyada giinliik gecirilen
ortalama saat ¢apraz tablosu

Yas Internette giinliik gegirilen ortalama saat Sosyal medyada giinliik gegirilen ortalama ~ Toplam
saat
2 saatten  2-4 4-6 6 saatten 2 saatten 2-4 4-6 6 saatten
az saat saat fazla az saat saat fazla
18-25 Deger 8 53 62 77 65 85 30 20 200
Beklenen 27,8 68,8 54,3 49,1 98,5 69,9 21,3 10,3 200
Deger
Std. Artik  -3,8 -19 1 4 -34 18 1,9 3
D. Artik -4,6 -2,7 14 52 -5,4 2,6 23 35
26-35 Deger 33 83 77 60 118 89 34 12 253
Beklenen 35,2 87 68,7 62,1 1246 88,5 26,9 13 253
Deger
Std. Arnk  -0,4 -0,4 1 -0,3 -0,6 0,1 14 -0,3
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D. Artik -0,5 -0,6 14 -0,4 -1 0,1 17 -0,3

3645 Deger 45 9% 61 8 147 77 19 6 249
Beklenen 34,7 856 676 6.2 1226 871 265 128 249
Deger
St Ak 18 1 08 17 22 11 15 19
D. Atk 22 5 11 23 37 16 18 23

46 ve Deger 33 63 2 %5 o1 48 8 6 153

Heen Beklenen 213 526 415 376 753 535 63 79 153
Deger
Std. Atk 25 14 15 21 18 038 21 07
D. Arik 3 2 19 26 28 1 24 08

Toplam _ Deger 119 204 232 210 221 299 o1 44 855
Beklenen 119 204 232 210 421 299 o1 42 855
Deger

Yas gruplarina gore internette gecirilen ortalama saatte farklilik olup olmadigini
incelemek i¢in Ki-Kare analizi yapilmistir. Ki-Kare test istatistiklerinde gortldigi tizere
p<0,05 oldugundan yas gruplarina gore internette gegirilen ortalama saatlerde istatistiki
olarak anlamli farklilik oldugu sdylenebilir. Yukaridaki tablo degerlerinde diizeltilmis atik
degerinin (Adjusted Residual) mutlak degeri (0,05 anlamlilik diizeyi i¢in Z tablo degeri)
1,96’n1n {izerindeki degerlerde istatistiki olarak anlamli farkliligin oldugu sdylenebilir
(Serper, 2004). Buna gore 18-25 yas araliginda olan katilimcilarin 2 saatten az ve 2-4 saat
arasinda internette vakit gecirenlerinin sayisinin beklenen degerden az, 6 saat ve lizerinde
vakit gecirenlerin ise beklenen degerden istatistiki olarak anlamli bir sekilde yiiksek
oldugu goriilmektedir. Ayrica 36-45 yas araligindaki bireylerin istatistiki olarak beklenen
degerden fazla bir sekilde internette 2 saatten az vakit gegirdigi 6 saatten fazla vakit
gecirenlerin sayisinin ise beklenen degerden diisiik oldugu sdylenebilir. Benzer sekilde 46
yas ve lzerindeki katilimcilarin beklenenden fazla sekilde 2 saatten az ve 2-4 saat
araliginda internette vakit gecirdigi, 4-6 saat arasinda ve 6 saatten fazla internet
kullananlarin sayisinin ise istatistiki olarak anlamli bir sekilde beklenen degerden az

oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.33°de gorildigi tizere, 18-25 yas grubundaki katilimcilar daha ¢ok kisisel
bilgisayar ve tablet/el bilgisayarlar1 ile sosyal medya araglarina ulagsmaktadir. 26-35 yas
grubundaki katilimcilarin beklenenden daha ¢ogu cep telefonu ile sosyal medya araglarina

ulagirken, tablet ve el bilgisayarlarini sosyal medyaya ulagsmak i¢in beklenenden daha az
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sekilde kullanmaktadir. 36-45 yas grubundaki katilimcilarin sosyal medya araglarina

ulagsmada isyeri bilgisayarlarini beklenenden daha fazla kullandiklar1 sdylenebilir.

En cok etkilenilen reklam tiiriine gore incelendiginde ise 18-25 yas grubunun beklenenden

daha fazla sckilde sosyal medya reklamlarindan etkilendigi, televizyon, SMS-Mobil

Reklamlar ve Gazete-Dergi reklamlarindan daha az etkilendigi goriilmektedir. Benzer
sekilde:

26-35 yas araligindaki katilimcilardan beklenenden daha fazlasinin sosyal medya

reklamlarindan etkilendigi,

36-45 yas araligindaki katilimcilardan beklenenden daha fazlasinin televizyon

reklamlarindan etkilendigi,

46 yas tzerindeki katilimcilardan beklenenden daha azinin sosyal medya
reklamlarindan etkilendigi buna karsin beklenenden daha c¢ogunun, televizyon
reklamlari, agikhava reklamlari, gazete-dergi reklamlart ve SMS-mobil

reklamlardan etkilendigi s0ylenebilir.

3. 33. Yas gruplarina gore sosyal medya araglarina ulagilan cihaz tiirii ve en ¢ok etkilenilen reklam tiirii
capraz tablosu
Yas Sosyal medya araglarina ulasilan En ¢ok etkilenilen reklam tiirii Topl
cihaz tiiri am
Cep Isyeri Kisise  Tablet/ Agikh  Gazeteld Radyo SMS-  Sosyal Televiz
telefo  bilgisa | El ava ergi reklam  Mobil medya yon
nu yarl bilgisa  bilgisa  reklam reklamla lar rekla reklam  reklaml
yar yart lar 11 mlar lar ar1
Deger 160 2 17 21 3 4 2 2 165 24 200
Bekle 170,3 84 9,8 115 6,1 10,1 1,6 8,9 1329 405 200
nen
18- Deger
25 Std. -0,8 -2,2 23 2,8 -1,2 -1,9 0,3 -2,3 2,8 -2,6
Artik
D. -2,3 -2,6 2,7 3,3 -1,4 -2,2 0,3 -2,7 55 -3,3
Artik
Deger 232 10 8 3 6 7 0 12 182 46 253
Bekle 2154 10,7 12,4 14,5 7,7 12,7 21 11,2 168,1 51,2 253
nen
26- Deger
35 Sd. 11 02 13 3 -0,6 -16 14 02 11 -0,7
Artik
D. 3,5 -0,2 -1,5 -3,7 -0,7 -2 -1,7 0,3 2,2 -1
Artik
Deger 211 18 7 13 8 13 2 11 154 61 249
Bekle 212 10,5 12,2 14,3 7,6 12,5 2 11,1 165,4 50,4 249
nen
36- Deger
45 Std. -0,1 2,3 -1,5 -0,3 0,2 01 0 0 -0,9 15
Artik
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D. -0,2 2,8 -1,8 -0,4 0,2 0,2 0 0 -1,8 2
Artik

Deger 125 6 10 12 9 19 3 13 67 42 153
Bekle 1303 64 75 8,8 47 7,7 1,3 6,8 101,6 31 153
nen
46 ve Deger
tizeri  Std. -0,5 -0,2 0,9 1,1 2 41 1,6 2,4 -3,4 2
Artik
D. -1,3 -0,2 1 1,2 2,3 4,6 1,7 2,7 -6,5 2,5
Artik
Topl  Deger 728 36 42 49 26 43 7 38 568 173 855
am
Bekle 728 36 42 49 26 43 7 38 568 173 855
nen
Deger

Hsp: Egitim durumuna gore sosyal medya araglar1 kullanimi farklilik géstermektedir.

Katilimcilarin egitim durumlarina gore internette gecirdikleri siire, sosyal medyada
gecirilen siire, sosyal medya araglarina ulasimda kullanilan arag tiirii ve en ¢ok etkilenilen
reklam tiirlerinde istatistiki olarak anlamli bir sekilde farklilik olup olmadiginin
incelenmesi i¢in yapilan Ki-Kare analizine iliskin istatistik degerler Tablo 3.34’te yer
almaktadir. Tablo 3.34°de goriildigi tizere, sadece “Sosyal medya araglarina ulasilan
cihaz tliri”’ndeki degiskenlerin p degerinin 0,05 degerinden kii¢iik oldugu goriillmektedir.
Bu kapsamda katilimcilarin egitim durumlarina gére, sadece sosyal medya araglarina

ulasilan cihaz tiirliniin istatistiki olarak anlamli sekilde farklilastig1 soylenebilir.

3. 34. Egitim durumuna gore internette giinliik gecirilen ortalama saat, sosyal medyada giinliik gegirilen
ortalama saat, sosyal medya araglaria ulasilan cihaz tiirii ve en ¢ok etkilenilen reklam tiirii ki-kare analiz

tablosu
Deger s.d. P (2-yonlii)
Internette giinliik gegirilen ortalama saat Pearson Ki-Kare 14,9962 9 ,091
Sosyal medyada giinliik gegirilen ortalama saat Pearson Ki-Kare 7,521° 9 ,583
Sosyal medya araglarina ulagilan cihaz tiirii Pearson Ki-Kare 59,7942 9 ,000
En ¢ok etkilenen reklam tiirii Pearson Ki-Kare 21,8282 15 112

Tablo 3.35’de goriildiigii iizere lisans mezunlar1 beklenenden daha fazla sekilde cep
telefonu ile sosyal medyaya erisim saglarken, tablet/el bilgisayarmi daha az
kullanmaktadir. Lisansiistii mezunlarinda sosyal medya erisiminde daha ¢ok cep telefonu
kullanildig1 goriilmektedir. Buna karsilik lise mezunlart cep telefonlar1 ile is yeri
bilgisayarlarint daha az kullanirken, kisisel bilgisayar ve tablet/el bilgisayarlarin1 daha
fazla kullanmaktadir. On lisans mezunlar1 acisindan incelendiginde ise sosyal medya
araglarina ulasimda beklenenden daha az sekilde cep telefonu kullanilirken, is yeri

bilgisayarlari ve tablet/el bilgisayarlarinin daha fazla kullanildigi goriilmektedir.
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3. 35. Egitim durumu/sosyal medya araglarina ulasilan cihaz tiirii ¢apraz tablo

Sosyal medya araglarina ulagilan cihaz tiirt

Egitim Durumu Isyeri Kisisel Tablet/El
Cep telefonu bilgisayari bilgisayar bilgisayar1 Toplam
Lisans Deger 356 19 14 9 398
Beklenen Deger 338,9 16,8 19,6 22,8 398,0
St. Artik 9 5 -1,3 -2,9
D. Artik 33 8 -1,8 -4,1
Lisans Ustii Deger 164 3 6 7 180
Beklenen Deger 153,3 7,6 8,8 10,3 180,0
St. Artik 9 -1,7 -1,0 -1,0
D. Artik 25 -1,9 -1,1 -1,2
Lise Deger 91 1 12 19 123
Beklenen Deger 104,7 52 6,0 7,0 123,0
St. Artik -1,3 -1,8 2,4 45
D. Artik -3,8 -2,0 2,7 5,0
On Lisans Deger 117 13 10 14 154
Beklenen Deger 131,1 6,5 7,6 8,8 154,0
St. Artik -1,2 2,6 9 1,7
D. Artik -3,5 2,9 1,0 2,0
Toplam Deger 728 36 42 49 855
Beklenen Deger 728,0 36,0 42,0 49,0 855,0

Hsc: Medeni duruma gore sosyal medya araglart kullanimi farklilik géstermektedir.

Katilimcilarin medeni durumlarma gore internette gecirdikleri siire, sosyal medyada
gecirilen siire, sosyal medya araclarina ulasimda kullanilan arag tiirii ve en ¢ok etkilenilen
reklam tiirlerinde istatistiki olarak anlamli bir sekilde farklilik olup olmadiginin
incelenmesi i¢in Tablo 3.36’da gorildiigii lizere Ki-Kare analizi yapilmistir. Tablo
3.36’°da biitiin degigkenlerin p degerinin 0,05 degerinden kiigiik oldugu goriilmektedir. Bu
kapsamda katilimcilarin medeni durumlarina gore, internette giinliik gecirilen ortalama
saat, sosyal medyada giinliik ge¢irilen ortalama saat, sosyal medya araglarina ulasilan
cithaz tirii ve en cok etkilenilen reklam tiirlerinin istatistiki olarak anlamli sekilde

farklilastig1 sdylenebilir.

3. 36. Medeni duruma gore internette giinliik gecirilen ortalama saat, sosyal medyada giinliik gegirilen
ortalama saat, sosyal medya araglarina ulasilan cihaz tiirii ve en ¢ok etkilenilen reklam tiirii ki-kare analiz

tablosu
Deger s.d. P (2-yonli)
Internette giinliik gegirilen ortalama saat Pearson Ki-Kare 49,6242 3 ,000
Sosyal medyada giinliik gegcirilen ortalama saat Pearson Ki-Kare 31,8107 3 ,000
Sosyal medya araglarina ulasilan cihaz tiirii Pearson Ki-Kare 15,553% 3 ,001
En ¢ok etkilenen reklam tiirii Pearson Ki-Kare 22,0402 5 ,001
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Tablo 3.37’de goriildigii lizere, bekar olan bireyler istatistiki olarak beklenenden daha
fazla giinde ortalama 6 saatten fazla internette vakit geg¢irmektedir. Sosyal medyada vakit
gecirme siireleri agisindan ise bekar bireylerden, 2 saat ve daha fazla siireyle sosyal
medyada vakit gegirenlerin beklenenden daha fazla oldugu s6ylenebilir. Evli bireylerden
ise beklenenden daha fazlasinin 2 saatten az internette vakit gecirdigi, 6 saatten fazla vakit
geciren evli bireylerin sayisinin da beklenenden istatistiki olarak anlamli bir sekilde az
oldugu soylenebilir. Benzer sekilde sosyal medyada vakit gegirme siiresi agisindan
incelendiginde de evli bireylerden 2 saatten daha az sosyal medyada vakit gegirenlerin
sayisinin beklenenden az oldugu 2 saat ve daha fazla siireyle sosyal medyada vakit gegiren

evli bireylerin sayisinin istatistiki olarak beklenenden daha az oldugu sdylenebilir.

3. 37. Medeni duruma gore, internette giinliik ortalama saat ve sosyal medyada gecirilen ortalama saat
capraz tablosu

Medeni Durum Internette giinliik gecirilen ortalama saat Sosyal medyada giinliik gegirilen Toplam
ortalama saat
2 saatten  2-4 4-6 6 saatten 2 saatten  2-4 4-6 6 saatten
az saat saat fazla az saat saat fazla
Bekar Deger 24 114 109 123 144 147 51 28 370
Beklenen 51,5 127,2 100,4 90,9 182,2 1294 39,4 19 370
Deger
St. Artik -3,8 -1,2 09 3,4 -2,8 15 1,9 2,1
D. Artik -5,5 -1,9 1,3 52 -5,3 25 2,6 2,8
Evli Deger 95 180 123 87 277 152 40 16 485
Beklenen 67,5 166,8 131,6 119,1 238,8 169,6 51,6 25 485
Deger
St. Artik 3,3 1 -0,7 -2,9 2,5 -1,4 -1,6 -1,8
D. Artik 55 1,9 -1,3 -5,2 53 -2,5 -2,6 -2,8
Toplam Deger 119 294 232 210 421 299 91 44 855
Beklenen 119 294 232 210 421 299 91 44 855
Deger

Tablo 3.38 incelendiginde, her ne kadar her iki grup igin de sosyal medya araglarina
ulagim konusunda cep telefonunun en fazla kullanilan ara¢ oldugu goriilmekle birlikte
bekar bireylerin beklenenden daha ¢ok kisisel bilgisayar ve tablet/el bilgisayar1 araciligi
ile sosyal medya araglarina ulastigi sOylenebilir. Evli bireylerin ise sosyal medya
araglarina ulagimda cep telefonlarini beklenenden daha fazla sekilde kullandigi kisisel

bilgisayar ve tablet/el bilgisayarlarin1 beklenenden daha az sekilde kullandig1 sdylenebilir.

En ¢ok etkilenilen reklam tiiri agisindan incelendiginde, bekar bireylerin beklenenden

daha fazla sosyal medya reklamlarindan etkilendigi, televizyon ve gazete/dergi
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reklamlarindan beklenenden daha az etkilendigi Tablo 3.38’de goriilmektedir. Evli
bireyler agisindan incelendiginde ise Onemli sayida evli birey sosyal medya
reklamlarindan etkilenmekle birlikte s6z konusu reklamlardan etkilenen evli birey sayisi
beklenenden azdir. Evli bireylerin beklenenden daha fazla sekilde televizyon ve

gazete/dergi reklamlarindan etkilendigi soylenebilir.

3. 38. Medeni duruma gore, sosyal medya araglarina ulagilan cihaz tiirii ve en ¢ok etkilenilen reklam tiirii
capraz tablosu

Medeni Durum Sosyal medya araglarina ulagilan En ¢ok etkilenilen reklam tiirii Topl
cihaz tiirli am
Cep Isyeri Kisisel Tablet/  Agik Gazete Radyo SMS-  Sosyal Televiz
telefo  bilgisa  bilgisa  El hava Dergi reklam  Mobil medya yon
nu yarl yar bilgisa  reklam  reklam lan rekla reklam  reklaml
yar1 lar lart mlar lar ar1
Bekd  Deger 303 11 26 30 15 11 2 12 272 58 370
' Bekle 315 15,6 18,2 21,2 11,3 18,6 3 16,4 2458 74,9 370
nen
Deger
St. -0,7 -1,2 1,8 1,9 1,1 -1,8 -0,6 -1,1 1,7 -1,9
Artik
D. -2,3 -1,6 25 2,6 15 -2,4 -0,8 -1.5 38 -2,9
Artik
Evli Deger 425 25 16 19 11 32 5 26 296 115 485
Bekle 413 20,4 23,8 27,8 14,7 24,4 4 21,6 322,2 98,1 485
nen
Deger
St. 0,6 1 -1,6 -1,7 -1 15 05 1 -1,5 1,7
Artik
D. 2,3 1,6 -2,5 -2,6 -1,5 2,4 0,8 15 -3,8 29
Artik
Topl  Deger 728 36 42 49 26 43 7 38 568 173 855
M “Bekle 728 36 2 29 26 3 7 3 568 173 855
nen
Deger

Hsq: Aylik ortalama gelir durumuna gore sosyal medya araglari kullanimi farklilik

gostermektedir.

Katilimeilarin aylik ortalama gelir durumlarina gore internette gecirdikleri siire, sosyal
medyada gecirilen siire, sosyal medya araglarina ulasimda kullanilan arag tiirii ve en ¢ok
etkilenilen reklam tiirlerinde istatistiki olarak anlamli bir sekilde farklilik olup
olmadiginin incelenmesi i¢in Tablo 3.39’da goriildiigii lizere Ki-Kare analizi yapilmistir.
Tablo 3.39°da biitiin degiskenlere iligkin p degerinin 0,05 degerinden kiigiik oldugu
goriilmektedir. Bu kapsamda katilimcilarin aylik ortalama gelir durumlarina gore,

internette giinliik gecirilen ortalama saat, sosyal medyada glinliik ge¢irilen ortalama saat,

124



sosyal medya araglarina ulasilan cihaz tiirii ve en ¢ok etkilenilen reklam tiirlerinin

istatistiki olarak anlamli sekilde farklilastigi sdylenebilir.

3. 39. Aylik ortalama gelir durumuna gore internette giinliik gegirilen ortalama saat, sosyal medyada
giinliik gecirilen ortalama saat, sosyal medya araglarina ulasilan cihaz tiirii ve en ¢ok etkilenilen reklam

turd ki-kare analiz tablosu

Deger s.d. P (2-yonli)
Internette giinliik gegirilen ortalama saat Pearson Ki-Kare 34,719 12 ,001
Sosyal medyada giinliik gegcirilen ortalama saat Pearson Ki-Kare 75,425 12 ,000
Sosyal medya araglarina ulasilan cihaz tiirii Pearson Ki-Kare 38,129 12 ,000
En ¢ok etkilenen reklam tiirii Pearson Ki-Kare 74,288 20 ,000

Tablo 3.40°da goriildiigi tizere, aylik ortalama geliri en diisiik olan grupta beklenenden
daha az diizeyde 2 saatten az ve 2-4 saat araliginda internet kullanimi mevcutken sz
konusu grupta beklenenden fazla diizeyde giinliik ortalama 6 saatten fazla internet
kullanimi s6z konusudur. Benzer sekilde s6z konusu grupta giinde 2 saatten daha az sosyal
medya kullananlarin sayisinin beklenenden daha az oldugu buna karsin, 2-4 saat, 4-6 saat
ve 6 saatten fazla sosyal medya kullananlarin sayisinin beklenenden istatistiki olarak

anlamli bir sekilde fazla oldugu sdylenebilir.

Ortalama aylik gelir diizeyi itibariyle Tiirkiye’de 5601-9.000 TL ve Liibnan’da
2.500.001-5.000.000 LBP arasinda gelire sahip olan bireyler istatistiki olarak beklenenden
daha az giinde ortalama 6 saatten daha fazla internette vakit gecirmektedir. Sosyal
medyada vakit gecirme siireleri agisindan ise bu gruptaki bireylerden 2 saat ve daha az

stireyle sosyal medyada vakit gecirenlerin beklenenden daha fazla oldugu sdylenebilir.

Aylik ortalama geliri 9.001 TL/5.000.001 LBP iizerinde gelire sahip bireylerin sosyal
medyada vakit gecirme siiresi incelendiginde, 2 saatten daha az sosyal medyada vakit
gecirenlerin sayisinin beklenenden fazla oldugu, 2-4 saat arasinda sosyal medyada vakit

gecirenlerin beklenenden daha az oldugu sdylenebilir.

3. 40. Aylik ortalama gelire gore, internette ve sosyal medyada giinliik gecirilen ortalama saat ¢capraz

tablosu
Aylik Gelir Sira Internette giinliik gecirilen ortalama saat Sosyal medyada giinliik gegirilen ortalama  Toplam
saat
2 saatten 2-4 4-6 6 saatten 2 saatten 2-4 4-6 6 saatten
az saat saat fazla az saat saat fazla
Deger 14 53 55 72 55 87 35 17 194
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0-2.800 TL  Beklenen 27 66,7 52,6 47,6 95,5 67,8 20,6 10 194
/ 0- Deger
1.000.000 st Artik  -2,5 -1,7 0,3 35 -4,1 2.3 32 2,2
LBP
D. Artik -3,1 -2,4 0,4 4.6 -6,6 3,3 3,8 2,6
2.801- Deger 24 62 44 45 76 69 16 14 175
5.600 TL /
1.000.001 - Beklenen 24,4 60,2 475 43 86,2 61,2 18,6 9 175
2.500.000 Deger
LBP St. Aruk  -0,1 0,2 -0,5 0,3 11 1 -0,6 1,7
D. Artik -0,1 0,3 -0,7 0,4 -1,7 1,4 -0,7 1,9
5.601- Deger 44 96 80 49 147 92 22 8 269
9.000 TL /
2.500.001- Beklenen 37,4 92,5 73 66,1 132,5 94,1 28,6 13,8 269
5.000.000 Deger
LBP St. Artik 1,1 0,4 0,8 -2,1 1,3 -0,2 -1,2 -1,6
D. Artik 14 05 1,2 -2,9 2,1 -0,3 -1,6 -19
9.001- Deger 26 51 36 31 91 38 11 4 144
13.000 TL
/5.000.001 Beklenen 20 49,5 39,1 35,4 70,9 50,4 15,3 74 144
- Deger
10.000.001  St. Artik 1,3 0,2 -0,5 -0,7 2,4 -1,7 -1,1 -1,3
LBP
D. Artik 1,6 0,3 -0,6 -0,9 3,7 -2,4 -1,3 -1,4
13.001 TL Deger 11 32 17 13 52 13 7 1 73
+ /
10.000.001 Beklenen 10,2 25,1 19,8 17,9 35,9 25,5 78 3,8 73
LBP + Deger
St. Artik 0,3 14 -0,6 -1,2 2,7 -2,5 -0,3 -1,4
D. Artik 0,3 1,8 -0,8 -1,4 39 -3,2 -0,3 -1,5
Toplam Deger 119 294 232 210 421 299 91 44 855
Beklenen 119 294 232 210 421 299 91 44 855
Deger

Tablo 3.41 incelendiginde aylik ortalama gelir diizeyi 0-2800 TL/0-1.000.000 LBP

araliginda olan bireylerin beklenenden daha az sekilde igyeri bilgisayari ile sosyal medya

araglaria ulastigi, beklenenden daha fazla sekilde kisisel bilgisayar ve el bilgisayari ile

sosyal medya araclarina ulastig1 goriilmektedir. Aylik geliri 9.001 TL veya 5.000.001 LBP

tizerinde olan bireylerin beklenenden daha az sekilde cep telefonu ile sosyal medya

araclarina ulastig1 ancak s6z konusu grubun sosyal medya araclarini kullaniminda igyeri

bilgisayarlarin1 beklenenden daha fazla kullandig1 sdylenebilir. Aylik ortalama geliri
13.001 TL veya 10.000.001 LBP iizerinde olan bireylerin beklenenden daha fazla cep

telefonu ile sosyal medya araglarina ulastig1 goriilmektedir.
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Katilimcilarin gelir durumlarina gore en ¢ok etkilendikleri reklam tiiriiniin sosyal medya
reklamlart oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte en diisiik gelir grubuna dahil bireylerin
beklenenden daha fazlasinin sosyal medya reklamlarindan etkilendigi Aylik geliri 9.001 -
13.000 TL veya 5.000.001-10.000.000 LBP araligindaki bireylerden beklenenden daha
azinin sosyal medya reklamlarindan etkilendigi sdylenebilir. S6z konusu grubun

beklenenden daha fazlasinin gazete/dergi reklamlarindan etkilendigi goriilmektedir.

3. 41. Aylik ortalama gelire gore, sosyal medya araglarina ulasilan cihaz tiirii ve en ¢ok etkilenilen reklam
tiirii gapraz tablosu

Aylik Gelir Sosyal medya araglarmna ulasilan En ¢ok etkilenilen reklam tiirii Topl
cihaz tiirti am

Cep Isyeri Kigise  Tablet/ Ag¢ikh  Gazete/ Radyo SMS-  Sosyal Televiz

telef  bilgisa | El ava dergi rekla Mobil  medya yon
onu yarl bilgis  bilgisa  rekla reklaml  mlan rekla rekla reklam
ayar yart mlari ar1 mlar mlari lart
0- Dege 158 1 17 18 7 1 2 3 150 31 194
2.800 r
TL/0- Bekle 165 82 9,5 111 59 9,8 1,6 8,6 1289 393 194
1.000.0 nen 2
00LBP  Dege
r
St. -0,6 -2,5 2,4 2,1 0,5 -2,8 0,3 -1,9 1,9 -1,3
Artik
D. -1,6 -2,9 2,8 24 0,5 -3,3 04 -2,2 3,7 -1,7
Artik
2.801-  Dege 154 6 7 8 8 3 2 5 122 35 175
5.600 r
TL / Bekle 149 74 8,6 10 53 8,8 14 78 116,3 354 175
1.000.0 nen
01 - Dege
25000 r
00LBP  st. 0,4 -0,5 -0,5 -0,6 1,2 -2 0,5 -1 0,5 -0,1
Artik
D. 1,2 -0,6 -0,6 -0,7 13 -2,2 0,5 -1,1 1 -0,1
Artik
5.601-  Dege 233 12 11 13 7 12 3 20 168 59 269
9.000 r
TL / Bekle 229 11,3 13,2 15,4 8,2 13,5 2,2 12 178,7 54,4 269
2.500.0 nen
01- Dege
5.000.0 r
00LBP  st. 0,3 0,2 -0,6 -0,6 -0,4 -0,4 0,5 2,3 -0,8 0,6
Artik
D. 0,8 0,2 -0,8 -0,8 -0,5 -0,5 0,7 2,9 -1,7 0,8
Artik
9.001- Dege 114 15 6 9 1 22 0 10 81 30 144
13.000 r
TL / Bekle 122, 6,1 7,1 8,3 44 7,2 1,2 6,4 95,7 29,1 144
5.000.0 nen 6
01 - Dege
10.000. r
St. -0,8 3,6 -0,4 0,3 -1,6 55 -1,1 1,4 -1,5 0,2
Artik
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001 D. -2,2 4,1 -0,5 0,3 -1,8 6,2 -1,2 1,6 -2,8 0,2
LBP Artik

13.001  Dege 69 2 1 1 3 5 0 0 47 18 73
TL+ /[ r
10.000. Bekle 62,2 3,1 3,6 42 2,2 3,7 0,6 3,2 48,5 14,8 73
001 nen
LBP + Dege
r
St. 0,9 -0,6 -1,4 -1,6 0,5 0,7 -0,8 -1,8 -0,2 0,8
Artik
D. 2,4 -0,7 -1,5 -1,7 0,6 0,7 -0,8 -1,9 -0,4 1
Artik
Topla Dege 728 36 42 49 26 43 7 38 568 173 855
m r
Bekle 728 36 42 49 26 43 7 38 568 173 855
nen
Dege

r

Hse: Meslek grubuna gore sosyal medya araglar kullanimi farklilik gostermektedir.

Katilimcilarin meslek grubuna gore internette gecirdikleri siire, sosyal medyada gegirilen
siire, sosyal medya araglarina ulagimda kullanilan arag tiirii ve en ¢ok etkilenilen reklam
tiirlerinde istatistiki olarak anlaml bir farklilik olup olmadiginin incelenmesi i¢in Ki-Kare
analizi yapilmistir. Tablo 3.42°de goriildiigl lizere biitiin degiskenlere iliskin p degerleri
0,05 degerinden kii¢iik oldugundan, meslek gruplarina gore s6z konusu degiskenlerde

istatistiki olarak anlamli farkliliklar oldugu sdylenebilir.

3. 42. Meslek grubuna gore internette giinliik gegirilen ortalama saat, sosyal medyada giinliik gegirilen
ortalama saat, sosyal medya araglarma ulasilan cihaz tiirii ve en ¢ok etkilenilen reklam tiirii ki-kare analiz

tablosu
Deger s.d. P (2-yénlii)
Internette giinliik gegirilen ortalama saat Pearson Ki-Kare 88,800? 15 ,000
Sosyal medyada giinliik gegirilen ortalama saat Pearson Ki-Kare 67,311° 15 ,000
Sosyal medya araglarina ulagilan cihaz tiiri Pearson Ki-Kare 117,364 15 ,000
En ¢ok etkilenen reklam tiirii Pearson Ki-Kare 101,0982 25 ,000

Tablo 3.43 incelendiginde kamu ¢alisanlarindan giinliik 2-4 saat araliginda ve 2 saatten
daha az siireyle internette vakit gegirenlerin sayisinin beklenenden daha fazla oldugu,
bununla birlikte 4 saat ve iizerinde siireyle internette vakit gecirenlerin beklenenden daha
az oldugu sdylenebilir. Ozel sektor calisanlarmin internette gegirdikleri giinliik ortalama
saat incelendiginde ise beklenenden daha az 6zel sektor galisaninin 2-4 saat araliginda
internette vakit gegirdigi sdylenebilir. Ogrencilerden ise 2-4 saat aralig1 ve 2 saatten daha
az internette vakit gecirenlerin sayisinin beklenenden daha az oldugu, 4-6 saat ve 6 saatten
daha fazla siireyle internette vakit gecirenlerin ise beklenenden daha fazla oldugu

sOylenebilir.
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Sosyal medyada giinliikk gecirilen ortalama siire incelendiginde, calismayan bireylerin
beklenenden daha fazla sekilde 4-6 saat araliginda sosyal medyada vakit gecirirken, 2
saatten daha az vakit gegiren c¢alismayan birey sayisinin beklenenden daha az oldugu
goriilmektedir. Emekli bireylerden beklenenden daha fazla bireyin 2-4 saat araliginda
sosyal medyada vakit ge¢irdigi goriilmektedir. Kamu ¢alisanlarindan ise 2 saatten daha az
sosyal medyada vakit gecirenlerin sayisinin beklenenden daha fazla oldugu onun
disindaki siirelerde ise beklenenden daha az kisinin 2-4 saat ve 4-6 saat araliklarinda
sosyal medyada vakit gecirdigi sdylenebilir. Ogrencilerden 2 saatten daha az sosyal
medyada vakit gecirenlerin sayisinin beklenenden istatistiki olarak anlamli sekilde az
oldugu sdylenebilir. Buna karsin 4-6 saat ve 6 saatten fazla sosyal medya kullananlarin
sayisinin beklenenden daha fazla oldugu goriilmektedir. Ozel sektdr ¢alisanlari, emekliler
ve serbest meslek sahiplerinin sosyal medyada gecirdikleri ortalama saat incelendiginde,
beklenen degerlere yakin oldugu séz konusu meslek gruplarindaki bireylerin sosyal
medyada gegirdikleri siirenin beklenen degerlerden istatistiki olarak anlamli bir sekilde

farklilagsmadig1 soylenebilir.

3. 43. Meslek grubuna gore internette ve sosyal medyada giinliik gegirilen ortalama saat, capraz tablosu

Meslek Internette giinliik gegirilen ortalama saat Sosyal medyada giinliik gegirilen ortalama ~ Toplam
saat
2 2-4 saat 4-6 6 2 2-4 saat 4-6 6
saatten saat saatten saatten saat saatten
az fazla az fazla
Calismiyor  Deger 8 13 15 8 10 21 9 4 44
Beklenen 6,1 151 11,9 10,8 21,7 15,4 4,7 2,3 44
Deger
St. Artik 0.8 -0,5 09 -0,9 -2,5 14 2 1,2
D. Artik 0,8 -0,7 11 -1 -3,6 18 2,2 1,2
Emekli Deger 0 8 5 2 5 9 1 0 15
Beklenen 2,1 5,2 4,1 37 74 5,2 1,6 0,8 15
Deger
St. Artik -1,4 1,3 05 -0,9 -0,9 1,6 -0,5 -0,9
D. Artik -1,6 1,6 0,5 -1 -1,2 2,1 -0,5 -0,9
Kamu Deger 66 131 57 42 184 84 18 10 296
Caligani
Beklenen 41,2 101,8 80,3 72,7 1457 103,5 31,5 15,2 296
Deger
St. Artik 39 2,9 -2,6 -3,6 32 -1,9 -2,4 -1,3
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D. Artik 5,2 4,4 -3,8 -5,1 55 -2,9 -3,1 -1,7

Ogrenci  Deger 5 40 50 60 50 63 27 15 155
Beklenen 21,6 53,3 421 38,1 76,3 54,2 16,5 8 155
Deger
St. Artik 3,6 -1.8 1.2 36 -3 1,2 2,6 25
D. Artik 43 25 1,6 45 4,7 16 3 2.8
Ozel Deger 27 69 78 71 121 91 21 12 245
Sektor
Cahisant  “Bejienen 34,1 84,2 66,5 60,2 120,6 85,7 26,1 12,6 245
Deger
St. Artik 1.2 1,7 1,4 1,4 0 06 -1 0,2
D. Artik -1,6 24 2 1,9 01 08 -1,2 0,2
Serbest Deger 13 33 27 27 51 31 15 3 100
Meslek
Beklenen 13,9 34,4 27,1 24,6 49,2 35 10,6 51 100
Deger
St. Artik 0,2 0,2 0 05 03 0,7 1,3 -0,9
D. Artik 03 0.3 0 0,6 04 0,9 15 -1
Toplam  Deger 119 294 232 210 421 299 91 44 855
Beklenen 119 294 232 210 421 299 91 44 855
Deger

Tablo 3.44 incelendiginde, 6grencilerin beklenenden daha fazla sekilde cep telefonu ile
sosyal medya araglarina erisim sagladigi goriiliitken, etkilendikleri reklam tiirlerinde
beklenen degerlerden farklilik olmadigi goriilmektedir. Buna gore dgrencilerin en ¢ok
etkilendigi reklam tiirli sosyal medya reklamlar1 iken bunun ardindan televizyon

reklamlar1 gelmektedir.

Emekliler sosyal medyaya beklenenden daha az sekilde cep telefonu ile erisim saglarken
sosyal medyaya erisim i¢in tablet/el bilgisayar1 kullanimlar1 beklenenden daha fazladir.
Emeklilerin beklenenden daha fazla sekilde acgik hava reklamlarindan etkilendigi,

beklenenden daha az sekilde sosyal medya reklamlarindan etkilendigi sdylenebilir.

Kamu ¢alisanlarinin sosyal medyaya erisimde beklenenden daha fazla sekilde cep telefonu
kullandig1 goriilmekte iken beklenenden daha az sekilde isyeri bilgisayar1 ve tablet/el
bilgisayar1 kullandiklar1 sdylenebilir. Kamu ¢alisanlarinin biiyiik bir cogunlugunun sosyal
medya reklamlarindan etkilendigi goriilmektedir. Ancak, yapilan analiz degerleri

incelendiginde sosyal medya ve gazete/dergi reklamlarindan etkilenen kamu
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calisanlarinin sayis1 beklenenden azdir. SMS ve Televizyon reklamlarindan etkilenen

kamu galigsani sayis1 ise beklenenden fazladir.

Ogrenciler beklenenden daha fazla sekilde kisisel bilgisayar, tablet/el bilgisayar1 ile sosyal
medyaya erisim saglamaktadir. Beklenenden daha fazla sayida 6grenci sosyal medya
reklamlarindan etkilenirken, televizyon, gazete/dergi, SMS/mobil reklamlardan

beklenenden daha az sayida 6grenci etkilenmektedir.

Ozel sektor calisanlarindan beklenenden daha fazla kisi sosyal medya reklamlarindan

etkilenirken daha az kisi TV reklamlarindan etkilenmektedir.

Serbest meslek sahiplerinden beklenenden daha fazla kisi sosyal medyaya igyeri
bilgisayar1 ile erisim saglarken, beklenenden daha az kisi cep telefonu ile erisim
saglamaktadir. Serbest meslek sahiplerinden beklenenden daha fazla kisi gazete/dergi

reklamlarindan etkilenirken daha az kisi sosyal medya reklamlarindan etkilenmektedir.

3. 44. Meslek grubuna gore sosyal medya araglarina ulagilan cihaz tiirii ve en ¢ok etkilenilen reklam tiirii
capraz tablosu

Meslek Sosyal medya araglarina ulagilan En ¢ok etkilenilen reklam tiirii Topl
cihaz tiirii am

Cep [syeri ~ Kisise Tablet/ Acgikh  Gazete/ Radyo SMS-  Sosyal Televiz

telef  bilgisa | El ava dergi rekla. ~ Mobil medya yon
onu yarl bilgis  bilgisa  rekla reklaml mlar1 rekla rekla reklam
ayar yari mlart arl mlar mlart lari
Dege
Calism r 42 0 0 2 1 1 0 1 31 10 44
1yor
Bekle
nen 37,5 19 2,2 25 13 2,2 0,4 2 29,2 8,9 44
Dege
r
St.
Artik 0,7 -1,4 -1,5 -0,3 -0,3 -0,8 -0,6 -0,7 0,3 0,4
D.
Artik 2 -1,4 -1,5 -0,3 -0,3 -0,9 -0,6 -0,7 0,6 0,4
. Dege
Emekli r 9 0 1 5 3 3 0 1 4 4 15
Bekle
nen 12,8 0,6 0,7 0,9 0,5 0,8 0,1 0,7 10 3 15
Dege
r
St 1,1 4 2 4 4 1
Artik -1, -0,8 0,3 5 38 6 -0, 0, -1,9 0,6
D.
Artik -2,8 -0,8 0,3 4,6 39 2,7 -0,4 0,4 -3,3 0,6
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Dege

Kamu r 273 7 11 5 10 7 3 20 175 81 296
Calisan
! Bekle
nen 252 12,5 14,5 17 9 14,9 2,4 13,2 196,6 59,9 296
Dege
r
St.
Artik 1,3 -1,5 -0,9 -2,9 0,3 -2 0,4 1,9 -1,5 2,7
D.
Artik 4,2 -2 -1,2 -3,7 0,4 -2,6 0,5 2,4 -3,3 3,8
. Dege
Ogrenc r 120 0 16 19 3 2 2 1 126 21 155
i
Bekle
nen 132 6,5 7,6 8,9 4,7 78 1,3 6,9 103 31,4 155
Dege
r
st 1 2 4 2,1 2,2 2 1
Artik - -2,6 3 3, -0,8 -2, 0,6 -2, 3 -1,9
D.
Artik -3 -2,9 34 39 -0,9 -2,4 0,7 -2,5 4,3 -2,3
N Dege
Ozel r 213 11 10 11 4 13 2 11 176 39 245
Sektor
Calisan Bekle
1 ner 208, 10,3 12 14 75 12,3 2 10,9 162,8 49,6 245
< 6
Dege
r
St 2 1 2 1 1
Artik 0,3 0, -0,6 -0,8 -1,3 0, 0 0 -1,5
D.
Artik 0,9 0,3 -0,7 -1 -15 0,2 0 0 2,1 -2
Dege
Serbest r 71 18 4 7 5 17 0 4 56 18 100
Meslek
Bekle
nen 85,1 4,2 4.9 57 3 5 0,8 44 66,4 20,2 100
Dege
r
St.
Artik -15 6,7 -0,4 05 11 53 -0,9 -0,2 -1,3 -0,5
D.
Artik -4,2 73 -0,4 0,6 1,2 58 -1 -0,2 -2,4 -0,6
Dege
Topla r 728 36 42 49 26 43 7 38 568 173 855
m
Bekle
nen 728 36 42 49 26 43 7 38 568 173 855
Dege

r

Hss: Cinsiyete gore sosyal medya araglar1 kullanimi farklilik gostermektedir.

Cinsiyete gore internette gecirilen siire, sosyal medyada gecirilen siire, sosyal medya
araclarina ulasimda kullanilan arag tiirii ve en ¢ok etkilenilen reklam tiirlerinde istatistiki

olarak anlamli bir sekilde farklilik olup olmadiginin incelenmesi ig¢in Tablo 3.45°te
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goriildiigl lizere Ki-Kare analizi yapilmistir. Tablo 3.45°teki sosyal medyada gegirilen
stire ve en ¢ok etkilenilen reklam tiirleri i¢in p degerinin 0,05 degerinden kiiciik oldugu,
internette gecirilen siire ve sosyal medyaya erisimde kullanilan arag tiirlerine iligskin p
degerlerinin ise 0,05 degerinden biiyiik oldugu goriilmektedir. Bu kapsamda katilimcilarin
cinsiyetlerine gore sosyal medyada giinliik gegirilen ortalama saat ve en ¢ok etkilenilen

reklam tiirlerinin istatistiki olarak anlamli sekilde farklilastigi sdylenebilir.

3. 45. Cinsiyete gore internette giinliik gegirilen ortalama saat, sosyal medyada giinliik gegirilen ortalama
saat, sosyal medya araglarina ulasilan cihaz tiiri ve en ¢ok etkilenilen reklam tiirii ki-kare analiz tablosu

Deger s.d. P (2-yénlii)
Internette giinliik gegirilen ortalama saat Pearson Ki-Kare 5,825° 3 ,120
Sosyal medyada giinliik gegirilen ortalama saat Pearson Ki-Kare 57,652° 3 ,000
Sosyal medya araglarina ulasilan cihaz tiirii Pearson Ki-Kare 3,342% 3 ,342
En ¢ok etkilenen reklam tiirii Pearson Ki-Kare 50,9042 5 ,000

Tablo 3.46 incelendiginde beklenenden daha fazla erkegin 2 saat ve daha az siireyle sosyal
medyada vakit gegirirken, beklenenden daha az kadinin sosyal medyada 2 saatten daha az
vakit gecirdigi goriilmektedir. Buna karsin erkeklerin beklenenden daha az sekilde 2 saat
ve lizerinde sosyal medyada vakit gecirdigi, beklenenden daha fazla kadinin 2 saat ve

tizerinde sosyal medyada vakit gecirdigi goriilmektedir.

En ¢ok etkilenilen reklam tiiriine gore Tablo 3.46 incelendiginde, kadin ve erkeklerin en
fazla etkilendigi reklam tiiriiniin sosyal medya reklamlari oldugu goriilmekle birlikte,
beklenenden daha az erkegin ve beklenenden daha fazla kadmin sosyal medya
reklamlarindan etkilendigi goriilmektedir. Erkeklerin beklenenden daha fazlasinin TV
reklamlari1 ve SMS-Mobil reklamlardan etkilendigi, kadinlarin ise s6z konusu

reklamlardan beklenenden daha az etkilendigi sdylenebilir.

3. 46. Cinsiyete gore sosyal medyada gegirilen ortalama saat ve en ¢ok etkilenilen reklam tiirii capraz

tablosu
Cinsiyet Sosyal medyada giinliik En ¢ok etkilenilen reklam tiirii Topla
gegirilen ortalama saat m
2 24 46 6 Agikha  Gazete/de  Radyo SMS- Sosyal Televizy
saatt saat saa saatt va rgi reklaml ~ Mobil medya on
enaz t en reklaml  reklamlar  an reklam  reklaml  reklamla
fazla an 1 lar ari 11
Erkek  Deger 260 124 26 12 11 36 6 27 239 103 422
Beklen 207, 147, 44, 217 128 21,2 35 18,8 280,3 85,4 422
en 8 6 9
Deger

133



St. 3,6 19 - -2,1 -0,5 3,2 14 19 -2,5 19

Artik 2,8

D. 71 34 - -3 -0,7 4,6 1,9 2,7 -6 3

Artik 42
Kadi Deger 161 175 65 32 15 7 1 11 329 70 433
n

Beklen 213, 151, 46, 223 1372 21,8 35 19,2 2877 87,6 433

en 2 4 1

Deger

St. -3,6 1,9 28 21 05 -3,2 -1,4 -19 2,4 -19

Artik

D. -7,1 34 42 3 0,7 -4,6 -1,9 -2,7 6 -3

Artik
Topla  Deger 421 299 91 44 26 43 7 38 568 173 855
m

Beklen 421 299 91 44 26 43 7 38 568 173 855

en

Deger

He: Demografik 6zelliklere gore sosyal medyanin satin alma tizerindeki etkisi farklilik

gostermektedir.
Hea: Yasa gore SMSAUE farklilik gostermektedir.

Katilimcilarin yaslarina gore sosyal medya araclarinin satin alma tizerindeki etkisindeki
farkliliklar1 incelemek {izere Anova analizi yapilmistir. Katilimcilarin yaglarina gore

SMSAUE 6lgegine iliskin tanimlayici istatistik degerleri Tablo 3.47°de goriilmektedir.

3. 47. Yasa gére SMSAUE tanimlayici istatistik tablosu

N Ort. SS Std. Hata
SMSAUE _Blog 18-25 200 3,02 1,186 ,084
26-35 253 2,98 1,278 ,080
36-45 249 2,97 1,191 ,075
46 ve lizeri 153 2,82 1,252 ,101
Toplam 855 2,96 1,227 ,042
SMSAUE_Mikroblog_ Twitt 18-25 200 2,81 1,221 ,086
er 26-35 253 2,80 1,319 ,083
36-45 249 3,02 1,259 ,080
46 ve lizeri 153 3,13 1,351 ,109
Toplam 855 2,93 1,290 ,044
SMSAUE_Sosyal Aglar F 18-25 200 4,09 1,011 ,072
book_Inst 26-35 253 391 1,144 ,072
36-45 249 3,84 1,193 ,076
46 ve lizeri 153 3,78 1,193 ,096
Toplam 855 3,91 1,141 ,039
SMSAUE_Medya Paylasim 18-25 200 3,83 1,154 ,082
_Siteleri_Youtube_TikTok  26-35 253 3,55 1,252 ,079
36-45 249 3,45 1,197 ,076
46 ve lizeri 153 341 1,150 ,093
Toplam 855 3,56 1,203 ,041
SMSAUE_Wikiler Wikipe 18-25 200 2,89 1,139 ,081
dia 26-35 253 2,83 1,235 ,078
36-45 249 2,85 1,100 ,070
46 ve lizeri 153 2,91 1,126 ,001
Toplam 855 2,86 1,154 ,039
18-25 200 2,92 1,285 ,091
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SMSAUE _Sosyal Isaret Et 26-35 253 2,74 1,239 078

iket_Site_Reddit_StumbleU ~36-45 249 2,77 1,081 ,069
pon 46 ve iizeri 153 2,76 1,118 ,090
Toplam 855 2,79 1,185 ,041
SMSAUE Cevrimici Toplu 18-25 200 3,33 1,203 ,085
luklar_Forum_Sézliik 26-35 253 3,28 1,219 077
36-45 249 3,20 1,142 ,072
46 ve lizeri 153 311 1,067 ,086
Toplam 855 3,24 1,167 ,040
SMSAUE_Podcast 18-25 200 2,86 1,220 ,086
26-35 253 2,72 1,235 ,078
36-45 249 2,73 1,091 ,069
46 ve lizeri 153 2,67 1,050 ,085
Toplam 855 2,75 1,159 ,040
SMSAUE_Sanal Diinyalar 18-25 200 2,66 1,266 ,090
KnightOnline_ WOW_Seco  26-35 253 2,42 1,253 ,079
ndLife 36-45 249 2,50 1,093 ,069
46 ve lizeri 153 2,33 1,141 ,092
Toplam 855 2,48 1,195 ,041
SMSAUE 18-25 200 3,1050 ,88037 ,06225
26-35 253 2,9640 ,91188 ,05733
36-45 249 2,9819 ,88657 ,05618
46 ve lizeri 153 2,9261 ,90589 ,07324
Toplam 855 2,9954 ,89683 ,03067

Tablo 3.48°de yer alan Anova analizi istatistik degerlerine gore, katilimcilarin yaslarina
gore sosyal medya araclarmnin satin alma iizerindeki etkisinde 6lgek genelinde (SMSAUE,
=1,424; p=,234) anlamli bir farklilik olmadig1 goriilmektedir. Ancak Mikroblog ve
Twitter (f=3,063; p=,027) ile medya paylasim sitelerinin (Youtube, TikTok) (f=4,829;

p=,002) satin alma iizerindeki etkisinin yaglara gore istatistiki olarak farklilastigi

gorilmektedir.
3. 48. Yas gruplarma gore SMSAUE 6l¢egi anova analizi
Kareler T. sd Ort. Kare F P

SMSAUE_Blog Gruplararasi 3,643 3 1,214 ,806 491

Grupigi 1281,756 851 1,506

Toplam 1285,399 854
SMSAUE_Mikroblog  Gruplararasi 15,174 3 5,058 3,063 ,027
Twitter Grupigi 1405,184 851 1,651

Toplam 1420,358 854
SMSAUE_Sosyal Agl _Gruplararasi 9,900 3 3,300 2,547 ,055
ar_Fbook_Inst Grupigi 1102,614 851 1,296

Toplam 1112,515 854
SMSAUE_Medya_Pay Gruplararas 20,705 3 6,902 4,829 ,002
lagim_Siteleri_Youtube Grupigi 1216,179 851 1,429
_TikTok Toplam 1236,884 854
SMSAUE_Wikiler_Wi Gruplararasi ,815 3 272 ,204 ,894
kipedia Grupigi 1135,623 851 1,334

Toplam 1136,437 854
SMSAUE Sosyal Isar Gruplararasi 4,264 3 1,421 1,012 ,387
et_Etiket_Site_Reddit_ Grupigi 1195,507 851 1,405
StumbleUpon Toplam 1199,771 854
SMSAUE_Cevrimi¢i_ Gruplararasi 4771 3 1,590 1,168 321
Topluluklar_Forum_S6 Grupigi 1158,976 851 1,362
zlitk Toplam 1163,747 854
SMSAUE_Podcast Gruplararasi 3,591 3 1,197 ,891 ,445

Grupigi 1143,344 851 1,344

Toplam 1146,936 854

Gruplararasi 10,661 3 3,554 2,502 ,058
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SMSAUE_Sanal Diiny Grupigi 1208,876 851 1,421

alar_KnightOnline_W  Toplam 1219,537 854

OW_SecondLife

SMSAUE Gruplararasi 3,430 3 1,143 1,424 ,234
Grupigi 683,442 851 ,803
Toplam 686,872 854

Farklilik olan gruplardaki farkliligin yoniinii tespit etmek amaciyla Post-Hoc analizlerinin
yapilmasi i¢in Oncelikle soz konusu faktorlerde varyans homojenligi varsayimi Tablo
3.49°da yer alan veriler goz 6nilinde bulundurularak incelenmistir. Buna gére Mikroblog,
Twitter maddesine (2,665; p=0,47) iliskin verilen cevaplarin varyanslarinin homojen
olmadigl, medya paylasim sitelerinin (1,762; p=,153) ise homojenlik varsayimini

karsiladig1 goriilmektedir.

3. 49. Yas gruplarma gére SMSAUE maddelerine verilen cevaplarin varyanslarinin homojenligi testi

Levene fst.  sdl sd2 P
SMSAUE_Mikroblog_Twitter 2,665 3 851 ,047
SMSAUE_Medya Paylasim_Siteleri_Youtube TikTok 1,762 3 851 ,153

Bu sonuglara gore Tablo 3.50°de goriilecegi iizere, varyans homojenligi varsayimi
saglanan maddeler i¢in Post-Hoc analizlerinden Scheffe, saglamayan maddelerin Post-
Hoc analizlerinde ise Dunnett C yontemi kullanilmistir. Yapilan Post-Hoc analizinde
Mikroblog ve Twitter maddesine iliskin olarak gruplar arasindaki farkliligin istatistiki
olarak anlamli oldugunu gosteren istatistik deger tespit edilememis, YouTube ve TikTok
kullaniminin farklilagti§i yas gruplar ise 18-25 yas grubunun 36 ve iizerindeki yas

gruplarindan anlaml bir sekilde yiiksek oldugu goriilmiistir.

3. 50. Yas gruplarma gore SMSAUE 6l¢egi post- hoc istatistikleri

Ort. Fark (I-
Bagimh Degisken (D) Yas (J) Yas J) Std. Hata P
SMSAUE Medya Paylagim Siteleri Scheffe 18-25 36-45 379" 114 011
Youtube TikTok 46 ve tizeri 413" 128 016

Tiim bu degerlendirmeler géz 6niinde bulunduruldugunda yasa gore “Hea: Yasa gore
SMSAUE farklilik gostermektedir.” hipotezinin istatistiki olarak kismen desteklendigi

sOylenebilir.
Heb: Egitim durumuna gére SMSAUE farklilik gostermektedir.

Katilimeilarin egitim durumlaria gore sosyal medya araglarinin satin alma {izerindeki
etkisindeki farkliliklar1 incelemek iizere yapilan Anova analizine gére SMSAUE 6lgegine

iliskin tanimlayici istatistik degerleri Tablo 3.51°de goriilmektedir.
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3. 51. Egitim durumlarma gére SMSAUE tanimlayici istatistik tablosu

N Ort. SS Std. Hata
SMSAUE_Blog Lise 123 2,87 1,173 ,106
On Lisans 154 3,17 1,125 ,091
Lisans 398 2,89 1,250 ,063
Lisans Ustii 180 2,98 1,281 ,096
Toplam 855 2,96 1,227 ,042
SMSAUE_Mikroblog_Twitter Lise 123 2,94 1,243 ,112
On Lisans 154 3,44 1,268 ,102
Lisans 398 2,82 1,280 ,064
Lisans Ustii 180 2,71 1,257 ,094
Toplam 855 2,93 1,290 ,044
SMSAUE Sosyal Aglar Fbook Inst Lise 123 3,97 1,123 ,101
On Lisans 154 4,25 1,012 ,082
Lisans 398 3,79 1,174 ,059
Lisans Ustii 180 3,82 1,134 ,085
Toplam 855 391 1,141 ,039
SMSAUE_Medya Paylasim_Siteleri_ Youtube  Lise 123 3,82 1,167 ,105
TikTok On Lisans 154 3,77 1,112 ,090
Lisans 398 3,46 1,232 ,062
Lisans Ustii 180 3,41 1,194 ,089
Toplam 855 3,56 1,203 ,041
SMSAUE_Wikiler Wikipedia Lise 123 3,02 1,116 ,101
On Lisans 154 2,95 ,999 ,080
Lisans 398 2,80 1,184 ,059
Lisans Ustii 180 2,82 1,226 ,091
Toplam 855 2,86 1,154 ,039
SMSAUE_Sosyal Isaret Etiket Site_Reddit St Lise 123 2,98 1,267 114
umbleUpon On Lisans 154 3,03 1,063 ,086
Lisans 398 2,67 1,160 ,058
Lisans Ustii 180 2,74 1,243 ,093
Toplam 855 2,79 1,185 ,041
SMSAUE_Cevrimigi_Topluluklar Forum_S6zl Lise 123 3,29 1,240 ,112
iik On Lisans 154 3,24 1,010 ,081
Lisans 398 3,22 1,192 ,060
Lisans Ustii 180 3,22 1,194 ,089
Toplam 855 3,24 1,167 ,040
SMSAUE_Podcast Lise 123 2,93 1,249 ,113
On Lisans 154 3,05 1,159 ,093
Lisans 398 2,58 1,096 ,055
Lisans Ustii 180 2,74 1,168 ,087
Toplam 855 2,75 1,159 ,040
SMSAUE_Sanal Diinyalar KnightOnline WO  Lise 123 2,73 1,268 ,114
W_SecondLife On Lisans 154 2,58 1,246 ,100
Lisans 398 2,42 1,139 ,057
Lisans Ustii 180 2,37 1,200 ,089
Toplam 855 2,48 1,195 ,041
SMSAUE Lise 123 3,1285 ,94717 ,08540
On Lisans 154 3,2058 ,81971 ,06605
Lisans 398 2,9083 ,89993 ,04511
Lisans Ustii 180 2,9172 ,88430 ,06591
Toplam 855 2,9954 ,89683 ,03067

Tablo 3.52°de yer alan Anova analizi istatistik degerlerine gore, katilimcilarin egitim
durumlarina gore sosyal medya araglarinin satin alma iizerindeki etkisinde olgek

genelinde (SMSAUE, f=5,523; p=,001) ve blog; Wikiler-Wikipedia; cevrim ici
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topluluklar digindaki sosyal medya araglarinda istatistiki olarak anlamli farklilik oldugu

goriilmektedir.
3. 52. Egitim durumlarina gére SMSAUE 6l¢egi anova analizi
Kareler T. sd Ort. Kare F P
SMSAUE_Blog Gruplar arasi 9,604 3 3,201 2,135 ,094
Grup igi 1275,794 851 1,499
Toplam 1285,399 854
SMSAUE_Mikroblog  Gruplar arasi 52,594 3 17,531 10,908 ,000
Twitter Grup igi 1367,764 851 1,607
Toplam 1420,358 854
SMSAUE _Sosyal Agl Gruplar arasi 24,605 3 8,202 6,416 ,000
ar_Fbook_Inst Grup igi 1087,910 851 1,278
Toplam 1112,515 854
SMSAUE_Medya Pay Gruplar arast 23,445 3 7,815 5,481 ,001
lagim_Siteleri_Youtube Grup igi 1213,440 851 1,426
_TikTok Toplam 1236,884 854
SMSAUE_Wikiler Wi Gruplar arasi 6,323 3 2,108 1,587 191
kipedia Grup igi 1130,114 851 1,328
Toplam 1136,437 854
SMSAUE_Sosyal Isar Gruplar arasi 20,017 3 6,672 4,813 ,002
et_Etiket_Site_Reddit_ Grup i¢i 1179,754 851 1,386
StumbleUpon Toplam 1199,771 854
SMSAUE_CevrimiQi_ Gruplar arasi ,520 3 173 127 ,944
Topluluklar_Forum_S6 Grup igi 1163,228 851 1,367
zliik Toplam 1163,747 854
SMSAUE_Podcast Gruplar arasi 29,680 3 9,893 7,536 ,000
Grup igi 1117,256 851 1,313
Toplam 1146,936 854
SMSAUE_Sanal_Dﬁny Gruplar arasi 12,787 3 4,262 3,006 ,030
alar_KnightOnline_W  Grup igi 1206,750 851 1,418
OW_SecondLife Toplam 1219,537 854
SMSAUE Gruplar arast 13,118 3 4,373 5,523 ,001
Grup igci 673,754 851 ,792
Toplam 686,872 854

Analiz siirecinde yapilan Levene’s varyanslarin homojenligi test istatikleri Tablo 3.53°de
yer almaktadir. Buna gore sosyal isaret, etiket siteleri (Reddit, StumbleUpon) (2,872;
p=,035) ve ¢evrimig¢i topluluklar (Forum, Sozliikler) (4,137; p=,006) disindaki maddelerin

varyans homojenligi varsayimina uygun oldugu goriilmektedir.

3. 53. Egitim durumlarina gére SMSAUE maddelerine verilen cevaplarin varyanslarinin homojenligi testi

Levene

Ist. sd1 sd2 P
SMSAUE_Mikroblog_Twitter ,388 3 851 ,761
SMSAUE_Sosyal Aglar Fbook Inst 1,300 3 851 273
SMSAUE_Medya_Paylasim_Siteleri_Youtube TikTok 2,287 3 851 ,077
SMSAUE Sosyal Isaret Etiket Site Reddit StumbleUpon 2,872 3 851 ,035
SMSAUE _Cevrimigi_Topluluklar Forum_Sbzliik 4,137 3 851 ,006
SMSAUE_Podcast 158 3 851 925
SMSAUE _Sanal Diinyalar KnightOnline WOW_SecondLife 1,021 3 851 ,382
SMSAUE 1,927 3 851 124

Tablo 3.54’de goriilecegi lizere sosyal medya araglarindan mikroblog ve Twitter’in 6n

lisans mezunlariin satin almasi tizerindeki etkisi diger gruplara gore anlamli bir sekilde
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yiiksektir. Benzer sekilde sosyal aglar (Facebook, Instagram) dnlisans mezunlarini lisans
ve yiiksek lisans mezunlarindan daha fazla etkilemektedir. Medya paylasim siteleri
(Youtube, TikTok) lise mezunlarimi lisans ve yliksek lisans mezunlarindan daha fazla
etkilemektedir. Genel olarak sosyal medya araglarinin satin alma iizerindeki etkisi 6n

lisans mezunlarinda lisans ve yiiksek lisans mezunlarina gore daha yiiksektir.

3. 54. Egitim durumuna gére SMSAUE bl¢egi post- hoc istatistikleri

Bagimh Degisken (I) Egitim Durumu  (J) Egitim Durumu  Ort. Fark (1-J) Std. Hata P
SMSAUE_Mikrobl ~ Scheffe On Lisans Lise ,492" ,153 ,017
og_Twitter Lisans ,613" ,120 ,000
Lisans Ustii 724" ,139 ,000
SMSAUE Sosyal  Scheffe On Lisans Lisans 453" ,107 ,001
Aglar_Fbook_Inst Lisans Ustii 425" 124 ,009
SMSAUE _Medya_  Scheffe Lise Lisans ,359" ,123 ,038
Paylagim_Siteleri Y Lisans Ustii 416 ,140 ,032

outube_TikTok

SMSAUE Sosyal I DunnettC  On Lisans Lisans ,364” ,104
saret_Etiket_Site_R
eddit_StumbleUpon

SMSAUE_Podcast ~ Scheffe Lisans Lise -,349" ,118 ,034
On Lisans - 474" ,109 ,000
SMSAUE Scheffe On Lisans Lisans ,29755" ,08444 ,006
Lisans Ustii ,28862" ,09767 ,034

Tiim bu degerlendirmeler géz oniinde bulunduruldugunda “Hep: Egitim durumuna gore
SMSAUE farklilik gdstermektedir.” hipotezinin istatistiki olarak desteklendigi

sOylenebilir.
Hec: Medeni duruma gére SMSAUE farklilik géstermektedir.

Katilimecilarin medeni durumlarina gore sosyal medya araclarinin satin alma tizerindeki
etkisindeki farkliliklari incelemek tizere t-testi analizi yapilmigtir. Tablo 3.55°de yer alan
Levene’s istatistikleri ve t-test degerleri géz oniinde bulunduruldugunda, 6lgek genelinde
SMSAUE (1,841 p=,066) medeni duruma gére istatistiki olarak anlaml1 bir farkliliginin
olmadig1 soylenebilir. Bununla birlikte sosyal aglar (Facebook, Instagram) (2,220;
p=,027) ve medya paylasim sitelerinin (Youtube, TikTok) (3,497; p=,000) satin alma

tizerindeki etkisinde medeni duruma gore anlamli farkliliklar oldugu sdylenebilir.
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3. 55. Medeni duruma gére SMSAUE t- test istatistikleri

Levene'sVaryans
Esitligi Testi t-test ortalamalarin esitligi
Std.
Hata
F P t sd P (2-y6n.) Ort. Fark Farki
SMSAUE_Blog Var. esit ,043 ,836 1,182 853 ,237 ,100 ,085
Var. esit degil 1,179 785,404 239 ,100 ,085
SMSAUE_Mikroblog_Twitter Var. esit ,151 ,698 -,682 853 ,496 -,061 ,089
Var. esit degil -,682 796,831 ,495 -,061 ,089
SMSAUE_Sosyal Aglar Fbook Ins Var. esit ,053 ,819 2,220 853 ,027 174 ,079
t Var. esit degil 2,219 793,222 ,027 174 ,079
SMSAUE_Medya Paylasim_Siteler Var. esit ,965 ,326 3,497 853 ,000 ,289 ,083
i_Youtube_TikTok Var. esit degil 3,498 795,098 ,000 ,289 ,083
SMSAUE_Wikiler Wikipedia Var. esit ,001 971 ,149 853 ,881 ,012 ,080
Var. esit degil ,149 793,666 ,881 ,012 ,080
SMSAUE_Sosyal Isaret Etiket Sit Var. esit 10,721 ,001 1,466 853 ,143 ,120 ,082
e_Reddit_StumbleUpon Var. esit degil 1,439 730,937 ,151 ,120 ,083
SMSAUE_Cevrimigi_Topluluklar F Var. esit 1,495 222 770 853 442 ,062 ,081
orum_Sozliik Var. esit degil ,765 776,970 444 ,062 ,081
SMSAUE_Podcast Var. esit 8,761 ,003 1,971 853 ,049 ,157 ,080
Var. esit degil 1,934 730,958 ,053 ,157 ,081
SMSAUE_Sanal Diinyalar Knight Var. esit 5,692 ,017 1,726 853 ,085 ,142 ,082
Online_WOW_SecondLife Var. esit degil 1,703 751,454 089 ,142 ,083
SMSAUE Var. esit 1214 271 1,841 853 ,066 ,11381  ,06182
Var. esit degil 1,830 774,878 ,068 ,11381  ,0622
1

Yukarida yapilan agiklamalar dogrultusunda Tablo 3.56’daki tanimlayict istatistik
degerleri incelendiginde, bekarlarin {iizerinde Facebook, Instagram, Youtube ve

TikTok’un satin alma tlizerindeki etkisi evlilere gore istatistiki olarak daha ytiksektir.

3. 56. Medeni duruma gére SMSAUE tanimlayici istatistikler

Medeni Std.
Durum N Ort. SS HataOrt.
SMSAUE_Blog Bekar 370 3,01 1,242 ,065
Evli 485 2,91 1,215 ,055
SMSAUE_Mikroblog_Twitter Bekar 370 2,89 1,285 ,067
Evli 485 2,95 1,294 ,059
SMSAUE_Sosyal Aglar Fbook Inst Bekar 370 4,01 1,141 ,059
Evli 485 3,83 1,137 ,052
SMSAUE_Medya Paylasim_Siteleri_Youtube TikTok Bekar 370 3,72 1,194 ,062
Evli 485 3,43 1,197 ,054
SMSAUE_Wikiler Wikipedia Bekar 370 2,87 1,155 ,060
Evli 485 2,86 1,153 ,052
SMSAUE_Sosyal Isaret Etiket Site Reddit StumbleUpon Bekar 370 2,86 1,277 ,066
Evli 485 2,74 1,109 ,050
SMSAUE_Cevrimigi_Topluluklar Forum_Sézliik Bekar 370 3,27 1,195 ,062
Evli 485 3,21 1,146 ,052
SMSAUE_Podcast Bekar 370 2,84 1,248 ,065
Evli 485 2,68 1,083 ,049
SMSAUE_Sanal Diinyalar KnightOnline WOW _SecondLife Bekar 370 2,56 1,259 ,065
Evli 485 2,42 1,141 ,052
SMSAUE Bekar 370 3,0600 ,91901 ,04778
Evli 485 12,9462 87729 03984
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Sonug olarak her ne kadar dlgek genelinde medeni duruma gore SMSAUE istatistiki
olarak anlamli bir sekilde farklilik gostermese de bekar bireylerde Facebook, Instagram,
Youtube ve TikTok un satin alma iizerindeki etkisi evlilere gore istatistiki olarak anlamli
sekilde yiiksek oldugundan, “He:: Medeni duruma gére SMSAUE farklilik

gostermektedir.” hipotezi kismen desteklenmistir.
Heq: Aylik ortalama gelir durumuna gére SMSAUE farklilik gostermektedir.

Katilimcilarin aylik ortalama gelir durumlarina gore sosyal medya araglarinin satin alma
tizerindeki etkisindeki farkliliklar1 incelemek iizere Anova analizi yapilmistir.
Katilimcilarin aylik ortalama gelir durumlarma gore SMSAUE &lgegine iliskin

tanimlayici istatistik degerleri Tablo 3.57’de goriilmektedir.

3. 57. Aylik ortalama gelir durumuna gére SMSAUE tanimlayici istatistik tablosu

N Ort. SS Std. Hata

SMSAUE Blog __ 0-2.800 TL/0-1.000.000 LBP 194 2,87 1,165 084

2.801-5.600 TL / 1.000.001-2.500.000 175 2,89 1,243 094

LBP

5.601 TL-9.000 TL / 2.500.001- 269 297 1,235 075

5.000.000 LBP

9.001-13.000 TL / 5.000.001 -10.000.000 144 3,16 1,204 100

LBP

13.001 TL +/ 10.000.001 LBP + 73 2,88 1,343 157

Total 855 2,96 1,207 042
SMSAUE_Mikrobl 0-2.800 TL / 0-1.000.000 LBP 194 2,71 1,208 087
0g_Twitter 2.801-5.600 TL / 1.000.001-2.500.000 175 2.75 1,260 1095

LBP

5.601 TL- 9.000 TL / 2.500.001- 269 3,01 1,301 079

5.000.000 LBP

9.001-13.000 TL / 5.000.001 -10.000.000 144 331 1,340 12

LBP

13.001 TL +/ 10.000.001 LBP + 73 2,82 1,251 146

Total 855 2,03 1,290 044
SMSAUE _Sosyal _ 0-2.800 TL / 0-1.000.000 LBP 194 4,00 1,053 076
Aglar_Fbook_Inst 578515600 T /1.000.001-2.500.000 175 385 1,229 093

LBP

5.601 TL- 9.000 TL / 2.500.001- 269 392 1,146 070

5.000.000 LBP

9.001-13.000 TL / 5.000.001 -10.000.000 144 302 1,025 085

LBP

13.001 TL +/10.000.001 LBP + 73 373 1,336 156

Total 855 301 1,141 039
SMSAUE Medya_ 0-2.800 TL /0-1.000.000 LBP 194 372 1232 088
Paylasim_Siteleri_ =851 75660 TL 7 1.000.001-2.500.000 175 349 1272 1096
Youtube_TikTok LBP

5.601 TL-9.000 TL / 2.500.001- 269 358 1,129 069

5.000.000 LBP

9.001-13.000 TL / 5.000.001 -10.000.000 144 346 1,188 1099

LBP

13.001 TL +/ 10,000,001 LBP + 73 341 1,234 144

Total 855 356 1,203 041
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SMSAUE_Wikiler_ 0-2.800 TL / 0-1.000.000 LBP 194 2,85 1,158 ,083

Wikipedia 2.801-5.600 TL/ 1.000.001-2.500.000 175 2,82 1212 092

LBP

5.601 TL- 9.000 TL / 2.500.001- 269 2,88 1122 1068

5.000.000 LBP

9.001-13.000 TL / 5.000.001 -10.000.000 144 2,92 1,084 1090

LBP

13.001 TL +/ 10,000,001 LBP + 73 2.77 1,264 148

Total 855 2.86 1,154 1039
SMSAUE Sosyal T 0-2.800 TL /0-1.000.000 LBP 104 2,89 1,201 093
saret_Etiket_Site R a5 566071 71.000.001-2.500000 175 2,76 1,189 1090
eddit_StumbleUpon LBP

5.601 TL- 9.000 TL / 2.500.001- 269 2,82 1126 1069

5.000.000 LBP

9.001-13.000 TL / 5.000.001 -10.000.000 144 2.73 1,079 1090

LBP

13.001 TL +/10.000.001 LBP + 73 2,67 1302 152

Total 855 2.79 1,185 041
SMSAUE_Cevrimi _0-2.800 TL / 0-1.000.000 LBP 194 331 1,08 087
¢i_Topluluklar_For =57 566571 71.000.001-2.500000 175 3,23 1275 1096
um_Sozlik LBP

5.601 TL- 9.000 TL / 2.500.001- 269 3,22 1,119 1068

5.000.000 LBP

9.001-13.000 TL / 5.000.001 -10.000.000 144 3,39 969 081

LBP

13.001 TL +/ 10,000,001 LBP + 73 2,82 1,251 146

Total 855 3.4 1,167 040
SMSAUE_Podcast 0-2.800 TL / 0-1.000.000 LBP 194 2,79 1,204 1086

2.801-5.600 TL / 1.000.001-2500.000 175 2,59 1,130 1085

LBP

5.601 TL- 9.000 TL / 2.500.001- 269 2,85 1,156 070

5.000.000 LBP

9.001-13.000 TL / 5.000.001 -10.000.000 144 2.74 1,077 1090

LBP

13.001 TL +/ 10,000,001 LBP + 73 2,66 1,250 146

Total 855 2.75 1,159 040
SMSAUE_Sanal D 0-2.800 TL / 0-1.000.000 LBP 194 2,58 1,258 1090
tnyalar KnightOnli
ne_WOW._SecondL 2.801-5.600 TL / 1.000.001-2500.000 175 253 1,198 091
ife LBP

5.601 TL- 9.000 TL / 2.500.001- 269 247 1173 072

5.000.000 LBP

9.001-13.000 TL / 5.000.001 -10.000.000 144 243 1,151 1096

LBP

13.001 TL +/10.000.001 LBP + 73 2,30 1,187 139

Total 855 248 1195 041
SMSAUE 0-2.800 TL/0-1,000.000 LBP 104 3,0299 88898 06383

2.801-5.600 TL / 1.000.001-2500.000 175 2.0434 96243 07275

LBP

5.601 TL- 9.000 TL / 2.500.001- 269 30190 86139 05252

5.000.000 LBP

9.001-13.000 TL / 5.000.001 -10.000.000 144 3,0493 82309 106859

LBP

13.001 TL +/ 10,000,001 LBP + 73 2.8356 101500 11890

Total 855 2,0954 89683 103067

Tablo 3.58’de yer alan Anova analizi istatistik degerlerine gore, katilimcilarin aylik
ortalama gelir durumlarina gore sosyal medya araglarinin satin alma {izerindeki etkisinde

olgek genelinde (SMSAUE, £=,974; p=,421) anlaml1 bir farklilik olmadi81 goriilmektedir.
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Ancak Mikroblog ve Twitter (f=5,925; p=,000) ile ¢cevrimici topluluklarin (forum, s6zliik)
(f=3,159; p=,0014) satin alma iizerindeki etkisinin yas gruplarina gore istatistiki olarak
farklilastig1 goriilmektedir.

3. 58. Aylik ortalama gelir durumlarina gére SMSAUE 6lcegi anova analizi

Kareler T. sd Ort. Kare F P
SMSAUE_Blog Gruplar Arasi 8,649 4 2,162 1,439 ,219
Grup ici 1276,750 850 1,502
Toplam 1285,399 854
SMSAUEiMikroblogi Gruplar Arasi 38,526 4 9,631 5,925 ,000
Twitter Grup ici 1381,832 850 1,626
Toplam 1420,358 854
SMSAUE_Sosyal Agl Gruplar Arasi 4,799 4 1,200 ,921 451
ar_Fbook_Inst Grup igi 1107,715 850 1,303
Toplam 1112,515 854
SMSAUE_Medya Pay Gruplar Arasi 9,069 4 2,267 1,570 ,180
lagim_Siteleri_Youtube Grup igi 1227,815 850 1,444
_TikTok Toplam 1236,884 854
SMSAUE_Wikiler Wi Gruplar Arast 1,636 4 ,409 ,306 874
kipedia Grup i¢i 1134,802 850 1,335
Toplam 1136,437 854
SMSAUE_Sosyal_Isar Gruplar Arasi 3,724 4 ,931 ,662 ,619
et_Etiket_Site_Reddit_ Grup i¢i 1196,047 850 1,407
StumbleUpon Toplam 1199,771 854
SMSAUE_Cevrimi¢i_ Gruplar Arasi 17,045 4 4,261 3,159 ,014
Topluluklar_Forum_S6 Grup igi 1146,702 850 1,349
zliik Toplam 1163,747 854
SMSAUE_Podcast Gruplar Arasi 8,343 4 2,086 1,557 ,184
Grup ici 1138,592 850 1,340
Toplam 1146,936 854
SMSAUE_Sanal Diiny Gruplar Arast 4,906 4 1,226 ,858 ,489
alar_KnightOnline_W  Grup igi 1214,631 850 1,429
OW_SecondLife Toplam 1219,537 854
SMSAUE Gruplar Arasi 3,135 4 , 784 974 421
Grup igci 683,737 850 ,804
Toplam 686,872 854

Farklilik olan gruplardaki farkliligin yoniinii tespit etmek amaciyla Post-Hoc analizlerinin
yapilmast igin Oncelikle soz konusu faktorlerde varyans homojenligi varsayimi Tablo
3.59°da yer alan veriler géz 6niinde bulundurularak incelenmistir. Buna gére Mikroblog,
Twitter maddesine (,636; p=,637) iliskin verilen cevaplarin varyanslarmin homojen
oldugu, cevrimigi topluluklarin (forum, sozlik) (5,5211; p=,000) ise homojenlik

varsayimini karsilamadig goriilmektedir.

3. 59. Aylik ortalama gelir durumuna gére SMSAUE maddelerine verilen cevaplarin varyanslarmin
homojenligi testi

Levene fst.  sdl sd2 P
SMSAUE_Mikroblog Twitter ,636 4 850 ,637
SMSAUE_Cevrimigi_Topluluklar_Forum_Szliik 5,211 4 850 ,000

Bu sonuglara gore yapilan Post-Hoc analizleri Tablo 3.60’da goriilmektedir. Tablo
incelendiginde, aylik geliri 9.001-13.000 TL veya 5.000.001-10.000.000 LBP olan
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bireyler {izerinde mikroblog ve Twitter’in satin alma tizerindeki etkisi, geliri 5.600 TL
veya 2.500.000 LBP’den diisiik olan bireylerden daha fazla oldugu goriilmektedir. Diger
yandan medya paylasim sitelerinin satin alma tizerindeki etkisi geliri 13.001 TL ve
10.000.001 LBP iizerinde olan bireylerde, geliri 5.600 TL veya 2.500.000 LBP olan

bireylerden daha azdir.

3. 60. Aylik ortalama gelir durumuna gére SMSAUE 6lgegi post-hoc istatistikleri

(I) Aylik Gelir Ort. Fark  Std.
Bagimlh Degisken Sira (J) Aylik Gelir Sira (1-J) Hata P
SMSAUE_Mikroblog_Twitter ~Scheffe 9.001-13.000 TL  0-2.800 TL /0-1.000.000 LBP ,601" ,140 ,001
/5.000.001 - 2.801-5.600 TL / 1.000.001- ,558" ,143 005
10.000.000 LBP  2.500.000 LBP '
SMSAUE Medya Paylasim Dunnett C  13.001 TL +/ 0-2.800 TL / 0-1.000.000 LBP  -,487" ,170
Siteleri Youtube TikTok 10.000.001 LBP  2.801-5.600 TL/1.000.001-  -,567" ,167
+ 2.500.000 LBP

Tiim bu degerlendirmeler géz oniinde bulunduruldugunda “Heq: Aylik ortalama gelir
durumuna gére SMSAUE farklilik gdstermektedir” hipotezinin istatistiki olarak kismen

desteklendigi soylenebilir.
Hee: Meslek grubuna gére SMSAUE farklilik gostermektedir.

Katilimcilarin meslek gruplarina gore sosyal medya araglarinin satin alma tizerindeki

etkisi 0lcegine iliskin tanimlayici istatistikler Tablo 3.61°de yer almaktadir.

3. 61. Meslek gruplarma gére SMSAUE tanimlayict istatistik tablosu

N Ort. SS Std. Hata
SMSAUE_Blog Ogrenci 155 3,05 1,181 ,095
Kamu Caligani 296 2,78 1,249 ,073
Ozel Sektor Calisan 245 3,04 1,205 ,077
Serbest Meslek 100 3,33 1,223 ,122
Emekli 15 2,93 1,280 ,330
Caligmiyor 44 2,48 1,067 ,161
Toplam 855 2,96 1,227 ,042
SMSAUE_Mikroblog_Twitter Ogrenci 155 2,75 1,186 ,095
Kamu Caligan1 296 2,73 1,249 ,073
Ozel Sektor Calisani 245 3,13 1,283 ,082
Serbest Meslek 100 3,30 1,396 ,140
Emekli 15 3,80 1,082 ,279
Caligmiyor 44 2,55 1,320 ,199
Toplam 855 2,93 1,290 ,044
SMSAUE_Sosyal Aglar Fbook Ogrenci 155 3,97 1,059 ,085
_Inst Kamu Calisan1 296 3,64 1,219 071
Ozel Sektor Calisant 245 4,08 1,123 072
Serbest Meslek 100 4,12 ,967 ,097
Emekli 15 4,33 ,617 ,159
Caligmiyor 44 3,89 1,185 179
Toplam 855 3,91 1,141 ,039
Ogrenci 155 3,78 1,175 ,094
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SMSAUE_Medya Paylasim_Sit Kamu Caligam 296 3,30 1,214 ,071

eleri_Youtube_TikTok Ozel Sektor Calisant 245 3,72 1,180 075
Serbest Meslek 100 3,62 1,126 ,113
Emekli 15 3,80 ,676 175
Caligmiyor 44 3,36 1,382 ,208
Toplam 855 3,56 1,203 ,041
SMSAUE_Wikiler Wikipedia Ogrenci 155 2,89 1,154 ,093
Kamu Caligani 296 2,68 1,124 ,065
Ozel Sektor Calisani 245 3,02 1,143 ,073
Serbest Meslek 100 2,97 1,123 112
Emekli 15 3,07 ,961 ,248
Caligmiyor 44 2,80 1,391 ,210
Toplam 855 2,86 1,154 ,039
SMSAUE_Sosyal Isaret Etiket  Ogrenci 155 2,90 1,303 ,105
Site_Reddit_StumbleUpon Kamu Calisani 296 2,50 1,095 ,064
Ozel Sektor Calisani 245 3,04 1,161 074
Serbest Meslek 100 2,97 1,123 112
Emekli 15 2,67 1,234 ,319
Calismiyor 44 2,66 1,219 ,184
Toplam 855 2,79 1,185 ,041
SMSAUE_Cevrimigi_Toplulukl ~Ogrenci 155 3,35 1,215 ,098
ar_Forum_Sozlik Kamu Caligan1 296 3,22 1,175 ,068
Ozel Sektor Calisani 245 3,24 1,147 073
Serbest Meslek 100 3,18 1,114 111
Emekli 15 3,13 ,990 ,256
Caligmiyor 44 3,02 1,248 ,188
Toplam 855 3,24 1,167 ,040
SMSAUE_Podcast Ogrenci 155 2,89 1,214 ,098
Kamu Caligani 296 2,52 1,089 ,063
Ozel Sektor Caligani 245 2,91 1,175 ,075
Serbest Meslek 100 2,90 1,142 114
Emekli 15 2,93 1,033 ,267
Calismiyor 44 2,52 1,171 177
Toplam 855 2,75 1,159 ,040
SMSAUE_Sanal Diinyalar Kni ~ Ogrenci 155 2,63 1,269 ,102
ghtOnline_WOW_SecondLife  Kamu Calisan 296 2,31 1,128 ,066
Ozel Sektor Calisani 245 2,65 1,190 ,076
Serbest Meslek 100 2,43 1,225 122
Emekli 15 2,33 1,234 ,319
Calismiyor 44 2,39 1,185 179
Toplam 855 2,48 1,195 ,041
SMSAUE Ogrenci 155 3,0852 ,87607 ,07037
Kamu Calisan1 296 2,8003 ,87203 ,05069
Ozel Sektor Calisani 245 3,1473 ,90669 ,05793
Serbest Meslek 100 3,1250 ,86904 ,08690
Emekli 15 3,1333 ,69351 ,17906
Caligmiyor 44 2,8045 97072 ,14634
Toplam 855 2,9954 ,89683 ,03067

Tablo 3.62°de yer alan Anova analizi istatistik degerlerine gore, katilimcilarin meslek
gruplarina gore sosyal medya araglarinin satin alma iizerindeki etkisinde 6l¢ek genelinde
(SMSAUE, £=5,090; p=,000) anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir. Tabloda
goriilecegi lizere sadece Wikiler, Wikipedia'nin (f=,691; p=,630) meslek gruplarina gore

satin alma {izerindeki etkisi farklilasmamaktadir.
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3. 62. Meslek gruplarma gére SMSAUE 6lgegi anova analizi

Kareler T. sd Ort. Kare F P
SMSAUEiBlog Gruplar arasi 35,784 5 7,157 5,643 ,000
Grup ici 1076,731 849 1,268
Toplam 1112,515 854
SMSAUE_Mikroblog_ | Gruplar arasi 35,998 5 7,200 5,090 ,000
Twitter Grup igci 1200,886 849 1,414
Toplam 1236,884 854
SMSAUE_Sosyal Agl | Gruplar arasi 18,537 5 3,707 2,816 ,016
ar_Fbook_Inst Grup ici 1117,901 849 1,317
Toplam 1136,437 854
SMSAUE Medya Pay | Gruplar arasi 45,427 5 9,085 6,682 ,000
lasim_Siteleri_Youtub | Grup ici 1154,344 849 1,360
e_TikTok Toplam 1199,771 854
SMSAUE_Wikiler_Wi Gruplar arasi 4,717 5 ,943 ,691 ,630
kipedia Grup i¢i 1159,030 849 1,365
Toplam 1163,747 854
SMSAUE_Sosyal Isar | Gruplar arasi 30,133 5 6,027 4,581 ,000
et_Etiket_Site_Reddit_ | Grup igi 1116,802 849 1,315
StumbleUpon Toplam 1146,936 854
SMSAUE_Cevrimi¢i_ | Gruplar arasi 20,005 5 4,001 2,832 ,015
Topluluklar_Forum_S6 | Grup igi 1199,532 849 1,413
zlik Toplam 1219,537 854
SMSAUE_Podcast Gruplar arasi 21,736 5 4,347 5,549 ,000
Grup igi 665,137 849 ,783
Toplam 686,872 854
SMSAUE_Sanal_Dﬁn Gruplar arasi 35,784 5 7,157 5,643 ,000
yalar_KnightOnline_W | Grup igi 1076,731 849 1,268
OW_SecondLife Toplam 1112,515 854
SMSAUE Gruplar arasi 35,998 5 7,200 5,090 ,000
Grup ici 1200,886 849 1,414
Toplam 1236,884 854

Levene’s varyans homojenligi analizine iligkin istatistiker Tablo 3.63’de goriilmektedir.
Tablo verileri incelendiginde sosyal aglar (Facebook, Instagram) (4,298; p=,001) ve
medya paylasim siteleri (Youtube, TikTok) ( 2,909; p=,013) disindaki maddelerin ve

Ol¢ek genelinin meslek gruplarina gére varyansinin homojen oldugu sdylenebilir.

3. 63. Meslek grubuna gére SMSAUE maddelerine verilen cevaplarin varyanslarinin homojenligi testi

Levene

Ist. sdl sd2 P
SMSAUE_Blog 1,169 5 849 ,322
SMSAUE Mikroblog Twitter 2212 5 849 ,051
SMSAUE Sosyal Aglar Fbook Inst 4,298 5 849 ,001
SMSAUE Medya Paylasim Siteleri Youtube TikTok 2,909 5 849 ,013
SMSAUE_Sosyal Isaret Etiket Site Reddit StumbleUpon 1,964 5 849 ,082
SMSAUE Cevrimi¢i Topluluklar Forum Sézliik 1,037 5 849 ,394
SMSAUE_Podcast ,194 5 849 ,965
SMSAUE_Sanal Diinyalar KnightOnline WOW_SecondLife ,980 5 849 429
SMSAUE ,690 5 849 631

Bu sonuglara gore yapilan Post-Hoc analizleri Tablo 3.64’te goriilmektedir. Serbest

meslek sahiplerinde, kamu c¢alisanlart ve ¢alismayanlara gére blogun satin alma
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tizerindeki etkisi daha yiiksektir. Benzer sekilde mikroblog ve Twitter, serbest meslek
sahiplerini 6grenci ve kamu calisanlarina gore daha yiiksek diizeyde etkilemektedir.
Facebook ve Instagram gibi sosyal aglar ise kamu ¢alisanlarinin satin alma davranislarini
ogrenci, Ozel sektor calisanlari, serbest meslek sahipleri ve emeklilere gore daha diisiik
diizeyde etkilemektedir. Genel olarak kamu ¢aligsanlar1 i¢in sosyal medya araglarinin satin

alma tlizerindeki etkisi 6zel sektor ¢alisanlarina gore daha diisiik diizeydedir denilebilir.

3. 64. Meslek gruplarma gére SMSAUE 6lgegi post- hoc istatistikleri

Ort. Fark (I-
Bagimh Degisken (1) Meslek (J) Meslek J) Std. Hata P
SMSAUE _Blog Scheffe  Serbest Meslek  Kamu Caligam1 ~ ,546* ,140 ,010
Caligmiyor ,853* ,219 ,010
SMSAUE_Mikroblog_Twitter Scheffe  Serbest Meslek ~ Ogrenci ,545* ,163 ,048
Kamu Caligam1 ~ ,567* 147 ,011
Ozel Sektor Kamu Caligam1 ~ ,398* ,109 ,022
Caligant
SMSAUE_Sosyal Aglar Fbook Inst Dunnett Kamu Calisami ~ Ogrenci -,326* ,111
C Ozel Sektor -,436* ,101
Caligant
Serbest Meslek  -,478* ,120
Emekli -,691* 174
SMSAUE_Medya Paylasim_Siteleri_  Dunnett Kamu Calisami  Ogrenci - 477* ,118
Youtube_TikTok C Ozel Sektor -,414* ,103
Calisani
SMSAUE _Sosyal Isaret Etiket Site  Scheffe ~ Kamu Calisamt  Ogrenci -,400* ,116 ,036
Reddit_StumbleUpon Ozel Sektor -533% 101 ,000
Calisani
Serbest Meslek ~ -,467* ,135 ,036
SMSAUE_Podcast Scheffe  Ozel Sektor Kamu Calisam  ,389* ,099 ,009
Caligant
SMSAUE Scheffe  Kamu Calisani  Ozel Sektor -,34701* ,07645 ,001
Calisani

Tim bu degerlendirmeler g6z onilinde bulunduruldugunda “Hee: Meslek grubuna gore
SMSAUE farklilik gdstermektedir.” hipotezinin istatistiki olarak desteklendigi

sOylenebilir.
Her: Cinsiyete géore SMSAUE farklilik gdstermektedir.

Katilimcilarin cinsiyetlerine gore sosyal medya araclarinin satin alma tizerindeki
etkisindeki farkliliklar1 incelemek {izere t-testi analizi yapilmigtir. Katilimcilarin
cinsiyetlerine gore SMSAUE 6lgegine iliskin tanimlayici istatistik degerleri Tablo 3.65’te

gorilmektedir.
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3. 65. Cinsiyete gére SMSAUE 6l¢egi tanimlayici istatistikler

Cinsiyet N Ort. Std. Sapma Std. Hata
SMSAUE_Blog Erkek 422 2,91 1,274 ,062
Kadin 433 3,00 1,179 ,057
SMSAUE_Mikroblog_Twitter Erkek 422 3,10 1,323 ,064
Kadin 433 2,76 1,234 ,059
SMSAUE_Sosyal Aglar_Fbook_Inst Erkek 422 3,71 1,220 1059
Kadin 433 4,09 1,026 ,049
SMSAUE_Medya Paylasim_Siteleri_ Youtube Ti Erkek 422 3,56 1,196 ,058
kTok Kadin 433 3,55 1,212 058
SMSAUE_Wikiler Wikipedia Erkek 422 2,89 1,139 ,055
Kadin 433 2,84 1,168 ,056
SMSAUE_Sosyal_lsaret_Etiket_Site_Reddit_Stu  Erkek 422 2,88 1,197 ,058
mbleUpon Kadin 433 2,71 1,170 ,056
SMSAUE_Cevrimigi_Topluluklar_Forum_Sozliik Erkek 422 3,27 1,136 ,055
Kadin 433 3,20 1,197 ,058
SMSAUE_Podcast Erkek 422 2,82 1,177 ,057
Kadin 433 2,68 1,137 ,055
SMSAUE_Sanal Diinyalar KnightOnline. WOW  Erkek 422 2,59 1,267 ,062
_SecondLife Kadm 433 2,38 1112 053
SMSAUE Erkek 422 3,0322 ,96033 ,04675
Kadin 433 2,9596 ,82983 ,03988

Tablo 3.66’da yer alan Levene’s istatistikleri ve t-test degerleri gbéz Oniinde
bulunduruldugunda, dlgek genelinde SMSAUE (1,184; p=,237) cinsiyete gdre istatistiki
olarak anlamli bir farkliligin olmadig1 sdylenebilir. Bununla birlikte mikroblog ve
Twitter’in erkeklerde (x=3,10) satin alma iizerindeki etkisinin kadinlara (x=2,76) gore
daha yiiksek oldugu; sosyal aglarin (facebook, instagram) kadinlarda (x=4,09) erkeklere
(x=3,71) gore daha yiiksek diizeyde etkiye sahip oldugu ifade edilebilir. Sosyal igaret
siteleri ve sanal diinyalarin da erkeklerde kadinlara gore daha yiiksek diizeyde satin alma

tizerinde etkiye sahip oldugu Tablo 3.65 ve 3.66’da yer alan verilere bakarak sdylenebilir.

3. 66. Cinsiyete gore SMSAUE t-test istatistikleri

Levene's Test t-testi

F P t Sd. P (2-yon.) Ort. Fark Std.Hata
SMSAUE _ Var. esit 8770 003 -1,157 853 248 -,097 ,084
Blog Var. esit degil -1,155 843,960 248 -,097 ,084
SMSAUE _ Var. esit 2166 ,141 3964 853 ,000 347 ,087
Mikroblog_ Var. esit degil 3960 845390 000 347 1088
Twitter
SMSAUE _ Var. esit 24552 000 -4,952 853 ,000 -,381 077
SESyal,Aglar_Fbo Var. esit degil -4,941 821,375  ,000 -,381 077
ok_Inst
SMSAUE _ Var. esit ,265 607 146 853 884 ,012 ,082
Medya Paylagim
Siteleri_
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Youtube_ Var. esit degil 146 852,883 884 ,012 ,082

TikTok

SMSAUE _ Var. esit 467 495 636 853 525 ,050 ,079

Wikiler_ Var. esit degil 637 852,999 525 ,050 ,079

Wikipedia

SMSAUE_Sosyal  Var. esit ,004 949 2074 853 ,038 ,168 ,081

Isaret_Etiket_Site_ Var. esit degil 2,073 850,987  ,038 ,168 ,081

Reddit_StumbleUp

on

SMSAUE_(Cevrim Var. esit 2393 122 925 853 ,355 074 ,080

i¢i_Topluluklar F  Var. esit degil 926 852,417 355 074 ,080

orum_

Sozliik

SMSAUE _ Var. esit ,036 849 1839 853 ,066 ,146 ,079

Podcast Var. esit degil 1,838 849,893 066 146 ,079

SMSAUE_Sanal  Var. esit 9695 ,002 2507 853 ,012 ,204 ,081

Diinyalar Var. esit degil 2,503 832,875 013 ,204 ,082

KnightOnline_WO

W_SecondLife

SMSAUE Var. esit 9197 002 1,184 853 ,237 ,07264 ,06133
Var. esit degil 1,182 828,901 237 ,07264 ,06145

Yapilan t-testi istatistiklerine gére “Her: Cinsiyete gore SMSAUE farklilik

gostermektedir.” hipotezinin istatistiki olarak kismen desteklendigi soylenebilir.
H7: Demografik 6zelliklere gore sosyal medya kullanim sikligi farklilik gostermektedir.
H7a: Yasa gore SMKS farklilik gostermektedir.

Katilimcilarin yaglarina gére sosyal medya araclari kullanim sikliklarindaki farkliliklar
incelemek iizere Tablo 3.67’de goriildiigii lizere Anova analizi yapilmistir. Anova analizi
istatistik degerlerine gore, katilimcilarin yaslarina gore mikroblog ve Twitter
kullanimlarinda; sosyal aglar (Facebook, Instagram); medya paylasim siteleri (Youtube,
TikTok); Wikiler (Wikipedia); Cevrim i¢i topluluklar (forum, sozliikk); Sanal diinyalar
(KnightOnline, WOW, SecondLife) istatistiki olarak anlamli farkliliklar oldugu
goriilmektedir. Genel olarak sosyal medya kullanim sikliginda da yasa gore farklilik
oldugu goriilmekle birlikte, s6z konusu 6lgegin iki faktorlii yapisinda “eglence amach
paylasim” olarak belirlenen faktoriin kullanim sikliginin yas gruplarina gore istatistiki
olarak anlamli sekilde farklilastig “bilgi amaglh paylasim” faktdriinde yer alan araglarin

kullanim sikliginin ise yas gruplarina gore farklilasmadig goriilmektedir.

3. 67. Yas gruplarina gére SMKS 6l¢egi anova analizi

Kareler T. sd Ort. Kare F P

SMKS Blog Gruplar arasi 6,986 3 2,329 1,558 ,198

Grup Igi 1271,898 851 1,495

Toplam 1278,884 854
SMKS Gruplar arasi 20,394 3 6,798 3,362 ,018
MikroblogTwitter Grup Igi 1720,806 851 2,022

Toplam 1741,200 854

Gruplar arasi 12,702 3 4,234 3,825 ,010
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SMKS Sosyal Aglar Grup Igi 942,024 851 1,107

FbookInst Toplam 954,725 854
SMKS Medya Gruplar arasi 28,694 3 9,565 10,108 ,000
Paylagim Siteleri Grup Igi 805,243 851 ,946
Youtube TikTok Toplam 833,937 854
SMKS Gruplar arasi 26,922 3 8,974 6,829 ,000
WikilerWikipedia Grup Igi 1118,287 851 1,314
Toplam 1145,209 854
SMKS Sosyal Isaret Gruplar arasi 3,038 3 1,013 ,679 ,565
Etiket Site Grup Igi 1268,711 851 1,491
RedditStumbleUpon Toplam 1271,750 854
SMKS Cevrimigi Gruplar arasi 12,615 3 4,205 3,028 ,029
Topluluk Forum Grup Igi 1181,787 851 1,389
Sozlik Toplam 1194,402 854
SMKS Podcast Gruplar arasi 4,221 3 1,407 ,915 433
Grup Igi 1308,979 851 1,538
Toplam 1313,200 854
SMKS Sanal Diinyalar ~ Gruplar arasi 15,234 3 5,078 3,789 ,010
KnightOnline WOW Grup I¢i 1140,387 851 1,340
SecondL.ife Toplam 1155,621 854
SMKS Gruplar arasi 5,752 3 1,917 2,715 ,044
Grup I¢i 600,840 851 ,706
Toplam 606,592 854
SMKS Diger Gruplar arasi 3,712 3 1,237 1,376 ,249
Grup Igi 765,253 851 ,899
Toplam 768,964 854
SMKS Paylagim Gruplar aras1 19,884 3 6,628 9,134 ,000
Grup Igi 617,545 851 ,726
Toplam 637,429 854

Farklilik olan gruplardaki farkliligin yoniinii tespit etmek amaciyla Post-Hoc analizlerinin
yapilmasi i¢in Oncelikle s6z konusu faktorlerde varyans homojenligi varsayimi Tablo
3.68’de yer alan veriler goz oniinde bulundurularak incelenmistir. Buna gére Mikroblog,
Twitter; medya paylasim siteleri (Youtube, TikTok); Cevrim i¢i topluluklar (forum,
s0zliik); Sanal diinyalar (KnightOnline, WOW, SecondLife) maddelerine iligskin verilen
cevaplarin varyanslarinin homojen olmadig1 digerlerinin ise homojenlik varsayimini

karsiladig1 goriilmektedir.

3. 68. Yas gruplarina gére SMKS maddelerine verilen cevaplarin varyanslarinin homojenligi testi

Levene Ist. sd1 sd2 P
SMKS MikroblogTwitter 3,483 3 851 ,016
SMKS Sosyal Aglar FbookInst ,661 3 851 ,576
SMKS Medya Paylagim Siteleri Youtube TikTok 3,224 3 851 ,022
SMKS WikilerWikipedia 1,043 3 851 ,373
SMKS Cevrimi¢i Topluluk Forum Sozlitk 5,663 3 851 ,001
SMKS Sanal Diinyalar KnightOnline WOW SecondLife 11,101 3 851 ,000
SMKS ORT ,254 3 851 ,858
SMKS Paylagim 2,588 3 851 ,052

Tablo 3.69’da goriilecegi iizere, varyans homojenligi varsayimi saglanan maddeler igin
Post-Hoc analizlerinde Scheffe, saglamayan maddelerin Post-Hoc analizlerinde ise

Dunnett C yontemi kullanilmistir. Post-Hoc analiz sonuglari incelendiginde, genel olarak

150



18-25 yas araligindaki katilimcilarin 46 ve lzerindeki yas grubuna gore daha az
mikroblog, Twitter, sosyal ag (facebook, instagram) kullanirken, daha fazla sekilde sosyal
paylasim siteleri (Youtube, TikTok), wikiler, ¢evrim i¢i topluluklar ve sanal diinyalar

kullandig1 goriilmektedir.

3. 69. Yasa gore SMKS 6l¢egi post-hoc istatistikleri

Ort. Fark (I-
Bagimli Degisken (D Yas (J) Yas J) Std. Hata P
SMKS MikroblogTwitter Dunnett C 18-25 46 ve lizeri -, 475" ,158
SMKS Sosyal Aglar FbookInst Scheffe 18-25 36-45 ,310" ,100 ,022
SMKS Medya Paylagim Siteleri Dunnett C 18-25 36-45 474" ,097
Youtube TikTok 26-35 36-45 313° 088
36-45 18-25 -, 474" ,097
26-35 -,313" ,088
46 ve iizeri  18-25 -,355" ,101
SMKS WikilerWikipedia Scheffe 18-25 36-45 459" ,109 ,001
46 ve lizeri 387" 123 ,020
SMKS Cevrimi¢i Topluluk Forum Dunnett C 18-25 36-45 ,312" 114
Sozliikk
SMKS Sanal Diinyalar KnightOnline Dunnett C 18-25 36-45 ,331" 114
WOW SecondLife 46 ve iizeri 3407 123
SMKS Paylagim Scheffe 18-25 36-45 ,39212" ,08089 ,000
46 ve tizeri ,29959" ,09149 ,014
26-35 36-45 ,26134" ,07604 ,008
36-45 18-25 -,39212" ,08089 ,000
26-35 -,26134" ,07604 ,008
3. 70. Yas gruplarina gére SMKS 6l¢egi betimleyici istatistikleri
N Ort. SS Std. Hata
SMKS Blog 18-25 200 2,34 1,229 ,087
26-35 253 2,46 1,220 ,077
36-45 249 2,36 1,177 ,075
46 ve lizeri 153 2,59 1,290 ,104
Toplam 855 2,42 1,224 ,042
SMKS MikroblogTwitter 18-25 200 2,70 1,418 ,100
26-35 253 2,98 1,442 ,091
36-45 249 2,94 1,348 ,085
46 ve lizeri 153 3,17 1,508 ,122
Toplam 855 2,93 1,428 ,049
SMKS Sosyal Aglar 18-25 200 4,31 1,058 ,075
FbooklInst 26-35 253 4,21 ,996 ,063
36-45 249 4,00 1,096 ,069
46 ve tizeri 153 4,07 1,062 ,086
Toplam 855 4,15 1,057 ,036
SMKS Medya Paylagim 18-25 200 417 1,016 ,072
Siteleri Youtube TikTok 26-35 253 4,00 936 ,059
36-45 249 3,69 1,030 ,065
46 ve tizeri 153 3,81 872 ,070
Toplam 855 3,92 ,988 ,034
SMKS WikilerWikipedia 18-25 200 3,23 1,151 ,081
26-35 253 3,04 1,135 ,071
36-45 249 2,77 1,157 ,073
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46 ve tizeri 153 2,84 1,142 ,092

Toplam 855 2,97 1,158 ,040
SMKS Sosyal Isaret Etiket 18-25 200 2,37 1,357 ,096
Site RedditStumbleUpon 26-35 253 2,25 1,266 080
36-45 249 2,21 1,118 ,071
46 ve lizeri 153 2,31 1,114 ,090
Toplam 855 2,28 1,220 ,042
SMKS Cevrimigi Topluluk 18-25 200 3,00 1,234 ,087
Forum Sézliik 26-35 253 2,81 1,253 ,079
36-45 249 2,68 1,150 ,073
46 ve tlizeri 153 2,93 1,011 ,082
Toplam 855 2,84 1,183 ,040
SMKS Podcast 18-25 200 2,37 1,365 ,096
26-35 253 2,28 1,302 ,082
36-45 249 2,18 1,164 ,074
46 ve lizeri 153 2,25 1,073 ,087
Toplam 855 2,27 1,240 ,042
SMKS Sanal Diinyalar 18-25 200 2,19 1,328 ,094
KnightOnline WOW 26-35 253 2,01 1,234 ,078
SecondLife 36-45 249 1,86 1,016 064
46 ve lizeri 153 1,85 ,992 ,080
Toplam 855 1,98 1,163 ,040
SMKS PAYLASIM 18-25 200 4,2375 ,82660 ,05845
26-35 253 4,1067 ,82163 ,05166
36-45 249 3,8454 ,91316 ,05787
46 ve lizeri 153 3,9379 ,82979 ,06708
Toplam 855 4,0310 ,86395 ,02955
SMKS DIiGER 18-25 200 2,5979 ,97818 ,06917
26-35 253 2,5455 ,98793 ,06211
36-45 249 2,4286 ,90696 ,05748
46 ve lizeri 153 2,5640 ,90644 ,07328
Toplam 855 2,5270 ,94891 ,03245
SMKS 18-25 200 2,9622 ,85875 ,06072
26-35 253 2,8924 ,85575 ,05380
36-45 249 2,7434 ,82918 ,05255
46 ve lizeri 153 2,8693 ,80720 ,06526
Toplam 855 2,8612 ,84279 ,02882

Tiim bu degerlendirmeler géz 6niinde bulunduruldugunda yasa gore “H7a: Yasa gore
sosyal medya araglar1 kullanimi farklilik gostermektedir.” hipotezinin istatistiki olarak

kismen desteklendigi sdylenebilir.
Hzp: Egitim durumuna gére SMKS farklilik gostermektedir.

Tablo 3.71°de yer alan Anova analiz istatistikleri incelendiginde katilimcilarin egitim
seviyelerine gére SMKS 6l¢ek maddelerinin tiimiinde ve 6l¢ek genelinde istatistiki olarak

anlamli farklilik oldugu goriilmektedir.

3. 71. Egitim durumuna gére SMKS anova istatistikleri

Kareler T. sd Ort.Kare F P
SMKSBIog Gruplar arasi 96,571 3 32,190 23,170 ,000
Grup Igi 1182,313 851 1,389
Toplam 1278,884 854
Gruplar arasi 69,012 3 23,004 11,707 ,000
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SMKSMikroblog Grup Igi 1672,188 851 1,965
Twitter Toplam 1741,200 854
SMKSSosyal Gruplar arast 35,404 3 11,801 10,924 ,000
AglarFbookInst Grup Igi 919,321 851 1,080
Toplam 954,725 854
SMKSMedyaPaylasim  Gruplar arasi 27,504 3 9,168 9,675 ,000
Siteleri Grup Igi 806,433 851 ,948
YoutubeTikTok Toplam 833,937 854
SMKSWikiler Gruplar arasi 25,595 3 8,532 6,485 ,000
Wikipedia Grup Igi 1119,615 851 1,316
Toplam 1145,209 854
SMKSSosyallsaretEtik ~ Gruplar arasi 89,916 3 29,972 21,582 ,000
etSiteReddit Grup Igi 1181,834 851 1,389
StumbleUpon Toplam 1271,750 854
SMKSCevrimi¢iToplul _ Gruplar arasi 34,685 3 11,562 8,484 ,000
ukForum Sozliik Grup Igi 1159,717 851 1,363
Toplam 1194,402 854
SMKSPodcast Gruplar arasi 74,301 3 24,767 17,012 ,000
Grup Igi 1238,899 851 1,456
Toplam 1313,200 854
SMKSSanalDiinyalarK ~ Gruplar arasi 39,461 3 13,154 10,029 ,000
nightOnline Grup Igi 1116,160 851 1,312
WOWSecondLife Toplam 1155,621 854
SMKS Genel Gruplar arasi 44,299 3 14,766 22,348 ,000
Grup Igi 562,292 851 ,661
Toplam 606,592 854
SMKS Diger Gruplar arasi 49,175 3 16,392 19,380 ,000
Grup Igi 719,789 851 ,846
Toplam 768,964 854
SMKS Paylagim Gruplar arasi 30,350 3 10,117 14,182 ,000
Grup Igi 607,078 851 ,713
Toplam 637,429 854

Katilimeilarin  egitim durumlarina gore olgek sorularinda varyanslarin homojenligi
incelendiginde Tablo 3.72’de goriildiigii lizere, SMKS (Blog), (Mikroblog, Twitter),
Medya Paylasim Siteleri (Youtube, TikTok), Wikiler (Wikipedia), SMKS 6l¢egi paylagim

faktoriinde varyans homojenligi varsayimi karsilanmistir. Buna gére s6z konusu maddeler

icin Post-Hoc analizlerinde Scheffe,

kullanilmistir.

diger maddeler i¢in Dunnett C yOntemi

3. 72. Egitim durumuna gére SMKS 6l¢ek maddelerinin varyans homojenligi istatistikleri

Levene Ist. sdl sd2 P
SMKSBlog ,296 3 851 ,829
SMKSMikroblogTwitter 1,311 3 851 ,270
SMKSSosyalAglarFbookInst 7,403 3 851 ,000
SMKSMedyaPaylagimSiteleri Y outubeTik Tok ,739 3 851 ,529
SMKSWikilerWikipedia 2,079 3 851 ,101
SMKSSosyallsaretEtiketSiteRedditStumbleUpon 7,696 3 851 ,000
SMKSCevrimi¢iToplulukForumSoézlikk 4,333 3 851 ,005
SMKSPodcast 7,202 3 851 ,000
SMKSSanalDiinyalarKnightOnlineWOWSecondLife 8,112 3 851 ,000
SMKSORT 4,059 3 851 ,007
SMKS Diger 3,854 3 851 ,009
SMKS Paylagim 2,136 3 851 ,094
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Tablo 3.73 ve 3.74 incelendiginde, egitim durumlarina gore genel olarak onlisans
mezunlarinin SMKS 6l¢eginde incelenen tiim maddelerdeki sosyal medya araglari
kullanim sikligmin diger egitim diizeylerindeki katilimcilara gore daha fazla oldugu

gorilmektedir.

3. 73. Egitim durumuna gére SMKS 6l¢ek maddelerinin post-hoc istatistikleri

Bagimlh Degisken (D) Egitim Durumu  (J) Egitim Durumu  Ort. Fark (1-J) Std. Hata P
SMKS Blog Scheffe On Lisans Lise 1,023" ,143 ,000
Lisans ,845" 112 ,000
Lisans Ustii 659" ,129 ,000
SMKS Scheffe On Lisans Lise 903" ,170 ,000
Mikroblog Twitter Lisans 676" 133 ,000
Lisans Ustii 641" ,154 ,001
SMKS Sosyal Aglar Dunnett C On Lisans Lise 425" 115
FbookInst Lisans 549" ,078
Lisans Ustii 516" ,101
SMKS Medya Scheffe Lise Lisans ,286" ,100 ,045
Paylasim Siteleri On Lisans Lisans 469" ,092 ,000
Youtube TikTok Lisans Ustil 3797 107 006
SMKS Scheffe On Lisans Lisans 441" ,109 ,001
WikilerWikipedia
SMKS Sosyal Isaret Dunnett C Lise Lisans ,458" ,137
Etiket Site On Lisans Lisans ,852" ,106
RedditStumbleUpon Lisans Ustii 751 127
SMKS Cevrimigi DunnettC  On Lisans Lisans 546" ,102
Topluluk Forum
So6zliik
SMKS Podcast Dunnett C On Lisans Lise ,493" ,160
Lisans ,808" 117
Lisans Ustii 651" ,139
SMKS Sanal Dunnett C Lise Lisans ,384" ,132
Diinyalar Lisans Ustii 447 ,145
KnightOnline On Lisans Lisans 473" 114
WOW SecondLife Lisans Ust 536" 129
SMKS ORT Scheffe On Lisans Lise ,46830" ,09830 ,000
Lisans ,62867" ,07714 ,000
Lisans Ustii ,50853" ,08923 ,000
SMKS Diger DunnettC  On Lisans Lise 51518" ,11923
Lisans ,66291" ,08405
Lisans Ustii ,52596" ,09767
SMKS Paylagim Scheffe On Lisans Lise ,30422" ,10214 ,032
Lisans ,50886" ,08015 ,000
Lisans Ustii 447517 ,09271 ,000

3. 74. Egitim durumuna gére SMKS 6lgek maddelerinin betimleyici istatistikleri

N Ort. SS Std. Hata
SMKSBlog Lise 123 2,08 1,113 ,100
On Lisans 154 3,10 1,205 ,097
Lisans 398 2,26 1,188 ,060
Lisans Ustii 180 2,44 1,178 ,088
Toplam 855 2,42 1,224 ,042
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SMKSMikroblog Twitter Lise 123 2,61 1,291 ,116

On Lisans 154 3,51 1,479 ,119
Lisans 398 2,84 1,415 ,071
Lisans Ustii 180 2,87 1,378 ,103
Toplam 855 2,93 1,428 ,049
SMKSSosyalAglar Lise 123 4,15 1,114 ,100
FbookInst On Lisans 154 4,57 ,703 ,057
Lisans 398 4,02 1,082 ,054
Lisans Ustii 180 4,06 1,127 ,084
Toplam 855 4,15 1,057 ,036
SMKSMedyaPaylagimSiteler Lise 123 4,06 ,943 ,085
iYoutubeTikTok On Lisans 154 4,24 ,943 ,076
Lisans 398 3,77 1,004 ,050
Lisans Ustii 180 3,86 ,950 ,071
Toplam 855 3,92 ,988 ,034
SMKSWikiler Wikipedia Lise 123 2,90 1,257 113
On Lisans 154 3,26 1,015 ,082
Lisans 398 2,82 1,159 ,058
Lisans Ustii 180 3,10 1,149 ,086
Toplam 855 2,97 1,158 ,040
SMKSSosyallsaretEtiketSite  Lise 123 2,50 1,393 ,126
RedditStumble Upon On Lisans 154 2,89 1,123 ,091
Lisans 398 2,04 1,116 ,056
Lisans Ustii 180 2,14 1,199 ,089
Toplam 855 2,28 1,220 ,042
SMKSCevrimigi Lise 123 2,85 1,291 ,116
ToplulukForumSozliik On Lisans 154 3,20 1,038 ,084
Lisans 398 2,66 1,168 ,059
Lisans Ustii 180 2,92 1,181 ,088
Toplam 855 2,84 1,183 ,040
SMKSPodcast Lise 123 2,36 1,356 ,122
On Lisans 154 2,85 1,282 ,103
Lisans 398 2,04 1,109 ,056
Lisans Ustii 180 2,20 1,239 ,092
Toplam 855 2,27 1,240 ,042
SMKSSanalDiinyalar Lise 123 2,24 1,337 121
KnightOnlinewOw On Lisans 154 2,32 1,252 ,101
SecondLife Lisans 398 1,85 1,063 053
Lisans Ustii 180 1,79 1,083 ,081
Toplam 855 1,98 1,163 ,040
SMKS PAYLASIM Lise 123 4,1016 ,87768 ,07914
On Lisans 154 4,4058 , 72032 ,05804
Lisans 398 3,8970 ,87618 ,04392
Lisans Ustii 180 3,9583 ,84872 ,06326
Toplam 855 4,0310 ,86395 ,02955
SMKS DIiGER Lise 123 2,5052 1,06187 ,09575
On Lisans 154 3,0204 ,88176 ,07105
Lisans 398 2,3575 ,89578 ,04490
Lisans Ustii 180 2,4944 ,89913 ,06702
Toplam 855 2,5270 ,94891 ,03245
SMKS Lise 123 2,8600 ,94333 ,08506
On Lisans 154 3,3283 77724 ,06263
Lisans 398 2,6996 ,79884 ,04004
Lisans Ustii 180 2,8198 , 77659 ,05788
Toplam 855 2,8612 ,84279 ,02882

Tablo 3.71°de yer alan Anova istatistik degerleri g6z oniinde buluduruldugunda “Hzy:
Egitim durumuna gore SMKS farklilik gostermektedir.” hipotezinin istatistiki olarak

desteklendigi sOylenebilir.
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Hzc: Medeni durumuna gére SMKS farklilik gostermektedir.

Medeni duruma gore sosyal medya kullanim sikliginda istatistiki olarak anlamli farkliligin

olup olmadigini incelemek tizere Tablo 3.75’de gorildiigii lizere t- testi yapilmustir.

3. 75. Medeni duruma gére SMKS t-test istatistikleri

Levene'sVaryans
Esitligi Testi t-test ortalamalarin esitligi
P (2-
F P T sd yon.)  Ort. Fark Std. Hata Farki
SMKS Blog Var. esit 3,203 ,074 1,236 853 217 ,104 ,084
Var. esit degil 1,225 765,876 221 ,104 ,085
SMKS Var. esit 2,843 ,092 ,806 853 421 ,079 ,099
Mikroblog —
Twitter Var. esit degil ,801 775,246 424 ,079 ,099
SMKS Sosyal ~ Var. esit ,240 ,624 3,877 853 ,000 ,281 ,072
Aglar ——
Fbooklnst Var. esit degil 3,899 810,263 ,000 ,281 ,072
SMKS Medya  Var. esit ,760 ,384 6,072 853 ,000 ,406 ,067
Paylagim —
Sit}éleri Var. esit degil 6,059 787,804 ,000 ,406 ,067
Youtube
TikTok
SMKS Wikiler Var. esit ,631 427 4,352 853 ,000 344 ,079
Wikipedia —
Var. esit degil 4,351 794,104 ,000 ,344 ,079
SMKS Sosyal ~ Var. esit 26,897 ,000 2,898 853 ,004 ,243 ,084
SaretEket Var. esit degil 2826 709135 005 243 086
RedditStumble
Upon
SMKS Var. esit ,008 ,928 2,822 853 ,005 ,229 ,081
Cevrimigi —
Topluluk Var. esit degil 2,800 769,958 ,005 ,229 ,082
Forum Sozliikk
SMKS Podcast  Var. esit 37,506 ,000 3,265 853 ,001 ,278 ,085
Var. esit degil 3,178 701,122 ,002 278 ,087
SMKS Sanal Var. esit 35,504 ,000 3,876 853 ,000 ,309 ,080
Dinyalar Var. csit degil 3761 689,58  ,000 309 082
KnightOnline ar. esit degl ' ’ ' ' '
WOow
SecondLife
SMKS Diger Var. esit 6,534 ,011 3,484 853 ,001 ,22673 ,06508
Var. esit degil 3,432 745,294 ,001 ,22673 ,06606
SMKS Var. esit ,019 ,892 5,867 853 ,000 ,34320 ,05850
Paylasim Var. esit degil 5892 806,635  ,000 34320 05825
SMKS Genel Var. esit 4519 ,034 4,389 853 ,000 ,25261 ,05756
Var. esit degil 4,336 755,484 ,000 ,25261 ,05826

Tablo 3.75 ve 3.76’da yer alan verilerde, sosyal aglar (Facebook, Instagram,) Medya
paylasim siteleri (Youtube, TikTok), Wikiler (Wikipedia), sosyal isaret siteleri
(RedditStumbleUpon), Cevrimigi topluluklar (Forum, Sozliik), Podcast, Sanal Diinyalar
(KnightOnline, WOW, SecondLife), SMKS genelinde bekarlarin anlamli olarak
evlilerden daha yiiksek ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir.
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SMKS, kullanilan sosyal medya araglar1 diizeyinde incelendiginde ise, sosyal aglar ve
medya paylasim sitelerinin kullanim sikliginin diger araglardan énemli derecede yiiksek

oldugu sodylenebilir.

3. 76. Medeni duruma gore SMKS tanimlayici istatistikler

Medeni Durum N Ort. SS Std. HataOrt.
SMKS Sosyal Aglar Bekar 370 4,31 1,023 ,053
FbooklInst

Evli 485 4,02 1,068 ,048
SMKS Medya Paylagim Bekar 370 4,15 977 ,051
Siteleri Youtube TikTok

Evli 485 3,74 ,961 ,044
SMKS WikilerWikipedia Bekar 370 3,16 1,146 ,060

Evli 485 2,82 1,146 ,052
SMKS Sosyal Isaret Bekar 370 2,42 1,339 ,070
Etiket Site Evli 485 2,17 1,111 ,050
RedditStumbleUpon
SMKS Cevrimigi Bekar 370 2,97 1,216 ,063
Topluluk Forum Sézlitk Evli 485 2,74 1,148 ,052
SMKS Podcast Bekar 370 2,42 1,370 ,071

Evli 485 2,15 1,118 ,051
SMKS Sanal Diinyalar Bekar 370 2,15 1,296 ,067
KnightOnline WOW Evli 485 1,85 1,032 ,047
SecondLife
SMKS Diger Bekar 370 2,6556 1,00123 ,05205

Evli 485 2,4289 ,89566 ,04067
SMKS Paylagim Bekar 370 4,2257 ,83196 ,04325

Evli 485 3,8825 ,85920 ,03901
SMKS Genel Bekar 370 3,0045 ,87566 ,04552

Evli 485 2,7519 ,80064 ,03636

Yapilan t-testi sonuclarina gore “Hzc: Medeni durumuna gore SMKS farklilik

gostermektedir.” hipotezinin istatistiki olarak desteklendigi sdylenebilir.
H7zq: Aylik ortalama gelir durumuna gore SMKS farklilik gostermektedir.

Tablo 3.77 incelendiginde katilimcilarin gelir durumlarina gére blog, mikroblog, Twitter,
medya paylagim siteleri, sanal diinyalar ve 6l¢ek faktorii olarak ifade edilen paylasim
sitelerini kullanim sikliginda istatistiki olarak anlamli farklilik oldugu goriilmektedir.
Aylik ortalama gelir durumlarina gore, sosyal aglar; wikiler, sosyal isaret etiket siteleri,
cevrimici topluluk, forum, sozliik; podcast, sanal diinyalar, SMKS bilgi amacl paylasim

faktorii ve 6lgek genelinde sosyal medya kullanim siklig1 farklilagsmamaktadir.

3. 77. Aylik ortalama gelire gére SMKS anova istatistikleri

Kareler T. sd Ort. Kare F P
SMKS Blog Gruplar arasi 25,972 4 6,493 4,405 ,002
Grup Ici 1252,912 850 1,474
Toplam 1278,884 854
Gruplar arasi 77,543 4 19,386 9,905 ,000
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SMKS Grup Igi 1663,657 850 1,957
MikroblogTwitter Toplam 1741,200 854
SMKS Sosyal Aglar Gruplar arasi 4,634 4 1,159 1,037 ,387
FbooklInst Grup Igi 950,091 850 1,118
Toplam 954,725 854
SMKS Medya Gruplar arasi 17,778 4 4,445 4,629 ,001
Paylasim Siteleri Grup Ici 816,159 850 ,960
Youtube TikTok Toplam 833,937 854
SMKS Gruplar arasi 2,010 4 ,503 374 827
WikilerWikipedia Grup Igi 1143,199 850 1,345
Toplam 1145,209 854
SMKS Sosyal Isaret Gruplar arasi 1,435 4 ,359 ,240 ,916
Etiket Site Grup Igi 1270,315 850 1,494
RedditStumbleUpon ~ Toplam 1271,750 854
SMKS Cevrimigi Gruplar arasi 2,512 4 ,628 448 74
Topluluk Forum Grup Igi 1191,890 850 1,402
Sozliik Toplam 1194,402 854
SMKS Podcast Gruplar arasi 6,747 4 1,687 1,097 ,357
Grup Igi 1306,453 850 1,537
Toplam 1313,200 854
SMKS Sanal Diinyalar  Gruplar arasi 15,297 4 3,824 2,851 ,023
KnightOnline WOW Grup Igi 1140,324 850 1,342
SecondLife Toplam 1155,621 854
SMKS Paylagim Gruplar arasi 7,897 4 1,974 2,665 ,031
Grup Igi 629,532 850 741
Toplam 637,429 854
SMKS Diger Gruplar arasi 2,069 4 517 573 ,682
Grup Igi 766,895 850 ,902
Toplam 768,964 854
SMKS Genel Gruplar arasi ,830 4 ,208 ,291 ,884
Grup Igi 605,761 850 713
Toplam 606,592 854

Tablo 3.78’de yer alan varyans homojenligi test degerleri incelendiginde mikroblog,

Twitter ve SMKS 6l¢ek faktorii olarak ifade edilen paylasim sitelerine iliskin maddelerde

varyans homojenligi varsayiminin karsilandig1 diger maddeler olan blog, medya paylagim

siteleri ve sanal diinyalarin ise homojenlik varsayimini karsilamadigi goriilmektedir.

3. 78. Aylik ortalama gelire gére SMKS 6l¢ek maddelerinde varyans homojenligi test istatistikleri

Levene Tst. sdl sd2 P
SMKSBIog 2,487 4 850 ,042
SMKSMikroblogTwitter 1,396 4 850 ,233
SMKSMedyaPaylasimSiteleri Y outubeTik Tok 4,300 4 850 ,002
SMKSSanalDiinyalarKnightOnlineWOWSecondLife 6,419 4 850 ,000
SMKS Paylagim 4 850 ,963

Tablo 3.79°da yer alan Post-Hoc Analizleri incelendiginde 9.001-13.000 TL/5.000.001-
10.000.000 LBP ortalama aylik gelire sahip bireylerin, blog, mikroblog, Twitter kullanim
sikligi, 0-2.800 TL ve 2.801-5.600 TL gelir araliginda olan bireylerden daha fazla oldugu
goriilmektedir. 2.800 TL/1.000.000 LBP den az aylik ortalama kazanca sahip bireylerin

ise diger tutarlarda aylik ortalama gelire sahip bireylerden daha fazla medya paylasim

siteleri, (Youtube, TikTok) kullandig1 gériilmektedir.
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3. 79. Aylik ortalama gelire gore SMKS 6l¢ek maddelerinin post-hoc istatistikleri

Ort. Fark Std.
Bagimlh Degisken (I) Aylik Gelir Sira (J) Aylik Gelir Sira (1-J) Hata P
SMKS Blog Dunnett C 0-2.800 TL / 9.001-13.000 TL / -,532" 141
0-1.000.000 LBP 5.000.001 -
10.000.000 LBP
2.801-5.600 TL / 9.001-13.000 TL / -,421" 144
1.000.001-2.500.000  5.000.001 -
LBP 10.000.000 LBP
SMKS Scheffe 0-2.800 TL/0- 5.601 TL-9.000 TL/ -,537" ,132 ,002
MikroblogTwitter 1.000.000 LBP 2.500.001- 5.000.000
LBP
9.001-13.000 TL./ -,896" ,154 ,000
5.000.001 -
10.000.000 LBP
13.001 TL +/ -,651" ,192 ,022
10.000.001 LBP +
2.801-5.600 TL / 9.001-13.000 TL / -,613" ,157 ,005
1.000.001-2.500.000  5.000.001 -
LBP 10.000.000 LBP
SMKS Medya Dunnett C 0-2.800 TL/0- 2.801-5.600 TL / ,310" ,108
Paylagim Siteleri 1.000.000 LBP 1.000.001-2.500.000
Youtube TikTok LBP
9.001-13.000 TL / ,360" 112
5.000.001 -
10.000.000 LBP
13.001 TL +/ 459" ,126
10.000.001 LBP +
SMKS Sanal Dunnett C 0-2.800 TL/ O- 9.001-13.000 TL / ,332" ,120
Diinyalar 1.000.000 LBP 5.000.001 -
KnightOnline 10.000.000 LBP
WOW SecondLife 2.801-5.600 TL / 9.001-13.000 TL / ,349" ,125

1.000.001-2.500.000
LBP

5.000.001 -
10.000.000 LBP

Anova analiz sonuclarma gore “Hzq: Aylik ortalama gelir durumuna gére SMKS farklilik

gostermektedir.” hipotezinin kismen desteklendigi goriilmektedir.

H7e: Meslek grubuna gore SMKS farklilik gostermektedir.

Tablo 3.80°de yer alan Anova analizine iligkin istatistik degerleri incelendiginde meslek
gruplaria gore SMKS 6lgeginin tim maddelerinde gruplar arasinda istatistiki olarak

anlamli farklilik oldugu goriilmektedir.

3. 80. Meslek grubuna gére SMKS anova analizi tablosu

Kareler T. sd Ort. Kare F P

SMKS Blog Gruplar arasi 72,796 5 14,559 10,249 ,000

Grup Ici 1206,089 849 1,421

Toplam 1278,884 854
SMKS Gruplar arasi 75,504 5 15,101 7,697 ,000
MikroblogTwitter Grup Ici 1665,696 849 1,962

Toplam 1741,200 854
SMKS Sosyal Aglar Gruplar arasi 43,343 5 8,669 8,075 ,000
FbooklInst Grup Ici 911,382 849 1,073

Toplam 954,725 854
SMKS Medya Gruplar arasi 20,758 5 4,152 4,334 ,001
Paylasim Siteleri Grup I¢i 813,179 849 ,958
Youtube TikTok Toplam 833,937 854
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SMKS Gruplar arasi 38,069 5 7,614 5,839 ,000

WikilerWikipedia Grup Ici 1107,140 849 1,304
Toplam 1145,209 854
SMKS Sosyal Isaret Gruplar arasi 88,572 5 17,714 12,711 ,000
Etiket Site Grup I¢i 1183,178 849 1,394
RedditStumbleUpon Toplam 1271,750 854
SMKS Cevrimigi Gruplar arast 20,512 5 4,102 2,967 ,012
Topluluk Forum Grup I¢i 1173,891 849 1,383
Sozliikk Toplam 1194,402 854
SMKS Podcast Gruplar arasi 65,146 5 13,029 8,863 ,000
Grup I¢i 1248,054 849 1,470
Toplam 1313,200 854
SMKS Sanal Diinyalar  Gruplar arasi 66,364 5 13,273 10,345 ,000
KnightOnline WOW Grup Ici 1089,257 849 1,283
SecondL.ife Toplam 1155,621 854
SMKS Paylagim Gruplar arasi 28,752 5 5,750 8,021 ,000
Grup I¢i 608,677 849 717
Toplam 637,429 854
SMKS Diger Gruplar arasi 43,782 5 8,756 10,251 ,000
Grup I¢i 725,182 849 ,854
Toplam 768,964 854
SMKS Genel Gruplar arasi 37,820 5 7,564 11,291 ,000
Grup I¢i 568,771 849 ,670
Toplam 606,592 854

Farkliliklarin  yOniinii  tespit etmeden oOnce s6z konusu gruplarin varyanslarinin
homojenligi incelenmistir. Tablo 3.81°de goriildiigii iizere, mikroblog, Twitter; sosyal
paylasim siteleri (Youtube, TikTok), SMKS “eglence amagli paylasim” faktoriiniin
varyans homojenliginin istatistiki olarak anlamli oldugu, ancak “bilgi amagli paylasim”

maddeleri i¢in varyans homojenliginin istatistiki olarak anlamli olmadig1 goriilmektedir.

3. 81. Meslek grubuna gére SMKS levene’s varyans homojenligi test istatistikleri

Levene Ist. sdl sd2 P
SMKSBlog 5,270 5 849 ,000
SMKSMikroblogTwitter 1,034 5 849 ,396
SMKSSosyalAglarFbookInst 3,596 5 849 ,003
SMKSMedyaPaylagimSiteleriY outubeTik Tok 1,070 5 849 375
SMKSWikilerWikipedia 5,068 5 849 ,000
SMKSSosyal IsaretEtiketSiteRedditStumbleUpon 10,216 5 849 ,000
SMKSCevrimi¢iToplulukForumSozlikk 2,803 5 849 ,016
SMKSPodcast 7,469 5 849 ,000
SMKSSanalDiinyalarKnightOnlineWOWSecondLife 12,814 5 849 ,000
SMKS PAYLASIM 1,577 5 849 ,164
SMKS DIGER 5,465 5 849 ,000
SMKS GENEL 4,077 5 849 ,001

Meslek gruplarma gore sosyal medya kullanim siklig1 ve sosyal medyanin satin alma
tizerindeki etkisindeki farkliliklarin tespit edilmesi i¢in Tablo 3.82°de goriildiigii iizere
Post-Hoc analizi yapilmistir. Daha 6nceki analizlerde oldugu lizere homojen varyans
varsayiminin karsilandigi gruplar arasindaki farklilik igin Scheffe, karsilanmadigi

maddeler i¢in ise Dunnett- C yontemi kullanilmigtir.
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Tablo 3.82 werileri incelendiginde genel olarak kamu caliganlarinin sosyal medya

kullanim sikliginin, 6grenciler, 6zel sektor ¢alisanlart ve serbest meslek calisanlarindan

daha diisiik oldugu goriilmektedir.

3. 82. Meslek gruplarina gore SMKS dlgegi post-hoc analiz istatistikleri

Bagimh Degisken (1) Meslek (J) Meslek Ort. Fark (1-J)  Std. Hata P
SMKS Blog Dunnett C Kamu Caligan1 Ozel Sektor Caligam1 -,391" ,105
Serbest Meslek -, 767" ,141
Ozel Sektdr Calisan1  Calismuyor 718" ,165
Serbest Meslek Ogrenci ,696” ,158
Kamu Caligam 767" 141
Calismiyor 1,094" ,190
SMKS Scheffe Ogrenci Ozel Sektor Calisan1 ~ -,613" 144 ,003
MikroblogTwitter Serbest Meslek -,818" ,180 ,001
Ozel Sektdr Calisan1  Caligmiyor 769" ,229 ,048
Serbest Meslek Caligmiyor 974" ,253 ,012
SMKS Sosyal Aglar Dunnett C Kamu Caligsani Ogrenci -,368" ,112
FbooklInst Ozel Sektor Calisan1 ~ -,494" ,090
Serbest Meslek - 475" ,110
Emekli -,622" ,179
Calismiyor -,519" ,155
Emekli -,103 ,215
SMKS Medya Scheffe Ogrenci Kamu Caligani 387" ,097 ,007
Paylasim Siteleri Kamu Caligani Ozel Sektor Calisan1 -,296” ,085 ,032
Youtube TikTok
SMKS Dunnett C  Kamu Caligan Ogrenci -,494" 112
WikilerWikipedia Ozel Sektor Calisam  -,448" ,098
SMKS Sosyal Isaret Dunnett C Kamu Calisan Ogrenci -,466" 1125
Etiket Site Ozel Sektor Calisam -,642" ,099
RedditStumbleUpon Serbest Meslek -,881 ,128
Serbest Meslek Calismiyor 725" 216
SMKS Cevrimigi Dunnett C Ogrenci Kamu Calisan1 374" 122
Topluluk Forum Ozel Sektor Calisan1 Kamu Calisan ,313" ,101
Sozlik
SMKS Podcast Dunnett C Kamu Calisan Ogrenci -,448" 127
Ozel Sektor Calisam -537" ,102
Serbest Meslek -,738" ,138
Serbest Meslek Calismiyor 670" 219
SMKS Sanal Dunnett C Kamu Caligani Ogrenci -,566" ,119
Diinyalar Ozel Sektor Calisan1 ~ -,629” ,096
KnightOnline Serbest Meslek -,552" ,118
WOW SecondLife
SMKS PAYLASIM Scheffe Kamu Calisan1 Ogrenci -,37766" ,08395 ,001
Ozel Sektor Calisan1 ~ -,39510° 07313 ,000
Serbest Meslek -,34459" ,09794 ,031
SMKS Dunnett C Kamu Calisan1 Ogrenci -,30059" 109101
DIGER Ozel Sektor Calisam1 -,46515" ,08000
Serbest Meslek -,56888" ,10847
Calismiyor Serbest Meslek -,55221" ,16965
SMKS Dunnett C Kamu Calisan Ogrenci -,31771° ,08092
GENEL Ozel Sektor Calisan1 ~ -,44958” ,07119
Serbest Meslek -,51904" ,09466

Anova analizleri gz oniinde bulunduruldugunda “Hze: Meslek

farklilik gostermektedir.” hipotezi istatistiki olarak desteklenmistir.

Hz+: Cinsiyete gore SMKS farklilik gostermektedir.
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Sosyal medya kullanim sikliginin cinsiyete gore farklilasip farklilasmadiginin
incelenmesi amaciyla yapilan t-testi ve betimleyici istatistik sonuglari Tablo 3.83’de yer
almaktadir. Tablo incelendiginde medya paylasim siteleri (Youtube, TikTok) (-,932;
p=,352), Wikiler (-1,844; p=,066), ¢evrimi¢i topluluklar, forum, sozlik (903; p=,367)
kullaniminda cinsiyete gore farklilik olmadigi diger sosyal medya araglar1 ve olgek

genelinde cinsiyete gore istatistiki olarak anlamli farklilik oldugu goriilmektedir.

3. 83. Cinsiyete gore SMKS 6lgegi levene’s ve t-testi istatistikleri

Levene’s Testi

P (2- Ortalama Std. Hata

F Sig. t df yonlii) Fark Farki
SMKS_Blog Var. esit 2,159 ,142 2,176 853 ,030 ,182 ,084
Var. esit 2,174 848,556 ,030 ,182 ,084
degil
SMKS_Mikroblog_Twitter Var. esit ,896 ,344 6,686 853 ,000 ,637 ,095
Var. esit 6,687 852,716 ,000 ,637 ,095
degil
SMKS Sosyal Aglar Fbook Inst Var. esit ,692 ,406 - 853 ,000 -,331 ,071
4,628
Var. esit - 835,711 ,000 -,331 ,072
degil 4,621
SMKS Medya Paylagim_Siteleri Var. esit 3,068 ,080 -932 853 ,352 -,063 ,068
Youtube_TikTok
Var. esit -,931 849,973 ,352 -,063 ,068
degil
SMKS_Wikiler_Wikipedia Var. esit 1,624 ,203 - 853 ,066 -,146 ,079
1,844
Var. esit - 852,231 ,066 -,146 ,079
degil 1,844
SMKS_Sosyal_lsaret_Etiket_Site_ Var. esit 4,105 ,043 2,617 853 ,009 ,218 ,083
Reddit_StumbleUpon
Var. esit 2,615 845,904 ,009 ,218 ,083
degil
SMKS_ Cevrimi¢i_Topluluk Var. esit ,925 ,336 903 853 ,367 ,073 ,081
Forum_Sozliik
Var. esit ,903 852,999 ,367 ,073 ,081
degil
SMKS_Podcast Var. esit 12,999 ,000 3,075 853 ,002 ,260 ,084
Var. esit 3,071 838,085 ,002 ,260 ,085
degil
SMKS Sanal Diinyalar KnightOnline  Var. esit 23,832 ,000 3,605 853 ,000 ,285 ,079
WOW_SecondLife
Var. esit 3,595 807,053 ,000 ,285 ,079
degil
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SMKS DIGER Var. esit 14,178 ,000 3,339 853 ,001 ,21543 ,06453

Var. esit 3,332 828,458 ,001 ,21543 ,06465
degil
SMKS PAYLASIM Var. esit 3,589 ,059 - 853 ,001 -,19690  ,05875
3,352
Var. esit - 835,531 ,001 -,19690  ,05884
degil 3,346
SMKS Var. esit 13,849 ,000 2,152 853 ,032 ,12380 ,05753
Var. esit 2,148 825,234 ,032 ,12380 ,05765
degil

Tablo 3.84 incelendiginde ise genel olarak erkeklerin sosyal medya kullanim sikliginin
kadinlardan daha yiiksek oldugu ancak, Sosyal Aglar (Facebook, Instagram) ve dlgegin
SMKS “eglence amagl paylasim” faktoriinde kadinlarin kullanim sikliginin erkeklerden

daha yiiksek oldugu soylenebilir.

3. 84. Cinsiyete gore SMKS 6lcegi betimleyici istatistikler

Group Ist.s
Cinsiyet N Ort. SS Std. HataOrt.
SMKS Blog Erkek 422 2,52 1,250 ,061
Kadin 433 2,33 1,193 ,057
SMKS MikroblogTwitter Erkek 422 3,26 1,387 ,068
Kadin 433 2,62 1,398 ,067
SMKS Sosyal Aglar Erkek 422 3,98 1,106 ,054
FbooklInst Kadin 433 4,31 ,982 ,047
SMKS Medya Paylagim Erkek 422 3,88 1,005 ,049
Siteleri Youtube TikTok Kadin 433 3,95 ,972 ,047
SMKS WikilerWikipedia Erkek 422 2,90 1,159 ,056
Kadin 433 3,04 1,154 ,055
SMKS Sosyal Isaret Etiket Erkek 422 2,39 1,256 ,061
Site RedditStumbleUpon Kadin 433 2,17 1,176 ,057
SMKS Cevrimigi Topluluk Erkek 422 2,87 1,168 ,057
Forum Sozliik Kadin 433 2,80 1,197 ,058
SMKS Podcast Erkek 422 2,40 1,300 ,063
Kadin 433 2,14 1,166 ,056
SMKS Sanal Diinyalar Erkek 422 2,12 1,274 ,062
KnightOnline WOW Kadin 433 1,84 1,026 ,049
SecondLife
SMKS PAYLASIM Erkek 422 3,9313 ,90919 ,04426
Kadin 433 4,1282 ,80671 ,03877
SMKS DIiGER Erkek 422 2,6361 1,01108 ,04922
Kadin 433 2,4207 ,87224 ,04192
SMKS Erkek 422 2,9239 ,90593 ,04410
Kadin 433 2,8001 ,77250 ,03712

t-testi sonuglar1 goz Oniinde bulunduruldugunda “Hzf: Cinsiyete gore SMKS farklilik

gostermektedir.” hipotezi istatistiki olarak desteklenmistir.

Hs: Demografik ozelliklere gore satin alma sonrasi tiiketici davramiglart farklilik

gostermektedir.
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Hga: Cinsiyete gore SMSASTD farklilik gostermektedir.

Tablo 3.85 ve 3.86°da yer alan veriler incelendiginde, tiiketicilerin satin alma sonrasi
davranig 6lgeginin 3’iincii maddesinin cinsiyete gore istatistiki olarak anlamli bir sekilde
farklilastig1 6lgek geneli ve faktorlerinde istatistiki olarak anlamli bir farkliligin olmadigi
goriilmektedir. Olgekte “Satin aldigim {iriin/hizmetten memnun kalmazsam bunu sosyal
medyada paylasinm.” seklinde ifade edilen SMSASTD 03 maddesinde erkeklerin

ortalamasi (3,52), kadinlarin ortalamasindan (3,31) istatistiki olarak anlamli bir sekilde

yiiksektir.
3. 85. Cinsiyete gore SMSASTD olgegi levene’s ve t-testi istatistikleri
Levene'sVaryans Esitligi
Testi t-test ortalamalarimn esitligi
F P t sd P. (2 yonlii) Ort. Fark
SMSASTD 01 Var. esit 1,641 ,200 226 853 ,822 ,018
Var. esit degil 226 852,933 822 ,018
SMSASTD 02 Var. esit 2,086 ,149 ,923 853 ,356 ,075
Var. esit degil ,924 852,887 ,356 ,075
SMSASTD 03 Var. esit 4,771 ,029 2,600 853 ,009 ,210
Var. esit degil 2,602 851,603 ,009 ,210
SMSASTD 04 Var. egit 3,478 ,063 1,854 853 ,064 147
Var. esit degil 1,855 852,822 ,064 ,147
SMSASTD 05 Var. esit ,027 ,869 -1,481 853 ,139 -,113
Var. esit degil -1,481 851,263 ,139 -,113
SMSASTD 06 Var. esit 1,339 247 -,593 853 ,553 -,049
Var. esit degil -,592 847,611 ,554 -,049
SMSASTD 07 Var. esit ,283 ,595 -,674 853 ,501 -,050
Var. esit degil -,674 850,878 ,501 -,050
SMSASTD 08 Var. esit 7,745 ,006 ,142 853 ,887 ,011
Var. esit degil 142 841,782 ,887 ,011
SMSASTD 09 Var. esit 5,744 ,017 -1,953 853 ,051 -,173
Var. esit degil -1,951 841,936 ,051 -,173
SMSASTD Var. esit 470 ,493 ,554 853 ,580 ,03400
Var. esit degil ,554 848,383 ,580 ,03400
SMSASTD Var. esit 2,780 ,096 1,571 853 117 ,11254
PAYLASIM Var. esit degil 1,572 852,894 ,116 ,11254
SMSASTD Var. esit 7,458 ,006 -1,013 853 ,311 -,07072
MEMNUNIYET  Var. esit degil -1,012 838,245 312 -,07072

3. 86. Cinsiyete gore SMSASTD 6lgegi betimleyici istatistikler

Group Ist.
Cinsiyet N Ort. SS Std. HataOrt.
SMSASTD 01 Erkek 422 3,35 1,155 ,056
Kadin 433 3,33 1,196 ,057
SMSASTD 02 Erkek 422 3,33 1,171 ,057
Kadmn 433 3,26 1,216 ,058
SMSASTD 03 Erkek 422 3,52 1,138 ,055
Kadin 433 331 1,216 ,058
SMSASTD 04 Erkek 422 3,61 1,135 ,055
Kadin 433 3,46 1,182 ,057
SMSASTD 05 Erkek 422 3,29 1,123 ,055
Kadin 433 3,40 1,102 ,053
SMSASTD 06 Erkek 422 3,36 1,232 ,060
Kadin 433 3,41 1,167 ,056
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SMSASTD 07 Erkek 422 3,48 1,102 ,054

Kadin 433 3,53 1,076 ,052
SMSASTD 08 Erkek 422 3,25 1,170 ,057
Kadin 433 3,24 1,069 ,051
SMSASTD 09 Erkek 422 3,29 1,351 ,066
Kadin 433 3,46 1,236 ,059
SMSASTD Erkek 422 3,4032 ,91856 ,04471
Kadin 433 3,3692 ,87544 ,04207
SMSASTD Erkek 422 3,4526 1,02759 ,05002
PAYLASIM Kadin 433 3,3401 1,06622 ,05124
SMSASTD Erkek 422 3,3373 1,07430 ,05230
MEMNUNIYET Kadin 433 3,4080 ,96482 ,04637

Yapilan analizde 6l¢ek geneli ve faktorlerinde cinsiyete gore farklilik olmamakla birlikte
Olgekte yer alan SMSASTD 03 maddesinin cinsiyete gore farklilasmasi gdz Oniinde
bulunduruldugunda “Hga: Cinsiyete gére SMSASTD farklilik gostermektedir.” hipotezi

istatistiki olarak kismen desteklenmistir.
Hgb: Medeni duruma gore satin alma sonrasi tiiketici davranislari farklilik gostermektedir.

Tablo 3.87 ve 3.88 degerleri goz oOniinde bulunduruldugunda da SMSASTD 03
maddesinin medeni duruma gore istatistiki olarak farklilastigi goriilmektedir. Evli

bireylerin bu maddeye yonelik ortalamalar1 (3,49), bekar bireylere (3,32) gore daha

yiiksektir.
3. 87. Medeni duruma gére SMSASTD o6l¢egi levene’s ve t-testi istatistikleri
Levene'sVaryans
Esitligi Testi t-test ortalamalarm esitligi
F P t sd P (2-y6n.) Ort. Fark Std. Hata Farki
SMSASTD 01 Var. esit ,406 524 -256 853 ,798 -,021 ,081
Var. esit degil -,255 783,566 ,799 -,021 ,081
SMSASTD 02  Var. esit 8,223 ,004 ,542 853 ,588 ,045 ,082
Var. esit degil ,535 752,485 ,593 ,045 ,084
SMSASTD 03 Var. esit 10,779 ,001 -2,025 853 ,043 -,165 ,081
Var. esit degil -1,996 745,958 ,046 -,165 ,083
SMSASTD 04  Var. esit 17,385 ,000 -1,422 853 ,155 -114 ,080
Var. esit degil -1,396 733,777 ,163 -114 ,082
SMSASTD 05 Var. esit ,138 ,710 -,307 853 ,759 -,024 ,077
Var. esit degil -,307 792,194 ,759 -,024 ,077
SMSASTD 06 Var. esit 274 ,601 -,202 853 ,840 -,017 ,083
Var. esit degil -,202 793,417 ,840 -,017 ,083
SMSASTD 07 Var. esit ,283 ,595 ,538 853 ,591 ,040 ,075
Var. esit degil ,536 783,858 ,592 ,040 ,075
SMSASTD 08  Var. esit ,486 ,486 114 853 ,909 ,009 ,077
Var. esit degil 114 793,105 ,909 ,009 ,077
SMSASTD 09  Var. esit ,753 ,386 1,200 853 ,231 ,107 ,089
Var. esit degil 1,206 809,698 ,228 ,107 ,089
SMSASTD Var. esit 9,447 ,002 -,881 853 ,379 -,06374 ,07236
PAYLASIM Var. esit degil -,868 745,011 ,386 -,06374 ,07346
SMSASTD Var. esit 1,277 ,259 741 853 ,459 ,05219 ,07045
MEMNUNIYET Var. esit degil 744 808,170 457 ,05219 ,07010
SMSASTD Var. esit 2,444 ,118 -,227 853 ,821 -,01405 ,06192
Var. esit degil -,226 781,262 ,821 -,01405 ,06219
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3. 88. Medeni duruma gore SMSASTD 6lgegi betimleyici istatistikler

MedeniDurum N Ort. SS Std. Hata Ort.
SMSASTDO01 Bekar 370 3,33 1,194 ,062
Evli 485 3,35 1,163 ,053
SMSASTD 02 Bekar 370 3,32 1,258 ,065
Evli 485 3,27 1,143 ,052
SMSASTD 03 Bekar 370 3,32 1,252 ,065
Evli 485 3,49 1,122 ,051
SMSASTD 04 Bekar 370 3,47 1,247 ,065
Evli 485 3,58 1,089 ,049
SMSASTD 05 Bekar 370 3,34 1,117 ,058
Evli 485 3,36 1,111 ,050
SMSASTD 06 Bekar 370 3,37 1,201 ,062
Evli 485 3,39 1,199 ,054
SMSASTD 07 Bekar 370 3,53 1,105 ,057
Evli 485 3,49 1,077 ,049
SMSASTD 08 Bekar 370 3,25 1,122 ,058
Evli 485 3,24 1,119 ,051
SMSASTD 09 Bekar 370 3,44 1,265 ,066
Evli 485 3,33 1,318 ,060
SMSASTD Bekar 370 3,3595 1,11371 ,05790
PAYLASIM Evli 485 3,4232 ,99568 ,04521
SMSASTD Bekar 370 3,4027 ,99939 ,05196
MEMNUNIYET Evli 485 3,3505 1,03649 ,04706
SMSASTD Bekar 370 3,3780 ,91315 ,04747
Evli 485 3,3920 ,88470 ,04017

Yapilan analizde 6l¢ek geneli ve faktorlerinde medeni duruma gore farklilik olmamakla
birlikte 6l¢ekte yer alan SMSASTD 03 maddesinin medeni duruma gore farklilagmasi goz
oniinde bulunduruldugunda “Hgp: Medeni duruma gére SMSASTD farklilik

gostermektedir.” hipotezi istatistiki olarak kismen desteklenmistir.

Hg.: Egitim durumuna gore satin alma sonrast tiiketici davranislart farklilik

gostermektedir.

Sosyal medyada satin alma sonrasi tliketici davraniglarinin egitim durumuna gore
farklilasmasini incelemek amaciyla yapilan Anova analiz degerleri Tablo 3.89°da yer
almaktadir. Tablo incelendiginde 01, 02, 04, 08, 09 numarali maddelerin Glgegin
memnuniyet ve paylagim faktorlerinin egitim durumuna gore farklilastigi ancak olgek
geneli, 03, 05, 06, 07 numarali maddelerin ise egitim durumuna gore istatistiki olarak

anlaml bir sekilde farklilagsmadig1 sdylenebilir.

3. 89. Egitim durumuna gére SMSASTD 06l¢egi anova analizi istatistikleri

ANOVA
Kareler T. sd Ort.Kare F P
SMSASTD 01 Gruplar arasi 19,509 3 6,503 4,768 ,003
Grup Ici 1160,767 851 1,364
Toplam 1180,276 854
SMSASTD 02 Gruplar arasi 43,381 3 14,460 10,482 ,000
Grup Ici 1173,934 851 1,379
Toplam 1217,315 854
SMSASTD 03 Gruplar arasi 8,290 3 2,763 1,984 ,115
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Grup I¢i 1185,312 851 1,393

Toplam 1193,602 854
SMSASTD 04 Gruplar arasi 18,060 3 6,020 4,522 ,004
Grup I¢i 1132,805 851 1,331
Toplam 1150,865 854
SMSASTD 05 Gruplar arasi 674 3 ,225 ,181 ,909
Grup I¢i 1057,461 851 1,243
Toplam 1058,136 854
SMSASTD 06 Gruplar arast 9,998 3 3,333 2,329 ,073
Grup I¢i 1217,939 851 1,431
Toplam 1227,937 854
SMSASTD 07 Gruplar arast 2,205 3 ,735 ,619 ,602
Grup I¢i 1009,531 851 1,186
Toplam 1011,736 854
SMSASTD 08 Gruplar arast 22,395 3 7,465 6,062 ,000
Grup I¢i 1047,972 851 1,231
Toplam 1070,367 854
SMSASTD 09 Gruplar arasi 45,069 3 15,023 9,203 ,000
Grup Ici 1389,165 851 1,632
Toplam 1434,234 854
SMSASTD Gruplar arasi 15,204 3 5,068 4,935 ,002
MEMNUNIYET Grup I¢i 873,888 851 1,027
Toplam 889,092 854
SMSASTD Gruplar arasi 18,570 3 6,190 5,727 ,001
PAYLASIM Grup I¢i 919,801 851 1,081
Toplam 938,371 854
SMSASTD Gruplar arasi 2,239 3 , 746 ,928 427
Grup I¢i 684,311 851 804
Toplam 686,550 854

Egitim durumuna gore farklilasan o6lgek maddelerinin varyans homojenlikleri
incelendiginde Tablo 3.90’da goriilecegi tizere 01, 02, 04, 08, 09 numarali maddelerin
6lcegin memnuniyet ve paylasim faktorlerinin egitim durumuna gore varyanslart homojen
degildir. Bu nedenle farklilarin yoniinii tespit etmek i¢in Post-Hoc analizinde Dunnett C

yontemi kullanilmasgtir.

3. 90. Egitim durumuna gore SMSASTD o6l¢egi levene’s varyans homojenligi analizi istatistikleri

Levene ist. sdl sd2 P
SMSASTD 01 3,980 3 851 ,008
SMSASTD 02 7,894 3 851 ,000
SMSASTD 04 13,287 3 851 ,000
SMSASTD 08 3,719 3 851 ,011
SMSASTD 09 2,699 3 851 ,045
SASTD MEMNUNIYET 3,522 3 851 ,015
SASTD PAYLASIM 5,496 3 851 ,001

Tablo 3.91 incelendiginde, sosyal medyada satin alma sonrasi tiiketici davraniglarinda 01,
02, 04 ve Paylagim faktorlerinde genel olarak On lisans mezunlarimin diger egitim
durumundaki bireylere gore daha yiiksek ortalamaya sahipken, yine 6n lisans mezunlari

08, 09 ve Memnuniyet faktoriinde diger gruplara gore daha diisiik ortalamaya sahiptir.
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3. 91. Egitim durumuna gére SMSASTD 6l¢egi post-hoc homojenligi analizi istatistikleri

Bagiml degisken (D) Egitim Durumu  (J) Egitim Durumu Ort. Fark (1-J) Std. Hata P
SMSASTD 01 Dunnett C On Lisans Lisans 404" ,103
Lisans Ustii ,385" 122
SMSASTD 02 Dunnett C On Lisans Lise 553" 147
Lisans ,582" ,103
Lisans Ustii 612" ,120
SMSASTD 04 Dunnett C On Lisans Lise 443" ,146
Lisans 312" ,099
Lisans Ustii 397" 114
SMSASTD 08 Dunnett C On Lisans Lise -,250 ,125
Lisans -,443" ,105
Lisans Ustii -,333" 122
SMSASTD 09 Dunnett C On Lisans Lise -,408" ,146
Lisans -,624" ,125
Lisans Ustii -,552" ,143
SMSASTD DunnettC  On Lisans Lisans -,36504" ,09776
MEMNUNIYET
SMSASTD DunnettC  On Lisans Lise ,39967" ,12989
PAYLASIM Lisans ,35090" ,09115
Lisans Ustii ,41843" ,10549

Yapilan Anova analizi sonuglar1 géz 6niinde bulunduruldugunda 6l¢ek genelinde egitim
durumlarina gore istatistiki olarak anlamli farkliliklar olmamakla birlikte, 6l¢ek faktorleri
ve 01, 02, 04, 08, 09 numarali maddelerde farklilik olmasi nedeniyle “Hsc: Egitim
durumuna gore SMSASTD farklilik gostermektedir.” hipotezi istatistiki olarak kismen

desteklenmistir.
Hsd: Yasa gore satin alma sonrast tiiketici davraniglari farklilik géstermektedir

Sosyal medyada satin alma sonrasi tiiketici davraniglarinin yasa gore farklilasmasini
incelemek amaciyla yapilan Anova analiz degerleri Tablo 3.92°de yer almaktadir. Tablo
incelendiginde 03, 04, 05, 06, 07, 08, 09 numarali maddelerin 6l¢egin memnuniyet faktorii

ve Olcek genelinin yasa gore farklilastigl sdylenebilir.

3. 92. Yasa gore SMSASTD olgegi anova analizi istatistikleri

Kareler T. Sd Ort.Kare F P
SMSASTD 01 Gruplar arasi 3,963 3 1,321 ,956 413
Grup Igi 1176,313 851 1,382
Toplam 1180,276 854
SMSASTD 02 Gruplar arasi 3,111 3 1,037 727 ,536
Grup Igi 1214,203 851 1,427
Toplam 1217,315 854
SMSASTD 03 Gruplar arasi 14,639 3 4,880 3,522 ,015
Grup Ici 1178,964 851 1,385
Toplam 1193,602 854
SMSASTD 04 Gruplar arasi 11,897 3 3,966 2,963 ,031
Grup Ici 1138,968 851 1,338
Toplam 1150,865 854
SMSASTD 05 Gruplar arasi 9,900 3 3,300 2,679 ,046
Grup Igi 1048,235 851 1,232
Toplam 1058,136 854
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SMSASTD 06 Gruplar aras1 23,428 3 7,809 5,517 ,001

Grup Igi 1204,509 851 1,415
Toplam 1227,937 854
SMSASTD 07 Gruplar arasi 21,434 3 7,145 6,140 ,000
Grup Igi 990,301 851 1,164
Toplam 1011,736 854
SMSASTD 08 Gruplar arasi 39,301 3 13,100 10,812 ,000
Grup Ici 1031,067 851 1,212
Toplam 1070,367 854
SMSASTD 09 Gruplar arasi 40,112 3 13,371 8,162 ,000
Grup I¢i 1394,122 851 1,638
Toplam 1434,234 854
SMSASTD Gruplar arasi 29,779 3 9,926 9,830 ,000
MEMNUNIYET Grup Igi 859,313 851 1,010
Toplam 889,092 854
SMSASTD Gruplar arast 7,376 3 2,459 2,247 ,081
PAYLASIM Grup Igi 930,995 851 1,094
Toplam 938,371 854
SMSASTD Gruplar arasi 7,960 3 2,653 3,327 ,019
Grup Igi 678,590 851 797
Toplam 686,550 854

Yasa gore farklilasan 6lcek maddelerinin varyans homojenlikleri incelendiginde Tablo
3.93’de goriilecegi iizere 05, 06, 07, 08, 09 numarali maddelerin, 6lgegin memnuniyet
faktoriiniin ve Olgek genelinin yasa gore varyanslart homojendir. 03 ve 04 numarali
maddelerin varyanslari ise homojen degildir. Bu nedenle farklilarin yoniinii tespit etmek
icin Post-Hoc analizinde homojenlik varsayimini karsilayan maddeler i¢in Scheffe diger

maddeler i¢in ise Dunnett C yontemi kullanilmigtir.

3. 93. Egitim durumuna gore SMSASTD o6l¢egi levene’s varyans homojenligi analizi istatistikleri

Levene Ist. sdl sd2 P
SMSASTD 03 2,661 3 851 ,047
SMSASTD 04 9,595 3 851 ,000
SMSASTD 05 ,508 3 851 677
SMSASTD 06 1,209 3 851 ,305
SMSASTD 07 1,051 3 851 ,369
SMSASTD 08 ,363 3 851 ,780
SMSASTD 09 1,509 3 851 211
SMSASTD MEMNUNIYET 1,085 3 851 ,355
SMSASTD PAYLASIM 6,163 3 851 ,000
SMSASTD 2,447 3 851 ,063

Tablo 3.94 incelendiginde, sosyal medyada satin alma sonrasi tiiketici davraniglarinda, 06,
07, 08, 09 maddeleri ve memnuniyet faktoriinde 26-35 yas grubunun 36 yas ve iizeri gruba
gore daha yiiksek degerlendirmeye sahip oldugu goriilmektedir. S6z konusu maddelerde
46 yas ve lizerinin genel olarak s6z konusu maddelerde diger gruplara gore daha diisiik
degerlendirmeye sahip oldugu sdylenebilir. Post-Hoc analizlerinde ifade edilmesi gereken

durumlardan biri de her ne kadar 6lgek geneli, 03 ve 04 numarali maddelerde istatistiki
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olarak anlamli farkliliklarin oldugu Tablo 3.93’deki verilerden hareketle ifade edilmis olsa
da, yapilan Post-Hoc analizlerinde s6z konusu maddeler i¢in farkliliklarin yoniinii

istatistiki olarak anlamli sekilde ifade eden istatistik degerleri elde edilememistir.

3. 94. Yasa gore SMSASTD olcegi post-hoc homojenligi analizi istatistikleri

Bagimh Degisken (I) Yas (J) Yas Ort. Fark (1-J) Std. Hata P
SMSASTD 03 DunnettC ~ 18-25 26-35 -,345" 111
SMSASTD 06 Scheffe 26-35 36-45 ,304” ,106 ,043
46 ve lizeri 462" 122 ,003
SMSASTD 07 Scheffe 26-35 36-45 ,366" ,096 ,002
46 ve lizeri ,326" ,110 ,034
SMSASTD 08 Scheffe 18-25 46 ve lizeri 371" ,118 ,021
26-35 36-45 ,305 ,098 ,022
46 ve lizeri 637" ,113 ,000
46 ve tizeri  18-25 -,371" ,118 ,021
26-35 -,637" ,113 ,000
36-45 -,332" 113 ,036
SMSASTD 09 Scheffe 46 ve tizeri  18-25 -,526" ,137 ,002
26-35 -,611" ,131 ,000
36-45 -,331 ,131 ,097
SMSASTD Scheffe 26-35 36-45 ,31709" ,08970 ,006
MEMNUNIYET 46 ve tizeri  18-25 -,37528" ,10793 ,007
26-35 -,52449" ,10291 ,000

Yapilan Anova analizleri sonuglar1 degerlendirildiginde, “Hsq: Yasa gore SMSASTD

farklilik gostermektedir.” hipotezi istatistiki olarak kismen desteklenmistir.
Hse: Aylik gelire gore satin alma sonras: tiiketici davranislar: farklilik gdstermektedir.

Sosyal medyada satin alma sonrasi tiiketici davraniglarinin aylik gelire gore
farklilagmasini incelemek amaciyla yapilan Anova analiz degerleri Tablo 3.95’de yer
almaktadir. Tablo incelendiginde 01, 03, 04, 05, 06, 07, 08, 09 numarali maddeler, 6lgegin
memnuniyet ve paylagim faktorleri ve Olgek genelinin aylik gelire gore farklilagtigi

gorilmektedir. Aylik gelire gore sadece 02 numarali madde farklilasmamaktadir.

3. 95. Aylik gelire gore SMSASTD &lgegi anova analizi istatistikleri

Kareler Toplami1 df Ort.Kare F P
SMSASTD 01 Gruplar arasi 17,763 4 4,441 3,247 ,012
Grup ici 1162,513 850 1,368
Toplam 1180,276 854
SMSASTD 02 Gruplar arasi 10,136 4 2,534 1,784 ,130
Grup ici 1207,179 850 1,420
Toplam 1217,315 854
SMSASTD 03 Gruplar arasi 28,048 4 7,012 5,114 ,000
Grup igi 1165,554 850 1,371
Toplam 1193,602 854
SMSASTD 04 Gruplar arasi 18,833 4 4,708 3,535 ,007
Grup igi 1132,032 850 1,332
Toplam 1150,865 854
SMSASTD 05 Gruplar arasi 30,654 4 7,664 6,340 ,000
Grup ici 1027,482 850 1,209
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Toplam 1058,136 854

SMSASTD 06 Gruplar arasi 30,674 4 7,668 5,444 ,000
Grup igi 1197,263 850 1,409
Toplam 1227,937 854
SMSASTD 07 Gruplar arasi 19,700 4 4,925 4,220 ,002
Grup igi 992,036 850 1,167
Toplam 1011,736 854
SMSASTD 08 Gruplar arasi 21,117 4 5,279 4,277 ,002
Grup i¢i 1049,250 850 1,234
Toplam 1070,367 854
SMSASTD 09 Gruplar arasi 37,168 4 9,292 5,653 ,000
Grup ici 1397,066 850 1,644
Toplam 1434,234 854
SMSASTD Gruplar arasi 14,766 4 3,691 3,397 ,009
PAYLASIM Grup igi 923,605 850 1,087
Toplam 938,371 854
SMSASTD Gruplar arasi 23,346 4 5,837 5,730 ,000
MEMNUNIYET Grup igi 865,746 850 1,019
Toplam 889,092 854
SMSASTD Gruplar arasi 14,974 4 3,744 4,738 ,001
Grup i¢i 671,576 850 ,790
Toplam 686,550 854

Tablo 3.96 incelendiginde 01, 05, 06, 07, 08, 09, Memnuniyet ve dlgek geneli igin aylik
gelire gore varyans homojenligi varsayiminin karsilandigi, 03, 04 ve Paylasim faktoriiniin

aylik gelire gére varyans homojenligini saglamadigi sdylenebilir.

3. 96. Aylik gelir durumuna gére SMSASTD 6lgegi levene’s varyans homojenligi analizi istatistikleri

Levene Ist. sdl sd2 P
SMSASTD 01 2,302 4 850 ,057
SMSASTD 03 3,433 4 850 ,009
SMSASTD 04 7,125 4 850 ,000
SMSASTD 05 1,458 4 850 213
SMSASTD 06 2,334 4 850 ,054
SMSASTD 07 1,310 4 850 ,264
SMSASTD 08 ,404 4 850 ,806
SMSASTD 09 1,631 4 850 ,164
SMSASTD MEMNUNIYET 1,801 4 850 127
SMSASTD PAYLASIM 4,831 4 850 ,001
SMSASTD 2,109 4 850 ,078

Olgek genelinde incelendiginde aylik geliri 2.800-5.600 TL veya 1.000.001-2.500.000
LBP arasinda olan katilimcilarin 0-2.800 TL/0-1.000.000 LBP ve 9.001-13.000 TL/
5.000.001-10.000.000 LBP araliginda gelire sahip olanlardan daha yiiksek

degerlendirmeye sahiptir.

3. 97. Aylik gelire gore SMSASTD 6lgegi post-hoc homojenligi analizi istatistikleri

m Ortalama Fark (I-
Bagimli degisken Aylik Gelir Sira (J) Aylik Gelir Sira J) Std. Hata P
SMSASTD 01 Scheffe 2.801-5.600 TL/ 9.001-13.000 TL / AT ,132 ,040
1.000.001- 5.000.001 -10.000.000

2.500.000 LBP LBP
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SMSASTD 03 Dunnett C  0-2.800 TL/0-  2.801-5.600 TL / -521" 121
1.000.000 LBP 1.000.001-2.500.000
LBP
SMSASTD 04 Dunnett C  0-2.800 TL/0-  2.801-5.600 TL / -,407" 125
1.000.000 LBP 1.000.001-2.500.000
LBP
5.601 TL-9.000 TL/ -,336 118
2.500.001- 5.000.000
LBP
SMSASTD 05 Scheffe 2.801-5.600 TL/ 9.001-13.000 TL / 546" 124 ,001
1.000.001- 5.000.001 -10.000.000
2.500.000 LBP LBP
13.001 TL+/ ,554” ,153 ,011
10.000.001 LBP +
SMSASTD 06 Scheffe 0-2.800 TL/0-  9.001-13.000 TL / 460" 131 ,015
1.000.000 LBP 5.000.001 -10.000.000
LBP
9.001-13.000 TL  2.801-5.600 TL / 577" 134 ,001
/5.000.001 - 1.000.001-2.500.000
10.000.000 LBP  LBP
SMSASTD 07 Scheffe 2.801-5.600 TL/ 9.001-13.000 TL/ 426" 122 ,016
1.000.001- 5.000.001 -10.000.000
2.500.000 LBP LBP
SMSASTD 08 Scheffe 2.801-5.600 TL/ 9.001-13.000 TL / ,483" ,125 ,005
1.000.001- 5.000.001 -10.000.000
2.500.000 LBP LBP
9.001-13.000 TL  2.801-5.600 TL / -,483" ,125 ,005
/5.000.001 - 1.000.001-2.500.000
10.000.000 LBP  LBP
SMSASTD 09 Scheffe 0-2.800 TL/0-  9.001-13.000 TL/ 440" ,141 ,046
1.000.000 LBP  5.000.001 -10.000.000
LBP
2.801-5.600 TL/ 5.601 TL-9.000 TL/ ,397" ,125 ,038
1.000.001- 2.500.001- 5.000.000
2.500.000 LBP LBP
9.001-13.000 TL / ,645" ,144 ,001
5.000.001 -10.000.000
LBP
SMSASTD DunnettC  0-2.800 TL/0-  2.801-5.600 TL/ -,38090" 11121
PAYLASIM 1.000.000 LBP 1.000.001-2.500.000
LBP
SMSASTD Scheffe 2.801-5.600 TL/ 5.601 TL-9.000 TL/ ,32668" ,09801 ,026
MEMNUNIYET 1.000.001- 2.500.001- 5.000.000
2.500.000 LBP LBP
9.001-13.000 TL / ,51799" ,11355 ,000
5.000.001 -10.000.000
LBP
SMSASTD Scheffe 0-2.800 TL/0-  2.801-5.600 TL / -,31848" ,09267 ,019
1.000.000 LBP 1.000.001-2.500.000
LBP
9.001-13.000 TL  2.801-5.600 TL / -,39760" ,10001 ,003

/5.000.001 -
10.000.000 LBP

1.000.001-2.500.000
LBP

Anova analizleri ve Post-Hoc analizleri goz 6niinde bulunduruldugunda “Hge: Aylik gelire

gore SMSASTD farklilik gostermektedir.” hipotezi istatistiki olarak desteklenmistir.

Hss: Meslege gore satin alma sonrasi tiiketici davranislart farklilik gostermektedir.

Sosyal medyada satin alma sonrasi tiiketici davranislarinin meslege gore farklilagmasin
incelemek amaciyla yapilan Anova analiz degerleri Tablo 3.98’de yer almaktadir. Tablo

incelendiginde 06, 07, 08, 09 numarali maddeler ve 6l¢egin Memnuniyet faktoriiniin
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meslege gore farklilagmadigi, ancak 01, 02, 03, 04, 05, paylasim ve 6l¢ek genelinin

meslege gore farklilagtig1 goriilmektedir.

3. 98. Meslege gore SMSASTD 6lgegi anova analizi istatistikleri

Kareler T. Sd Ort.Kare F P
SMSASTD 01 Gruplar arasi 76,822 5 15,364 11,821 ,000
Grup I¢i 1103,454 849 1,300
Toplam 1180,276 854
SMSASTD 02 Gruplar arasi 85,123 5 17,025 12,766 ,000
Grup I¢i 1132,192 849 1,334
Toplam 1217,315 854
SMSASTD 03 Gruplar arasi 50,555 5 10,111 7,510 ,000
Grup I¢i 1143,047 849 1,346
Toplam 1193,602 854
SMSASTD 04 Gruplar arasi 48,497 5 9,699 7,470 ,000
Grup I¢i 1102,368 849 1,298
Toplam 1150,865 854
SMSASTD 05 Gruplar arasi 21,306 5 4,261 3,489 ,004
Grup I¢i 1036,830 849 1,221
Toplam 1058,136 854
SMSASTD 06 Gruplar arasi 12,017 5 2,403 1,678 ,137
Grup I¢i 1215,920 849 1,432
Toplam 1227,937 854
SMSASTD 07 Gruplar arasi 2,832 5 ,566 ATT 7194
Grup I¢i 1008,904 849 1,188
Toplam 1011,736 854
SMSASTD 08 Gruplar arasi 4,263 5 ,853 ,679 ,639
Grup I¢i 1066,104 849 1,256
Toplam 1070,367 854
SMSASTD 09 Gruplar arasi 15,750 5 3,150 1,885 ,094
Grup I¢i 1418,484 849 1,671
Toplam 1434,234 854
SMSASTD Gruplar arasi 2,016 5 ,403 ,386 ,859
MEMNUNIYET Grup Ici 887,076 849 1,045
Toplam 889,092 854
SMSASTD Gruplar arasi 60,751 5 12,150 11,754 ,000
PAYLASIM Grup Ici 877,620 849 1,034
Toplam 938,371 854
SMSASTD Gruplar arasi 16,926 5 3,385 4,292 ,001
Grup I¢i 669,624 849 ,789
Toplam 686,550 854

Olgek maddelerinin meslek durumuna gore varyans homojenligi incelendiginde Tablo
3.99°da goriildigi tzere 01, 02, 03, 04, paylasim ve Olgek genelinin meslege gore
varyanslarin homojen olmadig1 sadece 05 numarali maddede meslege gore varyansin

homojen oldugu sdylenebilir.

3. 99. Meslege gore SMSASTD dlcegi levene’s varyans homojenligi analizi istatistikleri

Levenelst. sdl sd2 P
SMSASTD 01 5,950 5 849 ,000
SMSASTD 02 9,695 5 849 ,000
SMSASTD 03 2,874 5 849 ,014
SMSASTD 04 9,049 5 849 ,000
SMSASTD 05 1,350 5 849 ,241
SASTD PAYLASIM 6,635 5 849 ,000
SMSASTD 3,195 5 849 ,007

173



Tablo 3.100 incelendiginde sosyal medyada satin alma sonrasi davranislarda 6lgek
genelinde ve paylasim faktoriinde serbest meslek sahiplerinin, 6grenci ve kamu
calisanlarindan daha yiiksek degerlendirmeye sahip oldugu goriilmektedir. Olgek

genelinde 6zel sektor ¢alisanlart da 6grenci ve kamu c¢alisanlarina gore daha yiiksek

degerlendirmeye sahiptir.

3. 100. Meslege gore SMSASTD 6lgegi post-hoc homojenligi analizi istatistikleri

Bagimlh Degisken (1) Meslek (J) Meslek Ort. Fark (I-J)  Std. Hata P
SMSASTD 01 DunnetC  Ogrenci Ozel Sektor Calisani 431" 117
Serbest Meslek -,616" ,137
Kamu Caligan1 Ozel Sektor Calisani -,601" ,097
Serbest Meslek -,786" ,120
SMSASTD 02 DunnetC  Ogrenci Ozel Sektor Calisani -421° 124
Serbest Meslek -,655" ,138
Kamu Caligant Ozel Sektdr Calisani -,623" ,098
Serbest Meslek -,857" 114
SMSASTD 03 DunnetC  Ogrenci Ozel Sektdr Calisani -,515 ,125
Serbest Meslek -,700" ,146
Kamu Caligant Ozel Sektor Calisani -,368" ,099
Serbest Meslek -,553" ,125
SMSASTD 04 Dunnett C  Ogrenci Ozel Sektor Calisani -,504" 1125
Serbest Meslek - 734" 142
Kamu Caligan1 Ozel Sektor Calisani -,318" ,095
Serbest Meslek -,548" 117
SMSASTD Dunnett C ~ Ogrenci Ozel Sektor Calisani -,46754" ,11017
PAYLASIM Serbest Meslek -,67637" ,12246
Kamu Calisani Ozel Sektdr Calisani - 47742 ,08573
Serbest Meslek -,68625" ,10105
SMSASTD Dunnett C_ Ogrenci Serbest Meslek -,32180" ,10636
Kamu Calisan1 Ozel Sektor Calisani -,27695" ,07674
Serbest Meslek -,33517" ,09299
Serbest Meslek Ogrenci ,32180" ,10636
Kamu Calisam 33517 ,09299

“Hgr: Meslege gore SMSASTD farklilik gostermektedir.” hipotezi istatistiki olarak

desteklenmistir.

Ho: Demografik 6zelliklere gore sosyal medyada satin alma 6ncesi tiiketici davranislar

farklilik gostermektedir.

Hoa: Cinsiyete gore sosyal medyada satin alma Oncesi tiiketici davraniglart farklilik

gostermektedir.

Tablo 3.101°de yer alan veriler incelendiginde, tiiketicilerin satin alma Oncesi davranis
Olceginin 01, 05, 06, 07, 08, 09, Giiven faktorii, Etkilesim faktorii ve Olgek genelinin
cinsiyete gore istatistiki olarak anlaml bir sekilde farklilastigi, 02, 03, 04, 10 numaralt
maddelerde cinsiyete gore istatistiki olarak anlamli bir sekilde farkliligin olmadig:

gorilmektedir.
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3. 101. Cinsiyete gore SMSAOTD 6lcegi levene’s ve t-testi istatistikleri

Levene'sVaryans
Esitligi Testi t-test ortalamalarm esitligi
] F P t Sd P (2-y6n.) Ort. Fark Std. Hata Farki
SMSAOTD 01 _ Var. esit 11,751 001 4461 853 000 ~240 054
Var. esit degil 4446 788,205 000 ~240 054
SMSAOTD 02 Var. esit 3852 050 1824 853 068 113 062
Var. esit degil 1823 845744 069 113 062
SMSAOTD 03 Var. esit 3,492 062 958 853 338 058 061
Var. esit degil 959 852,688 338 058 060
SMSAOTD 04 Var. esit 179 672 864 853 388 ~060 1069
Var. esit degil 864 849956 388 ~060 1069
SMSAOTD 05 Var. esit 1,001 297 2031 853 043 121 060
Var. csit degil 2031 852587 043 121 060
SMSAOTD 06 Var. esit 2,163 142 2603 853 009 -206 079
Var. esit degil 2,600 843,798,009 -206 079
SMSAOTD 07 Var. esit 9,744 002 3467 853 001 211 061
Var. esit degil 3464 846833 001 -211 061
SMSAOTD 08 Var. esit 10,565 001 4573 853 000 322 070
Var. csit degil 4566 837,484 000 322 071
SMSAOTD 09 Var. esit 3,250 072 2456 853 014 -158 064
Var. esit degil 2454 846948 014 -158 065
SMSAOTD 10 Var. esit 085 771 -370 853 711 -032 086
Var. esit degil 370 852223 711 -032 086
SMSAGTD _ Var. esit 5,356 021 2076 853 038 -00842 04742
GUVEN Var. egit degil 2071 824230 039 -09842 04752
SMSAOTD  Var. esit 13,254 000 3204 853 001 -15861 04951
ETKILESIM - 7ot degil 3197 824056 001 -15861 04961
SMSAOTD  Var. esit 12,317 000 3152 853 002 - 14055 04459
Var. csit degil 3145 823,742 002 ~14055 04469

Tablo 3.102 incelendiginde 01, 05, 06, 07, 08, 09, Giiven faktorii, Etkilesim faktorii ve
Olcek genelinde kadinlarin degerlendirmelerinin ortalamasinin erkeklerden istatistiki

olarak anlamli bir sekilde daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

3. 102. Cinsiyete gére SMSAOTD 6lgegi betimleyici istatistikler

_ Cinsiyet N Ort. SS Std. HataOrt.
SMSAOTD 01 Erkek 422 4,27 ,886 ,043
Kadin 433 4,52 677 ,033
SMSAOTD 02 Erkek 422 3,73 ,936 ,046
Kadin 433 3,84 876 ,042
SMSAOTD 03 Erkek 422 3,83 864 ,042
Kadin 433 3,77 ,904 ,043
SMSAOTD 04 Erkek 422 3,02 1,026 ,050
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Kadin 433 3,08 ,991 ,048

SMSAOTD 05 Erkek 422 3,95 872 ,042
Kadmn 433 4,07 ,875 ,042
SMSAOTD 06 Erkek 422 3,17 1,202 ,059
Kadn 433 3,37 1,111 ,053
SMSAOTD 07 Erkek 422 3,80 ,915 ,045
Kadn 433 4,01 ,862 ,041
SMSAOTD 08 Erkek 422 3,40 1,087 ,053
Kadmn 433 3,72 ,973 ,047
SMSAOTD 09 Erkek 422 3,68 ,970 ,047
Kadmn 433 3,84 ,915 ,044
SMSAOTD 10 Erkek 422 3,11 1,264 ,062
Kadmn 433 3,14 1,258 ,060
SMSAOTD GUVEN Erkek 422 3,9439 74784 ,03640
Kadmn 433 4,0423 ,63546 ,03054
SMSAOTD ETKILESIM Erkek 422 3,4448 ,78099 ,03802
Kadn 433 3,6034 ,66323 ,03187
SMSAOTD Erkek 422 3,5945 ,70380 ,03426
Kadin 433 3,7351 ,59703 ,02869

t-test istatistikleri g6z 6niinde bulunduruldugunda “Hga: Cinsiyete gore sosyal medyada
satin alma Oncesi tiiketici davranislar1 farklilik gostermektedir.” hipotezi istatistiki olarak

desteklenmistir.

Hop: Medeni duruma gore sosyal medyada satin alma oncesi tiiketici davranislari farklilik

gostermektedir.

Tablo 3.103°de yer alan veriler incelendiginde, tiiketicilerin satin alma oncesi davranig
Olceginin 01, 08, 09, Giiven faktorii ve Olgcek genelinin medeni duruma gore istatistiki

olarak anlamli bir sekilde farklilastig1 goriilmektedir.

3. 103. Medeni duruma gére SMSAOTD 6&lgegi levene’s ve t-testi istatistikleri

Levene'sVaryans
Esitligi Testi t-test ortalamalarin esitligi
Std. Hata

] F P t Sd P (2-y6n.) Ort. Fark Fark1
SMSAOTD 01  Var. esit 2,821 ,093 4,053 853 ,000 ,221 ,054
Var. esit degil 4,120 834,360 ,000 ,221 ,054
SMSAOTD 02  Var. esit ,003 ,958 ,818 853 413 ,051 ,063
Var. esit degil ,816 785,444 ,415 ,051 ,063
SMSAOTD 03 Var. esit ,685 ,408 ,614 853 ,540 ,037 ,061
Var. esit degil ,615 799,086 ,539 ,037 ,061
SMSAOTD 04  Var. esit ,261 ,610 ,526 853 ,599 ,037 ,070
Var. esit degil ,525 786,803 ,600 ,037 ,070
SMSAOTD 05  Var. esit 2,925 ,088 ,368 853 ,713 ,022 ,060
Var. esit degil ,364 756,978 ,716 ,022 ,061
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SMSAOTD 06  Var. esit ,038 ,845 478 853 633 ,038 ,080

Var. esit degil 477 792,280 633 038 080
SMSAOTD 07 _ Var. esit 2,270 132 1229 853 219 076 062
Var. esit degil 1,227 780490 220 076 062
SMSAOTD 08 Var. esit 2,348 126 3,156 853 002 226 072
Var. esit degil 3175 811,148 002 226 071
SMSAOTD 09 Var. esit 798 372 2,001 853 037 136 1065
Var. esit degil 2,001 793,665 037 136 065
SMSAOTD 10 Var. esit 6,117 014 1621 853 105 141 087
Var. esit degil 1,609 770977 108 141 088
SAOTD Var. esit 659 417 2,15 853 031 10311 04784
GUVEN Var. esit degil 2,168 810,700 030 10311 04756
SAGTD _ Var. esit 1,765 184 1026 853 054 09656 05015
ETKILESIM 7 esit degil 1,938 812,476,053 109656 104982
SMSAOTD _ Var. esit 478 490 2,183 853 029 09853 04513
Var. esit degil 2,190 803807 029 09853 04499

Tablo 3.104°de yer alan veriler incelendiginde, tiiketicilerin satin alma Oncesi davranis
6l¢eginin 01, 08, 09, Giiven faktorii ve 6l¢ek genelinde bekarlarin evli bireylere gore daha

yiiksek degerlendirmelere sahip oldugu goriilmektedir.

3. 104. Medeni duruma gére SMSAOTD 6lcegi betimleyici istatistikler

Medeni Durum N Ort. SS Std. HataOrt.
SMSAOTD 01 Bekar 370 4,52 ,733 ,038
Evli 485 4,30 ,828 ,038
SMSAOTD 02 Bekar 370 3,82 ,919 ,048
Evli 485 3,76 ,899 ,041
SMSAOTD 03 Bekar 370 3,82 879 ,046
Evli 485 3,78 ,889 ,040
SMSAOTD 04 Bekar 370 3,07 1,019 ,053
Evli 485 3,03 1,001 ,045
SMSAOTD 05 Bekar 370 4,02 ,918 ,048
Evli 485 4,00 842 ,038
SMSAOTD 06 Bekar 370 3,29 1,165 ,061
Evli 485 3,25 1,159 ,053
SMSAOTD 07 Bekar 370 3,95 ,900 ,047
Evli 485 3,87 ,889 ,040
SMSAOTD 08 Bekar 370 3,69 1,011 ,053
Evli 485 347 1,057 ,048
SMSAOTD 09 Bekar 370 3,84 ,944 ,049
Evli 485 3,70 ,943 ,043
SMSAOTD 10 Bekar 370 3,20 1,298 ,067
Evli 485 3,06 1,228 ,056
SAOTD GUVEN Bekar 370 4,0523 ,67584 ,03514
Evli 485 3,9491 ,70592 ,03205
SAOTD ETKILESIM  Bekar 370 3,5799 ,70633 ,03672
Evli 485 3,4834 ,74153 ,03367
SMSAOTD Bekar 370 3,7216 ,64473 ,03352
Evli 485 3,6231 ,66077 ,03000

t-test istatistikleri géz 6niinde bulunduruldugunda “Hep: Medeni duruma gore sosyal
medyada satin alma Oncesi tiiketici davraniglart farklilik gdstermektedir.” hipotezi

istatistiki olarak desteklenmistir.
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Hoc: Yasa gore sosyal medyada satin alma Oncesi tiiketici davraniglart farklilik

gostermektedir.

Sosyal medyada satin alma Oncesi tiiketici davramiglarinin yasa gore farklilasmasini
incelemek amaciyla yapilan Anova analiz degerleri Tablo 3.105°de yer almaktadir. Tablo
incelendiginde 01, 02, 03, 08, 09, 10 numarali maddeler, giiven, etkilesim faktorleri ve

Olcek genelinin yaga gore istatistiki olarak anlamli bir sekilde farklilastigi goriilmektedir.

3. 105. Yasa gére SMSAOTD 6lgegi anova analizi istatistikleri

Kareler T. sd Ort.Kare F P

SMSAOTD 01 Gruplar arasi 9,850 3 3,283 5,265 ,001
Grup Igi 530,739 851 ,624
Toplam 540,589 854

SMSAOTD 02 Gruplar arasi 9,111 3 3,037 3,723 ,011
Grup Igi 694,147 851 ,816
Toplam 703,258 854

SMSAOTD 03 Gruplar arasi 9,289 3 3,096 4,000 ,008
Grup Igi 658,707 851 774
Toplam 667,995 854

SMSAOTD 04 Gruplar arasi 1,079 3 ,360 ,353 187
Grup Igi 867,049 851 1,019
Toplam 868,129 854

SMSAOTD 05 Gruplar arasi 3,709 3 1,236 1,618 ,184
Grup Igi 650,174 851 764
Toplam 653,883 854

SMSAOTD 06 Gruplar arasi 4,318 3 1,439 1,069 ,362
Grup Igi 1146,272 851 1,347
Toplam 1150,589 854

SMSAOTD 07 Gruplar arasi 5,181 3 1,727 2,169 ,090
Grup Ici 677,761 851 , 796
Toplam 682,943 854

SMSAOTD 08 Gruplar arasi 14,027 3 4,676 4,352 ,005
Grup Igi 914,249 851 1,074
Toplam 928,276 854

SMSAOTD 09 Gruplar arasi 13,300 3 4,433 5,033 ,002
Grup Igi 749,584 851 ,881
Toplam 762,884 854

SMSAOTD 10 Gruplar arasi 30,555 3 10,185 6,539 ,000
Grup Ici 1325,551 851 1,558
Toplam 1356,105 854

SAOTD GUVEN Gruplar arasi 7,462 3 2,487 5,233 ,001
Grup Ici 404,505 851 475
Toplam 411,967 854

SAOTD ETKILESIM  Gruplar aras 4,423 3 1,474 2,802 ,039
Grup Igi 447,766 851 ,526
Toplam 452,189 854

SMSAOTD Gruplar arasi 5,214 3 1,738 4,091 ,007
Grup Igi 361,532 851 425
Toplam 366,746 854

Tablo 3.106 incelendiginde 6l¢ekte 01, 02, 03, 08, 09 numarali maddeler, Giiven ve
Etkilesim faktorleri ve Olgek genelinin yasa gore homojen varyansh oldugu
goriilmektedir. Buna gore 10’uncu madde i¢in Post-Hoc analizlerinde Dunnett C yontemi

diger maddeler i¢in ise Scheffe yontemi kullanilacaktir.
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3. 106. Yasa gore SMSAOTD 6&lgegi levene’s varyans homojenligi analizi istatistikleri

_ Levene Ist. sdl sd2 P
SMSAOTD 01 2,330 3 851 ,073
SMSAOTD 02 1,035 3 851 ,376
SMSAOTD 03 2,508 3 851 ,058
SMSAOTD 08 ,213 3 851 ,887
SMSAOTD 09 1,351 3 851 ,257
SMSAOTD 10 3,127 3 851 ,025
SAOTD GUVEN ,969 3 851 ,407
SAOTD ETKILESIM 2,493 3 851 ,059
SMSAOTD ,851 3 851 ,466

Sosyal medyada satin alma Oncesi tliketici davranislarinin yasa gore farkliliklar
incelendiginde Ol¢ek geneli, giiven faktdriinde 46 yas ve lizerindeki bireylerin 6lgek
maddelerine iliskin degerlendirmelerinin 18-35 yas araligindaki bireylerden anlamli bir

sekilde diisiik oldugu goriilmektedir.

3. 107. Yasa gore SMSAOTD 6lgegi post-hoc homojenligi analizi istatistikleri

95% Giiven aralif1

Bagimh Degisken (D Yas (J) Yas Ort. Fark (I-J) Std. Hata P Alt Simir ~ Ust Sinir
SMSAOTD 01 Scheffe 18-25 36-45 219" ,075 ,037 01 43
46 veiizeri 318" ,085 ,003 08 ,56
SMSAOTD 02 Scheffe 46 vetizeri  18-25 -,283" ,097 ,037  -56 -,01
26-35 -,280" ,092 028  -54 -,02
SMSAOTD 03 Scheffe 26-35 46 ve iizeri  ,308" ,090 ,009 06 ,56
SMSAOTD 09 Scheffe 36-45 18-25 -,269" ,089 ,029  -52 -,02
26-35 -,267" ,084 ,018  -50 -,03
SMSAOTD 10 Dunnett C 46 ve tizeri 18-25 -,314 ,137 -,67 ,04
26-35 -,561" ,128 -,89 -,23
36-45 -,385" ,125 71 -,06
SMSAOTD Scheffe 46 ve lizeri 18-25 -,25019" ,07405 ,010 -,4576 -,0428
GUVEN 26-35 -,25370" ,07061 ,005  -,4515 -,0559
SMSAOTD Scheffe 46 veiizeri  18-25 -,20501" ,07001 ,036  -,4011 -,0089
26-35 -,20613" ,06675 ,023  -,3931 -,0192

*. 0.05 seviyesinde Ort. Fark 6nemlidir.

Anova istatistikleri goz 6niinde bulunduruldugunda “Hgc: Yasa gore sosyal medyada satin
alma Oncesi tiiketici davranislar1 farklilik géstermektedir.” hipotezi istatistiki olarak

desteklenmistir.

Hog: Egitim durumuna gore sosyal medyada satin alma Oncesi tiiketici davranislari

farklilik gostermektedir.

Sosyal medyada satin alma oOncesi tiiketici davraniglarinin egitim durumuna gore
farklilagip farklilagsmadigini incelemek amaciyla yapilan Anova analiz degerleri Tablo
3.108’de yer almaktadir. Tablo incelendiginde sadece 10 numarali maddenin egitim

durumuna gore farklilagtigi goriilmektedir.
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3. 108. Yasa gore SMSAOTD 6lgegi anova analizi istatistikleri

Kareler T. sd Ort.Kare F P
SMSAOTD 01 Gruplar arasi 3,823 3 1,274 2,020 ,110
Grup Ici 536,767 851 ,631
Toplam 540,589 854
SMSAOTD 02 Gruplar arast 3,302 3 1,101 1,338 ,261
Grup I¢i 699,957 851 ,823
Toplam 703,258 854
SMSAOTD 03 Gruplar arasi 2,613 3 871 1,114 ,342
Grup I¢i 665,382 851 782
Toplam 667,995 854
SMSAOTD 04 Gruplar arasi ,628 3 ,209 ,206 ,893
Grup I¢i 867,500 851 1,019
Toplam 868,129 854
SMSAOTD 05 Gruplar arasi 3,553 3 1,184 1,550 ,200
Grup I¢i 650,330 851 ,764
Toplam 653,883 854
SMSAOTD 06 Gruplar arasi 9,111 3 3,037 2,264 ,080
Grup I¢i 1141,478 851 1,341
Toplam 1150,589 854
SMSAOTD 07 Gruplar arasi 2,424 3 ,808 1,011 ,387
Grup Ici 680,518 851 ,800
Toplam 682,943 854
SMSAOTD 08 Gruplar arasi 1,073 3 ,358 ,328 ,805
Grup I¢i 927,203 851 1,090
Toplam 928,276 854
SMSAOTD 09 Gruplar arasi 2,120 3 , 707 791 ,499
Grup I¢i 760,764 851 ,894
Toplam 762,884 854
SMSAOTD 10 Gruplar arasi 29,635 3 9,878 6,337 ,000
Grup I¢i 1326,471 851 1,559
Toplam 1356,105 854
SMSAOTD GUVEN  Gruplar arasi 2,741 3 914 1,900 1128
Grup Ici 409,226 851 481
Toplam 411,967 854
SMSAOTD Gruplar arasi 1,296 3 432 ,815 ,486
ETKILESIM Grup Igi 450,893 851 530
Toplam 452,189 854
SMSAOTD Gruplar arasi 1,557 3 ,519 1,209 ,305
Grup I¢i 365,189 851 429
Toplam 366,746 854

Tablo 3.109 ve 3.110 incelendiginde dl¢ekteki 10 numarali maddenin egitim durumuna
gére varyansinin homojen olmadigi goriilmektedir. Yapilan Post-Hoc analizinde de
lisansiistii egitim diizeyindeki bireylerin 10’uncu maddedeki degerlendirmelerinin diger

gruplardan anlamli bir sekilde diisiik oldugu goriilmektedir.

3. 109. Egitim durumuna gére SMSAOTD 6lgegi levene’s varyans homojenligi analizi istatistikleri

Varyans Homojenligi testi

Levene st. sdl sd2 P
SMSAOTD 10 2,960 3 851 ,031
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3. 110. Egitim durumuna gére SMSAOTD 6&lgegi post-hoc homojenligi analizi istatistikleri

(I) Egitim (J) Egitim Ort. Fark (I-
Bagimli Degisken Durumu Durumu J) Std. Hata P
SMSAOTD 10 Dunnett  Lisans Ustii Lise -,443" ,155
C On Lisans -,566" 131
Lisans -,301" ,115

Anova istatistikleri goz oniinde bulunduruldugunda “Hgg: Egitim durumuna gore sosyal
medyada satin alma Oncesi tiiketici davramiglart farklilik gostermektedir.” hipotezi

istatistiki olarak desteklenmemistir.

Hoe: Aylik gelir durumuna goére sosyal medyada satin alma Oncesi tiiketici davranislari

farklilik gostermektedir.

Sosyal medyada satin alma Oncesi tiiketici davranislarinin aylik gelir durumuna goére
farklilagip farklilagsmadigini incelemek amaciyla yapilan Anova analiz degerleri Tablo
3.111°de yer almaktadir. Tablo incelendiginde 01, 02, 06, 08, maddeleri ile giiven,
etkilesim faktorleri ve Olcek genelinin aylik gelir durumuna gore farklilastigi

goriilmektedir.

3. 111. Aylik gelir durumuna gére SMSAOTD blgegi anova analizi istatistikleri

Kareler T. sd Ort.Kare F P

SMSAOTD 01 Gruplar arasi 8,933 4 2,233 3,571 ,007
Grup Igi 531,656 850 625
Toplam 540,589 854

SMSAOTD 02 Gruplar arasi 14,293 4 3,573 4,408 ,002
Grup Igi 688,966 850 ,811
Toplam 703,258 854

SMSAOTD 03 Gruplar arasi 3,779 4 ,945 1,209 ,305
Grup Ici 664,217 850 , 781
Toplam 667,995 854

SMSAOTD 04 Gruplar arasi 7,265 4 1,816 1,793 ,128
Grup Ici 860,864 850 1,013
Toplam 868,129 854

SMSAOTD 05 Gruplar arasi 1,690 4 422 551 ,699
Grup Ici 652,193 850 767
Toplam 653,883 854

SMSAOTD 06 Gruplar arasi 24,628 4 6,157 4,648 ,001
Grup Igi 1125,962 850 1,325
Toplam 1150,589 854

SMSAOTD 07 Gruplar arasi 6,737 4 1,684 2,117 ,077
Grup Ici 676,205 850 ,796
Toplam 682,943 854

SMSAOTD 08 Gruplar arasi 16,892 4 4,223 3,938 ,004
Grup Ici 911,384 850 1,072
Toplam 928,276 854

SMSAOTD 09 Gruplar arasi 4,335 4 1,084 1,214 ,303
Grup Ici 758,549 850 ,892
Toplam 762,884 854

SMSAOTD 10 Gruplar arasi 5,739 4 1,435 ,903 ,462
Grup Igi 1350,367 850 1,589
Toplam 1356,105 854
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SAOTD GUVEN Gruplar arasi 5,654 4 1,414 2,957 ,019

Grup Igi 406,313 850 478
Toplam 411,967 854

SAOTD ETKILESIM  Gruplar arasi 5,079 4 1,270 2,414 ,047
Grup Igi 447,110 850 ,526
Toplam 452,189 854

SMSAOTD Gruplar arasi 5,036 4 1,259 2,959 ,019
Grup Igi 361,710 850 426
Toplam 366,746 854

Tablo 3.112 incelendiginde 01 ve 06 maddeleri ile giiven, etkilesim faktorleri ve 6lgek
genelinin aylik gelir durumuna gore varyanslarinin homojen oldugu, 02 ve 08 numarali

maddelerin ise varyanslarinin homojen olmadigi sdylenebilir.

3. 112. Aylik gelir durumuna gére SMSAOTD 6lgegi levene’s varyans homojenligi analizi istatistikleri

i} Levene Ist. sdl sd2 P
SMSAOTD 01 ,995 4 850 ,409
SMSAOTD 02 4,435 4 850 ,001
SMSAOTD 06 ,587 4 850 672
SMSAOTD 08 2,723 4 850 ,028
SAOTD GUVEN ,769 4 850 ,545
SAOTD ETKILESIM 1,856 4 850 116
SMSAOTD 516 4 850 724

Tablo 3.113’de yer alan veriler incelendiginde her ne kadar Anova analizinde giiven,
etkilesim ve Olgek genelinde istatistiki olarak anlamli farklilik goriilse de Post-Hoc
analizinde s6z konusu maddelere iliskin farkliligin yoniinii gosteren sonuglar elde
edilememistir. Olgegin 02 ve 06 numarali maddelerine verilen cevaplara gore 2.801-5.600
TL veya 1.000.001-2.500.000 LBP araliginda aylik gelire sahip bireylerin 5.601-9.000 TL
veya 2.500.001-5.000.000 LBP gelire sahip olan bireylere gore daha yiiksek
degerlendirmeye sahip oldugu sdylenebilir. Benzer sekilde 08 numarali madde ile ilgili
olarak da aylik geliri 2.800 TL’ den veya 1.000.000 LBP’den az olan bireylerin
degerlendirmelerinin aylik geliri 9.001-13.000 TL veya 5.000.001-10.000.000 LBP

araliginda olan bireylerden daha yiiksek degerlendirmeye sahip oldugu sdylenebilir.

3. 113. Aylik gelir durumuna gére SMSAOTD 6lgegi post-hoc homojenligi analizi istatistikleri

Bagimli degisken () Aylik Gelir Sira (J) Aylik Gelir Sira Ort. Fark (I-J)  Std. Hata P
SMSAOTD 02 Dunnett C 5.601 TL-9.000 TL/ 2.801-5.600 TL/ -,275" ,082

2.500.001- 5.000.000 1.000.001-2.500.000

LBP LBP

9.001-13.000 TL/ 2.801-5.600 TL / -,361" ,097

5.000.001 - 1.000.001-2.500.000

10.000.000 LBP LBP
SMSAOTD 06 Scheffe 0-2.800 TL/0- -,359" ,108 ,028

1.000.000 LBP
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5.601 TL-9.000 TL/ 2.801-5.600 TL/ -317" 112 ,023
2.500.001- 5.000.000 1.000.001-2.500.000

LBP LBP
SMSAOTD 08 Scheffe 0-2.800 TL/0- 9.001-13.000 TL./ 424" 114 ,008
1.000.000 LBP 5.000.001 -

10.000.000 LBP

Yapilan Anova analizlerinde her ne kadar Post-Hoc Analizlerinde farkliligin yoni tespit
edilememis bile olsa Anova istatistik degerlerine gore dlgek geneli, giiven ve etkilesim
faktorlerinde aylik gelire gore istatistiki olarak anlamli farkliligin oldugunu ifade eder
diizeyde oldugu goz oniinde bulunduruldugunda “Hee: Aylik gelir diizeyine gore sosyal
medyada satin alma Oncesi tiiketici davraniglart farklilik gostermektedir.” hipotezinin

istatistiki olarak desteklendigi soylenebilir.

Hof: Meslek grubuna gore sosyal medyada satin alma Oncesi tiiketici davranislar farklilik

gostermektedir.

Sosyal medyada satin alma oncesi tiiketici davraniglarinin meslek grubuna gore farklilagip
farklilagsmadigini incelemek amaciyla yapilan Anova analiz degerleri Tablo 3.114°de yer
almaktadir. Tablo incelendiginde 01, 02, 04, 05, 06, 08, 10 maddeleri ile etkilesim faktorii

ve Olgcek genelinin meslek grubuna gore farklilastigi goriilmektedir.

3. 114. Meslek grubuna gére SMSAOTD 6l¢cegi anova analizi istatistikleri

Kareler T. Sd Ort.Kare F P

SMSAOTD 01 Gruplar arasi 10,324 5 2,065 3,306 ,006
Grup Igi 530,266 849 ,625
Toplam 540,589 854

SMSAOTD 02 Gruplar arasi 16,041 5 3,208 3,964 ,001
Grup Igi 687,217 849 ,809
Toplam 703,258 854

SMSAOTD 03 Gruplar arast 1,804 5 361 460 ,806
Grup Ici 666,192 849 ,785
Toplam 667,995 854

SMSAOTD 04 Gruplar arasi 16,948 5 3,390 3,381 ,005
Grup Ici 851,181 849 1,003
Toplam 868,129 854

SMSAOTD 05 Gruplar arasi 8,832 5 1,766 2,325 ,041
Grup Igi 645,051 849 ,760
Toplam 653,883 854

SMSAOTD 06 Gruplar arasi 23,445 5 4,689 3,532 ,004
Grup Igi 1127,144 849 1,328
Toplam 1150,589 854

SMSAOTD 07 Gruplar arasi 7,362 5 1,472 1,850 ,101
Grup Ici 675,581 849 ,796
Toplam 682,943 854

SMSAOTD 08 Gruplar arasi 17,921 5 3,584 3,343 ,005
Grup Ici 910,355 849 1,072
Toplam 928,276 854

SMSAOTD 09 Gruplar arasi 9,247 5 1,849 2,083 ,065
Grup Igi 753,637 849 888
Toplam 762,884 854

SMSAOTD 10 Gruplar arasi 35,411 5 7,082 4,553 ,000
Grup Igi 1320,694 849 1,556
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Toplam 1356,105 854

SAOTD GUVEN Gruplar arasi 4516 5 ,903 1,882 ,095
Grup Igi 407,451 849 ,480
Toplam 411,967 854

SAOTD ETKiLESiM Gruplar arasi 12,436 5 2,487 4,802 ,000
Grup Igi 439,753 849 ,518
Toplam 452,189 854

SMSAOTD Gruplar arasi 9,377 5 1,875 4,455 ,001
Grup Igi 357,369 849 421
Toplam 366,746 854

Tablo 3.115 incelendiginde 01, 04, 05, 06, 10 maddeleri ile etkilesim faktorii ve 6lgek
genelinin meslek grubuna gore varyanslariin homojen oldugu, 02 ve 08 numarali

maddelerin meslek grubuna gore varyanslarinin homojen olmadigi goriilmektedir.

3. 115. Meslek grubuna gére SMSAOTD &lgegi levene’s varyans homojenligi analizi istatistikleri

) Levene Ist. sdl sd2 P
SMSAOTD 01 1,930 5 849 ,087
SMSAOTD 02 6,175 5 849 ,000
SMSAOTD 04 1,846 5 849 ,101
SMSAOTD 05 1,655 5 849 ,143
SMSAOTD 06 1,592 5 849 ,160
SMSAOTD 08 3,361 5 849 ,005
SMSAOTD 10 1,269 5 849 275
SAOTD ETKILESIM 1,085 5 849 ,367
SMSAOTD 1,077 5 849 372

Tablo 3.116 incelendiginde 6lgek geneli ve etkilesim faktoriinde kamu galiganlarinin
degerlendirmelerinin 6zel sektor ¢alisanlarinin degerlendirmelerinden anlamli bir sekilde
diisiik oldugu goriilmektedir. Benzer sekilde 01, 02, 04, 08, 10 numarali maddelerde kamu
calisanlarinin degerlendirmelerinin 6grenciler, serbest meslek sahipleri ve 6zel sektor

calisanlarindan diisiik oldugu sdylenebilir.

3. 116. Meslek grubuna gore SMSAOTD 6&lgegi post-hoc homojenligi analizi istatistikleri

Bagimli degisken (1) Meslek (J) Meslek Ort. Fark (1-J) Std. Hata P
SMSAOTD 01 Scheffe Ogrenci Kamu Calisani 273" 078 034
SMSAOTD 02 Dunnett C Kamu Calisani Serbest Meslek -,378" ,092
SMSAOTD 04 Scheffe Kamu Calisan1 Ozel Sektor Calisan1 -,301° ,086 ,034
SMSAOTD 08 Dunnett C Ogrenci Kamu Calisani ,328" ,104
SMSAOTD 10 Scheffe Kamu Caligani Ozel Sektor Calisan1  -,474 ,108 ,002
SAOTD Scheffe Kamu Calisan1 Ozel Sektor Calisan1 -,26031° ,06216 ,004
ETKILESiM
SMSAOTD Dunnett C Kamu Calisan Ozel Sektor Calisan1  -,21651° ,05673

Anova analiz sonuglart g6z Oniinde bulunduruldugunda o6lcek geneline gore meslek

gruplarinda istatistiki olarak anlamli farklilik oldugu tespit edildiginden “Hor: Meslek
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grubuna gore sosyal medyada satin alma Oncesi tiiketici davramiglart farklilik

gostermektedir.” hipotezi istatistiki olarak desteklenmistir.
Hio: Tiirk ve Liibnanl tiiketicilerin sosyal medya araglar1 kullanimi farklilasmaktadir.

Ulkelere gore internette gecirilen siire, sosyal medyada gegirilen siire, sosyal medya
araglarma erisimde kullanilan arag tiirii ve en ¢ok etkilenilen reklam tiirlerinde istatistiki
olarak anlamli bir sekilde farklilik olup olmadiginin incelenmesi i¢in Tablo 3.117°de

gorildiigii tizere Ki-Kare analizi yapilmistir.

Tablo 3.117°de goriilecegi lizere, internette giinliik gecirilen siire, sosyal medyada giinliik
gecirilen siire, sosyal medya araglarina erigilen arag tiirii ve en ¢ok etkilenilen reklam
tiirleri i¢in p degerinin 0,05 degerinden kiigiik oldugu goriilmektedir. Bu kapsamda
ilkelere gore s6z konusu degiskenlerde istatistiki olarak anlamli sekilde farklilik oldugu

sOylenebilir.

3. 117. Ulkelere gore internette giinliik gegirilen ortalama saat, sosyal medyada giinliik gegirilen ortalama
saat, sosyal medya araglarina ulasilan cihaz tiirii ve en ¢ok etkilenilen reklam tiirii ki-kare analiz tablosu

] Deger s.d. P (2-yonlii)
Internette giinlilk gegirilen ortalama saat Pearson Ki-Kare 96,2717 3 ,000
Sosyal medyada giinliik gegirilen ortalama saat Pearson Ki-Kare 18,8472 3 ,000
Sosyal medya araglarina ulasilan cihaz tiirii Pearson Ki-Kare 63,9392 3 ,000
En ¢ok etkilenen reklam tiirii Pearson Ki-Kare 60,005% 5 ,000

Tablo 3.118 incelendiginde beklenenden daha az sayida Liibnan vatandasinin 4 saatten az
internette gilinliik olarak vakit gecirdigi aksine beklenenden daha fazla kiginin 4 saat ve
lizerinde internette vakit gecirdigi sOylenebilir. Bu durum ise aragtirmaya Tiirkiye’den
katilanlar agisindan tersi seklindedir. Yani beklenenden daha az Tiirk vatandasi giinde 4
saat ve daha fazla internette vakit gegirirken, beklenenden daha fazla kisi giinde 4 saatten

daha az internette vakit ge¢irmektedir.

3. 118. Ulkelere gore internette giinliik gegirilen ortalama saat gapraz tablosu

Internettegiinliikgecirilenortalamasaat

_ 2 saatten az 2-4 saat 4-6 saat 6 saatten fazla Toplam
Ulke Liibnan Deger 26 111 132 149 418
Beklenen Deger 58,2 143,7 113,4 102,7 418,0
St. Artik -4,2 -2,7 1,7 4,6
D. Artik -6,4 47 2,9 74
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Tiirkiye Deger 93 183 100 61 437
Beklenen Deger 60,8 150,3 118,6 107,3 437,0
St. Artik 4,1 2,7 -1,7 -4,5
D. Artik 6,4 47 -2,9 -7.4
Toplam Deger 119 294 232 210 855
Beklenen Deger 119,0 294,0 232,0 210,0 855,0
Bar Chart
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3. 4. Ulke/Internette gegirilen saat karsilagtirmasi

Sosyal medyada giinliik gecirilen ortalama saat agisindan incelendiginde ise beklenenden

daha az Liibnan vatandasinin giinliik 2 saatten daha az siireyle sosyal medyada vakit

gecirdigi, beklenenden daha fazla kisinin ise giinliik 4 saatten daha fazla sosyal medyada

vakit gegirdigi goriilmektedir. Tiirk vatandaslar1 agisindan incelendiginde ise beklenenden

daha fazla sayida kisi giinliik olarak 2 saatten daha az sekilde sosyal medyada vakit

gecirirken, giinliik 4 saatten daha fazla sosyal medyada vakit ge¢iren Tiirk vatandasi sayisi

beklenenden daha azdir.

3. 119. Ulkelere gore sosyal medyada giinliik gegirilen ortalama saat ¢apraz tablosu

Sosyalmedyadagiinliikgecirilenortalamasaat

2 saatten az 2-4 saat 4-6 saat 6 saatten fazla  Toplam
Ulke Liibnan Deger 177 158 54 29 418
Beklenen Deger 205,8 146,2 44,5 215 418,0
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St. Artik -2,0 1,0 14 16

D. Artik -3,9 1,7 2,1 2,3
Tiirkiye Deger 244 141 37 15 437
Beklenen Deger 215,2 152,8 46,5 22,5 437,0
St. Artik 2,0 -1,0 -1,4 -1,6
D. Artik 39 -1,7 -2,1 -2,3
Toplam N 421 299 91 44 855
Beklenen Deger 4210 299,0 91,0 44,0 855,0
Bar Chart
Sosyal_medyada_glniis_gacirilen_
250 ortalama_sa
2 0O4-6 saat
Bsaatten g

a8z B saatten
E2-4 saat fazla
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3. 5. Ulke/Sosyal medyada gegirilen saat kargilagtirmasi

Tablo 3.120 incelendiginde hem Tiirk hem de Liibnan vatandaslarinin sosyal medyaya
erisimde en fazla cep telefonunu kullandig1 goriilmektedir. Tiirk vatandaglarinin sosyal
medyaya erisim i¢in en ¢ok kullandigi ikinci cihaz kisisel bilgisayar iken, Liibnan

vatandaglar tablet/el bilgisayarlarin1 kullanmayi tercih etmektedir.

Tablo 3.120’de yer alan analiz sonuglar1 incelendiginde beklenenden daha fazla Liibnan
vatandasinin tablet/el bilgisayari ve igyeri bilgisayari ile sosyal medya araglarina eristigi

goriiliirken, Tiirk vatandaslari agisindan bu durum tersidir. Yani beklenenden daha az
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sayida Tiirk vatandasi sosyal medya araglarina tablet/el bilgisayar1 ve igyeri bilgisayart ile

ulagsmaktadir. Tiirk vatandaslarinin beklenenden daha fazlasi cep telefonu ile sosyal

medyaya erisim saglarken, beklenenden daha az Liibnan vatandasi sosyal medyaya

erisimde cep telefonunu kullanmaktadir.

3. 120. Ulkelere gore sosyal medya araglarina ulasilan cihaz tiirii capraz tablosu

Sosyalmedyaaraglarinaulagilancihaztiiri

Isyeri Kisisel Tablet/El
Cep telefonu bilgisayar1 bilgisayar bilgisayar1 Toplam

Ulke Libnan  Deger 318 29 25 46 418
Beklenen Deger 355,9 17,6 20,5 24,0 418,0
St. Artik -2,0 2,7 1,0 45
D. Artik -7,3 39 14 6,5

Tirkiye  Deger 410 7 17 3 437

Beklenen Deger 372,1 18,4 215 25,0 437,0
St. Artik 2,0 -2,7 -1,0 -4,4
D. Artik 73 -3,9 -1,4 -6,5

Toplam Deger 728 36 42 49 855
Beklenen Deger 728,0 36,0 42,0 49,0 855,0
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3. 6. Ulke/Sosyal medyaya erisilen cihaz tiirii

Tablo 3.121 incelendiginde hem Tiirk hem de Liibnan vatandaslarinin en ¢ok etkilendigi
reklam tiiriinlin sosyal medya reklamlar1 oldugu goriilmektedir. Benzer sekilde Liibnan ve
Tiirk vatandaglarinin en ¢ok etkilendigi ikinci reklam tiirii Televizyon reklamlaridir.
Liibnan vatandaslarini etkileyen tiglincii reklam tiirlii Gazete ve dergi reklamlar1 iken Tiirk

vatandaslarinin etkilendigi tiglincii reklam tiirii SMS-Mobil reklamlardir.

Tablo 3.121 verileri incelendiginde beklenenden daha az Liibnan vatandasi, Televizyon
reklamlarindan etkilenirken daha fazla Liibnan vatandasi agik hava reklamlari ve
gazete/dergi reklamlarindan etkilenmektedir. Tiirk vatandaslar1 agisindan incelendiginde
ise beklenenden daha fazla Tiirk vatandasinin Televizyon reklamlarindan etkilendigi,
beklenenden daha az kisinin ise agik hava reklamlar1 ve gazete/dergi reklamlarindan

etkilendigi sdylenebilir.

3. 121. Ulkelere gbre en ¢ok etkilenilen reklam tiirii capraz tablosu

Sosyal
Acikhava  Gazete/dergi  Radyo SMS-Mobil  medya Televizyon
reklamlart  reklamlari reklamlari reklamlar reklamlar1 reklamlar
Ulke Liibnan Deger 21 41 2 17 274 63 418
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Beklenen Deger 12,7 21,0 34 18,6 271,7 84,6 418,0
St. Artik 2,3 44 -8 -4 -2 -2,3
D. Artik 3,3 6,3 -1,1 -5 -5 -3,7
Tirkiye Deger 5 2 5 21 294 110 437
Beklenen Deger 13,3 22,0 3,6 19,4 290,3 88,4 437,0
St. Artik -2,3 -4,3 8 4 2 2,3
D. Artik -3,3 -6,3 11 5 5 3,7
Toplam Deger 26 43 7 38 568 173 855
Beklenen Deger 26,0 43,0 7,0 38,0 568,0 173,0 855,0
Bar Chart
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3. 7. Ulke/En ¢ok etkilenilen reklam tiirii

Ulke

Tlrkiye

Yapilan ki-kare istatistik analiz sonuglar1 géz oniinde bulunduruldugunda “Hzo: Tiirk ve

Liibnanli tiiketicilerin sosyal medya araglar1 kullanimi farklilagsmaktadir.” hipotezi

istatistiki olarak desteklenmistir.

Hi1: Tirk ve Liibnanh tiiketicilere gore sosyal medya araglarinin satin alma {izerindeki

etkisi (SMSAUE) farklilik gdstermektedir.
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Tablo 3.122 incelendiginde Blog (-1,568; p=,117) ve ¢evrimigi topluluklar (Forum,
Sozlik) (-,337; p=,736) haricindeki sosyal medya araglarinin satin alma iizerindeki

etkisinin tllkelere gore farklilastig1 goriilmektedir.

3. 122. Ulkelere gore SMSAUE 6lgegi levene’s ve t-testi istatistikleri

Levene'sVaryans
Esitligi Testi t-test ortalamalarin esitligi
F P t sd P (2-y6n.) Ort. Fark Std. Hata Fark1
SMSAUE Blog Var. Esit ,934 ,334  -1,568 853 117 -,131 ,084
Var. esit -1,569 853,000 ,117 -,131 ,084
degil
SMSAUE MikroblogTwitter Var. Esit 3,539 ,060 -4,936 853 ,000 -,430 ,087
Var. esit -4,928 840,680 ,000 -,430 ,087
degil
SMSAUE Var. Esit 40,530 ,000 -9,244 853 ,000 -,689 ,074
SosyalAglarFbookInst Var. esit -9,294 820,201 ,000 -,689 ,074
degil
SMSAUE Var. Esit 18,468 ,000 -6,082 853 ,000 -,491 ,081
MedyaPaylasimSiteleriYoutube Var. esit -6,097 849,361 ,000 -,491 ,080
TikTok degil
SMSAUE WikilerWikipedia Var. Esit 6,646 ,010 -3,837 853 ,000 -,300 ,078
Var. esit -3,840 852,999 ,000 -,300 ,078
degil
SMSAUE Var. Esit ,012 913 -7,762 853 ,000 -,609 ,078
SosyallsaretEtiketSiteReddit Var. esit -7,753 845,029 ,000 -,609 ,079
StumbleUpon degil
SMSAUE Var. Esit 10,347 001 -336 853 737 -,027 ,080
CevrimigiTopluluklar Var. esit -,337 846,421 736 -,027 ,080
Forum Sozlitk degil
SMSAUE Podcast Var. Esit 2,428 120 -6,727 853 ,000 -,520 ,077
Var. esit -6,725 849,746 ,000 -,520 ,077
degil
SMSAUE Var. Esit 1,067 ;302 -4,020 853 ,000 -,326 ,081
SanalDiinyalarKnight Var. esit -4,015 843,810 ,000 -,326 ,081
Online WOWSecondL ife degil
Var. esit - 846,713 ,000 -,73025 ,05204
degil 14,032
SMSAUE Var. Esit 4,869 ,028  -6,417 853 ,000 -,38478 ,05996
Var. esit -6,427 852,424 ,000 -,38478 ,05987
degil

Tablo 3.123 incelendiginde, genel olarak sosyal medya araglarinin satin alma iizerindeki

etkisinin Liibnan vatandaslarinda Tiirk vatandaslarina gore daha yiiksek oldugu

sOylenebilir.
3. 123. Ulkelere gore SMSASTD 6lcegi betimleyici istatistikler

Ulke N Ort. SS Std. HataOrt.
SMSAUE Blog Tiirkiye 437 2,89 1,252 ,060

Liibnan 418 3,02 1,197 ,059
SMSAUE Tiirkiye 437 2,72 1,224 ,059
MikroblogTwitter Liibnan 418 3,15 1,321 ,065
SMSAUE Tiirkiye 437 3,57 1,211 ,058
SosyalAglarFacebookInstagram Liibnan 418 4,26 ,945 ,046
SMSAUE Tiirkiye 437 3,32 1,240 ,059
MedyaPaylagimSiteleriY outube Liibnan 418 3,81 1,111 ,054
TikTok
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SMSAUE Tiirkiye 437 2,71 1,168 ,056

WikilerWikipedia Liibnan 418 3,01 1,119 ,055
SMSAUE Tiirkiye 437 2,50 1,116 ,053
SosyallsaretEtiketSiteRedditStumble Liibnan 418 3,11 1,177 ,058
Upon
SMSAUE Tiirkiye 437 3,22 1,241 ,059
CevrimigiTopluluklarForumSézlik  Liibnan 418 3,25 1,086 ,053
SMSAUE Tiirkiye 437 2,49 1,120 ,054
Podcast Liibnan 418 3,01 1,140 ,056
SMSAUE Tiirkiye 437 2,32 1,149 ,055
SanalDiinyalarKnightOnlineWOW  Liibnan 418 2,65 1,220 ,060
SecondLife
SMSAUE Tiirkiye 437 2,89 1,252 ,060
Blog Liibnan 418 3,02 1,197 ,059
SMSAUE Tiirkiye 437 2,72 1,224 ,059
MikroblogTwitter Liibnan 418 3,15 1,321 ,065
SMSAUE Tiirkiye 437 2,8073 ,90607 ,04334
Liibnan 418 3,1921 ,84437 ,04130

t-testi istatistikleri g6z 6nilinde buluduruldugunda “Has: Tiirk ve Liibnanli tiikketicilere gore
sosyal medya araclarmin satin alma iizerindeki etkisi (SMSAUE) farklihk

gostermektedir.” hipotezi istatistiki olarak desteklenmistir.

Hi2: Tiirk ve Liibnanl tiiketicilerin sosyal medya kullanim sikligi (SMKS) farklilik

gostermektedir.

Tablo 3.124 incelendiginde SMKS ol¢eginde yer alan biitiin maddelerin iilkelere gore

varyanslarinin homojen olmadigi, sosyal medya kullanimlarinin iilkelere gore farklilagtigi

goriilmektedir.
3. 124. Ulkelere gore SMKS 6lcegi levene’s ve t-testi istatistikleri
Levene'sVaryans
Esitligi Testi t-test ortalamalarin esitligi
F P t sd P (2-y6n.) Ort. Fark Std. Hata Farki
SMKS Blog Var. egit 16,296 000 -8,719 853 ,000 -,700 ,080
Var. esit -8,693 826,644 ,000 -,700 ,081
degil
SMKS Var. esit 5,159 ,023  -6,058 853 ,000 -,580 ,096
MikroblogTwitter ~ Var. esit -6,045 837,724 ,000 -,580 ,096
degil
SMKS Sosyal Aglar Var. esit 65,585 ,000 -12,267 853 ,000 -,819 ,067
FbooklInst Var. esit -12,386 739,024 ,000 -,819 ,066
degil
SMKS Medya Var. esit 7,890 ,005 -8,208 853 ,000 -,535 ,065
Paylagim Siteleri Var. esit -8,225 851,002 ,000 -535 ,065
Youtube TikTok degil
SMKS Var. esit 10,415 ,001  -10,103 853 ,000 -, 757 ,075
WikilerWikipedia  Var. esit -10,125 850,871 ,000 -, 757 ,075
degil
SMKS Sosyal Isaret Var. esit 24,995 000 -13,050 853 ,000 -,995 ,076
Etiket Site Var. esit -12,984 794,223 ,000 -,995 077
RedditStumbleUpon  degil
SMKS Cevrimigi Var. egit 12,588 000 -8,749 853 ,000 -,678 ,078
Topluluk Forum Var. esit -8,768 850,302 ,000 -,678 ,077
Sozlitk degil
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SMKS Podcast Var. esit 35,028 ,000 -10,259 853 ,000 -,.822 ,080

Var. esit -10,210 800,719 ,000 -,822 ,080
degil

SMKS Sanal Var. esit 57,904 000 -9,032 853 ,000 -,687 ,076

Diinyalar Var. esit -8,976 773,968 ,000 -,687 077

KnightOnline degil

WOW SecondLife

SMKS PAYLASIM Var. esit 19,722 ,000 -12,433 853 ,000 -,67657 ,05442
Var. esit -12,494 827,373 ,000 -,67657 ,05415
degil

SMKS DIGER Var. esit 9,174 003 -12,482 853 ,000 -,74559 ,05973
Var. esit -12,457 837,484 ,000 -,74559 ,05985
degil

SMKS Var. esit 3,928 ,048  -14,045 853 ,000 -,73025 ,05199
Var. esit -14,032 846,713 ,000 -,73025 ,05204
degil

Tablo 3.125 incelendiginde, genel olarak Liibnanli vatandaslarin sosyal medya kullanim

sikliginin Tiirk vatandaslardan daha yiiksek oldugu sdylenebilir.

3. 125. Ulkelere gore SMKS &lgegi betimleyici istatistikler

Grouplst.s
Ulke N Ort. SS Std. Hata Ort.
SMKS Blog Tiirkiye 437 2,08 1,093 ,052
Liibnan 418 2,78 1,252 ,061
SMKS Tiirkiye 437 2,65 1,335 ,064
MikroblogTwitter Liibnan 418 3,23 1,463 ,072
SMKS Sosyal Aglar Tiirkiye 437 3,75 1,162 ,056
FbooklInst Liibnan 418 4,56 731 ,036
SMKS Medya Tiirkiye 437 3,65 ,994 ,048
Paylagim Siteleri Liibnan 418 4,19 ,906 ,044
Youtube TikTok
SMKS Tiirkiye 437 2,60 1,144 ,055
WikilerWikipedia Liibnan 418 3,36 1,041 ,051
SMKS Sosyal Isaret Tiirkiye 437 1,79 ,982 ,047
Etiket Site Liibnan 418 2,79 1,239 ,061
RedditStumbleUpon
SMKS Cevrimigi Tiirkiye 437 2,51 1,188 ,057
Topluluk Forum Liibnan 418 3,18 1,074 ,053
Sozliik
SMKS Podcast Tiirkiye 437 1,86 1,042 ,050
Liibnan 418 2,69 1,292 ,063
SMKS Sanal Diinyalar  Tiirkiye 437 1,64 ,949 ,045
KnightOnline WOW Liibnan 418 2,33 1,260 ,062
SecondLife
SMKS PAYLASIM Tiirkiye 437 3,7002 ,87620 ,04191
Liibnan 418 4,3768 ,70098 ,03429
SMKS DIGER Tiirkiye 437 2,1625 ,83287 ,03984
Liibnan 418 2,9081 ,91320 ,04467
SMKS Tiirkiye 437 2,5042 ,74430 ,03560
Liibnan 418 3,2344 717602 ,03796
SMSAUE Tiirkiye 437 2,8073 ,90607 ,04334
Liibnan 418 3,1921 ,84437 ,04130

t-testi istatistikleri gz oniinde buluduruldugunda “Hiz: Tiirk ve Liibnanh tiiketicilerin
sosyal medya kullanim sikligi (SMKS) farklilik gostermektedir.” hipotezi istatistiki olarak

desteklenmistir.

Ha3: Tiirk ve Liibnanli tiiketicilerin sosyal medyada satin alma 6ncesi tiiketici davraniglari

farklilasmaktadir.
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Tablo 3.126 incelendiginde SMSAOTD 04, (-,573; p=,565), SMSAOTD 07 (-,274;
p=,784), SMSAOTD 10 (-,199 ; p=,842), Giiven faktorii (-,1,449; p=,148) haricindeki

Olcek maddelerinin ve 6lgek genelinin iilkelere gore farklilastigi goriilmektedir.

3. 126. Ulkelere gore SMSAOTD &lgegi levene’s ve t-testi istatistikleri

Levene'sVaryans
Esitligi Testi t-test ortalamalarm esitligi
Std. Hata
” F P T sd P (2-y6n.) Ort. Fark Farki
SMSAOTD 01 Var. esit 12,727 000  -2,091 853 037 -114 1054
Var. esit degil 2105 801,173 036 -114 054
SMSAOTD 02 Var. esit 41812 000 -3412 853 001 -211 062
Var. esit degil 3429 825626 001 -211 1061
SMSAOTD 03 Var. esit 294 588 1,970 853 049 119 1060
Var. esit degil 1,974 850,677 049 119 1060
SMSAOTD 04  Var. esit 24665 000  -573 853 567 -,040 1069
Var. esit degil -576 826,445 565 -,040 1069
SMSAOTD 05 Var. esit 5,015 025 3301 853 001 -202 1060
Var. esit degil 3402 844231 001 -202 059
SMSAOTD 06 Var. esit 16,636 000 2,190 853 029 -173 079
Var. esit degil 2198 840976 028 -173 079
SMSAOTD 07 Var. esit 4,144 042 -274 853 784 -017 1061
Var. esit degil -274 844996 784 -017 061
SMSAOTD 08 Var. esit 54535 000 4741 853 1000 -334 070
Var. esit degil 4772 803509 000 -,334 070
SMSAOTD 09 Var. esit 64,758 000 4,629 853 1000 -296 064
Var. esit degil 4659 805787 000 -29 1063
SMSAOTD 10 Var. esit 035 853 -199 853 842 -017 086
Var. esit degil -,199 851,440 ,842 -,017 ,086
SMSAOTD  Var. esit 17010 000  -1,440 853 150 -,06837 04749
GUVEN Var. esit degil 1,449 802,446 148 -,06837 04718
SMSAGTD  Var. esit 17,737 000 3,111 _ 853 1002 - 15408 04953
ETKILESIM  “yar "esit degil 3129 810,970 002 - 15408 104924
SMSAOTD _ Var. esit 18307 000 2,875 853 1004 -12836 04464
Var. esit degil 2,894 803,787 004 -12836 04436

Tablo 3.127 incelendiginde SMSAOTD 01, 02, 03, 05, 06, 08, 09 maddeleri, dlgegin
Etkilesim faktorii ve Olgek genelinde Liibnan vatandaslarinin ortalamalarinin Tiirk

vatandaslarina gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

3. 127. Ulkelere gére SMSAOTD 6lgegi betimleyici istatistikler

" Ulke N Ort. SS Std. HataOrt.
SMSAOTD 01 Tiirkiye 437 4,34 ,901 ,043
Liibnan 418 4,45 ,664 ,032
SMSAOTD 02 Tiirkiye 437 3,68 ,996 ,048
Liibnan 418 3,89 792 ,039
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SMSAOTD 03 Tiirkiye 437 3,86 ,924 ,044
Liibnan 418 3,74 ,838 ,041
SMSAOTD 05 Tiirkiye 437 391 ,930 ,044
Liibnan 418 4,11 ,802 ,039
SMSAOTD 06 Tiirkiye 437 3,19 1,247 ,060
Liibnan 418 3,36 1,057 ,052
SMSAOTD 08 Tiirkiye 437 3,40 1,166 ,056
Liibnan 418 3,73 ,864 ,042
SMSAOTD 09 Tiirkiye 437 3,61 1,055 ,050
Liibnan 418 391 , 187 ,039
SMSAOTD ETKILESIM Tiirkiye 437 3,4498 ,81364 ,03892
Liibnan 418 3,6039 ,61648 ,03015
SMSAOTD Tiirkiye 437 3,6030 ,73881 ,03534
Liibnan 418 3,7313 ,54803 ,02680

t-testi istatistikleri géz onilinde buluduruldugunda “His: Tiirk ve Liibnanli tiiketicilerin

sosyal medyada satin alma Oncesi tliketici davraniglar1 farklilagsmaktadir.” hipotezi

istatistiki olarak desteklenmistir.

His: Tirk ve Liibnanli tiiketicilerin sosyal medyada satin alma sonrasi davranislari

farklilasmaktadir.

Sosyal medyada satin olma sonrasi tiiketici davramiglarinin Liibnan ve Tiirkiye’de

yasayanlara gore farklilasip farklilasmadigini incelemek amaciyla yapilan varyans

homojenligi ve t-testi istatikleri Tablo 3.128’de goriilmektedir. Tablo degerleri

incelendiginde SMSASTD 05 ve 07 numarali maddelerin haricindeki maddeler, 6l¢ek
geneli (-2,050; p=,041), Paylasim ( -6,554; p=,000) ve Memnuniyet (4,625 p=,000)

faktorlerinin iilkelere gore farklilagtigi sdylenebilir.

3. 128. Ulkelere gére SMSASTD &lcegi levene’s ve t-testi istatistikleri

Levene'sVaryans
Esitligi Testi t-test ortalamalarin esitligi
F P t sd P (2-yon.) Ort. Fark Std. Hata Farki
SMSASTD 01  Var. esit 26,561 ,000 -7,973 853 ,000 -,619 ,078
Var. esit degil -8,007 834,674 ,000 -,619 077
SMSASTD 02  Var. esit 25,155 ,000 -9,073 853 ,000 -,708 ,078
Var. esit degil -9,109 837,933 ,000 -, 708 ,078
SMSASTD 03 Var. esit 18,657 ,000 -2,230 853 ,026 -,180 ,081
Var. esit degil -2,237 843,833 ,026 -,180 ,080
SMSASTD 04  Var. esit 21,678 ,000 -4,077 853 ,000 -,321 ,079
Var. esit degil -4,090 844,427 ,000 -,321 ,078
SMSASTD 05  Var. esit 17,653 ,000 -,449 853 ,653 -,034 ,076
Var. esit degil -,451 840,194 ,652 -,034 ,076
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SMSASTD 06  Var. esit 2,624 ,106 2,280 853 ,023 187 ,082

Var. esit degil 2284 852546 023 187 082
SMSASTD 07 Var. esit 16,477 000 610 853 542 045 074
Var. esit degil 613 838,608 540 045 074
SMSASTD 08 Var. esit 14123 000 5065 853 1000 382 076
Var. esit degil 5076 850,711  ,000 382 075
SMSASTD 09 Var. esit 1024 312 6059 853 1000 526 1087
Var. esit degil 6063 852,752  ,000 526 1087
SMSASTD Var. esit 28,606 000 -6526 853 1000 -,45699 ,07003
PAYLASIM Var. esit degil 6,554 833459 000 -,45699 06972
SMSASTD Var. esit 8231 004 4610 853 ,000 31808 ,06899
MEMNUNIYET 73 coit degil 4,625 845,106 000 31808 06878
SMSASTD Var. esit 29520 000  -2,039 853 042 - 12482 106123
Var. csit degil 2,050 818,722 041 - 12482 106089

Tablo 3.129°daki ortalama degerler incelendiginde SMSASTD agisindan, Tiirkiye’de
yasayanlarin ortalamalar1 06, 08, 09 ve memnuniyet faktoriinde Liibnan’da yasayanlardan
yiiksektir. Olgek geneli, paylasim faktorii, 01, 02, 03, 04 numaral faktorlerde Liibnan’da

yasayanlarin ortalamalar1 daha yiiksektir.

3. 129. Ulkelere gore SMSASTD 6lcegi betimleyici istatistikler

Ulke N Ort. SS Std. HataOrt.
SMSASTD 01 Tiirkiye 437 3,04 1,236 ,059
Liibnan 418 3,66 1,018 ,050
SMSASTD 02 Tiirkiye 437 2,95 1,236 ,059
Liibnan 418 3,66 1,032 ,050
SMSASTD 03 Tiirkiye 437 3,33 1,262 ,060
Liibnan 418 3,51 1,087 ,053
SMSASTD 04 Tiirkiye 437 3,38 1,229 ,059
Liibnan 418 3,70 1,062 ,052
SMSASTD 05 Tiirkiye 437 3,33 1,201 ,057
Liibnan 418 3,37 1,014 ,050
SMSASTD 06 Tiirkiye 437 3,47 1,235 ,059
Liibnan 418 3,29 1,154 ,056
SMSASTD 07 Tiirkiye 437 3,53 1,178 ,056
Liibnan 418 3,48 ,987 ,048
SMSASTD 08 Tiirkiye 437 3,43 1,154 ,055
Liibnan 418 3,05 1,048 ,051
SMSASTD 09 Tiirkiye 437 3,63 1,287 ,062
Liibnan 418 3,11 1,252 ,061
SMSASTD Tiirkiye 437 3,1722 1,11737 ,05345
PAYLASIM Liibnan 418 3,6292 ,91536 ,04477
SMSASTD Tiirkiye 437 3,56286 1,07540 ,05144
MEMNUNIYET Liibnan 418 3,2105 ,93333 ,04565
SMSASTD Tiirkiye 437 3,3249 ,99698 ,04769
Liibnan 418 3,4498 , 717406 ,03786

t-test sonuglar1 g6z onilinde bulunduruldugunda, “Hza: Tiirk ve Liibnanl tiiketicilerin satin

alma sonras1 davraniglar1 farklilasmaktadir.” hipotezi istatistiki olarak desteklenmistir.
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3. 130. Hipotez sonuglar

Hipotez Sonu¢
Hi: Tiiketicilerin Satin Alma Oncesi Davramslarinin Sosyal Medya Araclar1 Kullamm iizerinde pozitif —Desteklendi
yonlii ve anlaml bir etkisi vardir.
Hia: Tiiketicilerin Satin Alma Oncesi Davraniglarinin Sosyal Medya Araglarin1 Kullanim Siklig iizerinde pozitif — Desteklendi
yonlii ve anlamli bir etkisi vardir.
Hip: Tiiketicilerin Sosyal Medyadaki Satin Alma Oncesi Davraniglari, Sosyal Medyanin Satin Alma Uzerindeki ~ Desteklendi
etkisini pozitif yonlii ve anlaml sekilde etkilemektedir.
H,: Tiiketicilerin Satin Alma Oncesi Davramislarinin Satin Alma Sonrasi Davramslari iizerinde pozitif yonlii ~ Desteklendi
ve anlamh bir etkisi vardir.
Hs: Sosyal Medya Araclari Kullanim ile Satin Alma Sonrasi Davramislar arasinda anlamh bir iligki vardir.  Desteklendi
H,: Tiiketicilerin Satin Alma Oncesi Davramslari ile Satin Alma Sonrasi Davramislar arasindaki iliskide — Desteklendi
Sosyal Medya Araclar1 Kullaniminin aracihik etkisi vardir
Hs: Demografik 6zelliklere gore sosyal medya araglar1 kullammn farklilik gostermektedir Kismen
Desteklendi
Hsa: Yasa gore sosyal medya araglari kullaninu farklihk gostermektedir. Desteklendi
Hsp: Egitim durumuna goére sosyal medya araglari kullanimu farklilik gostermektedir. Kismen
Desteklendi
Hs.: Medeni duruma gére sosyal medya araglari kullanimu farklilik gostermektedir. Desteklendi
Hsq: Aylik ortalama gelir durumuna gore sosyal medya araglari kullanimi farklilik gostermektedir. Desteklendi
Hse: Meslek grubuna gore sosyal medya araglar1 kullanimi farklilik gostermektedir. Desteklendi
Hse: Cinsiyete gore sosyal medya araglart kullanimi farklilik gostermektedir. Kismen
Desteklendi
Hs: Demografik ozelliklere gore SMSAUE farkhilik gostermektedir. Kismen
Desteklendi
Hea: Yasa gore SMSAUE farklilik gostermektedir. Kismen
Desteklendi
Hep: Egitim durumuna gére SMSAUE farklilik gostermektedir. Desteklendi
He:: Medeni duruma gére SMSAUE farklilik gostermektedir Kismen
Desteklendi
Hea: Ayhik ortalama gelir durumuna gére SMSAUE farklilik gostermektedir. Kismen
Desteklendi
Hee: Meslek grubuna gore SMSAUE farklihik gostermektedir Desteklendi
Her: Cinsiyete gore SMSAUE farklhilik gostermektedir Kismen
Desteklendi
H7: Demografik o6zelliklere gore SMKS farkhilhik gostermektedir Kismen
Desteklendi
H7a: Yasa gore SMKS farklilik gostermektedir Kismen
Desteklendi
H7: Egitim durumuna gore SMKS farklilik gdstermektedir. Desteklendi
Hzc: Medeni durumuna gore SMKS farklhilik gostermektedir. Desteklendi
H7q: Aylik ortalama gelir durumuna gére SMKS farklilik gostermektedir. Kismen
Desteklendi
Hyze: Meslek grubuna gore SMKS farklilik gostermektedir. Desteklendi
H¢: Cinsiyete gére SMKS farklilik gostermektedir. Desteklendi
Hs: Demografik o6zelliklere gore satin alma sonrasi davramslar farkhlik gostermektedir. Kismen
Desteklendi
Hga: Cinsiyete gore satin alma sonrasi davranislar farklilik gostermektedir. Kismen
Desteklendi
Hep: Medeni duruma gore satin alma sonrasi davranislar farklilik gostermektedir. Kismen
Desteklendi
Hgc: Egitim durumuna gore satin alma sonrasi davraniglar farklilik gostermektedir. Kismen
Desteklendi
Hgq: Yasa gore satin alma sonrast davranislar farklilik gostermektedir Kismen
Desteklendi
Hse: Aylik gelire gore satin alma sonrasi davraniglar farklilik gdstermektedir. Desteklendi
Hgr: Meslege gore satin alma sonrasi davranislar farklilik gostermektedir. Desteklendi
Ho: Demografik ozelliklere gore tiiketici satin alma oncesi davramslar: farkhihik gostermektedir. Kismen
Desteklendi
Hga: Cinsiyete gore sosyal medyada satin alma Oncesi tiiketici davraniglar farklilik gostermektedir. Desteklendi
“Hgy: Medeni duruma gore sosyal medyada satin alma oncesi tiiketici davraniglari farklilik géstermektedir.” Desteklendi
Hgc: Yasa gore sosyal medyada satin alma Oncesi tiiketici davraniglar farklilik gostermektedir Desteklendi
Hgg: Egitim durumuna gore sosyal medyada satin alma dncesi tiiketici davraniglart farklilik gostermektedir.” Desteklenmedi
Hge: Aylik gelir diizeyine gore sosyal medyada satin alma 6ncesi tiiketici davranislari farklilik gostermektedir. Desteklendi
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Hor: Meslek grubuna gore sosyal medyada satin alma oncesi tiiketici davraniglan farklilik gostermektedir.

Desteklendi

Hio: Tiirk ve Liibnanh tiiketicilerin sosyal medya araclar1 kullanim farklilagmaktadir. Desteklendi
Hi: Tiirk ve Liibnanh tiiketicilere gore sosyal medya araclarimin satin alma iizerindeki etkisi (SMSAUE)  Desteklendi
farkhhk gostermektedir.

Hiz: Tiirk ve Liibnanh tiiketicilerin sosyal medya kullanim sikhigi (SMKS) farkhilik gostermektedir. Desteklendi
Hi3:Tiirk ve Liibnanl tiiketicilerin sosyal medyada satin alma éncesi tiiketici davramislar: farkhlagsmaktadir  Desteklendi
Ha4:Tiirk ve Liibnanh tiiketicilerin sosyal medyada satin alma sonrasi davramslari farkhlasmaktadir. Desteklendi
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4. SONUCLAR VE TARTISMA

Internet teknolojisinin ve mobil cihaz sektdriiniin gelismesi, sosyal medya araclarinin
cesitlenmesi ve sonugta sosyal medya kullaniminin yayginlasmasi firmalar1 dijital
diinyada yer almaya zorlamaktadir. Firmalar geleneksel pazarlama kanallarinin yanisira
sosyal medya araglari lizerinden mevcut ve potansiyel miisterileri ile iletisim kurmak igin
caba gostermektedir. Bu yolla, misterileri ile bag kurup, markalarina sadakati saglamay,
mevcut misterilerini korumayr ve yeni tiketicilere ulasmayi hedeflemektedirler.
Istatistikler sosyal medyanin, firmalarin pazarlama faaliyetleri ve harcamalar1 igindeki
payinin arttigin1 gostermektedir. Bu nedenle, bu ¢alismada sosyal medya araglarinin satin
alma Oncesi ve sonrasi tiiketici davranislart arasinda aracilik etkisinin olup olmadigs;
sosyal medya kullanim sikliginin, sosyal medyanin Satin alma iizerindeki ve sosyal
medyanin satin alma Oncesi ve sonrasi tiiketici davraniglari tizerindeki etkisinin
demografik 6zelliklere gore degisip degismedigi ve Tiirk ve Liibnanl tiiketicilerin sosyal
medya kullanimlart ile satin alma 6ncesi ve sonrasi davraniglarinda farklilik olup olmadig:
incelenmistir. Bu amagla veri toplamak i¢in anket hazirlanmis ve elektronik ortamda
katilimcilarla paylasilmstir. Islek (2012), Akkaya (2013), Mehta ve Funde (2014), Canli
(2015), Narc1 (2017), Giivendir (2019) ve Fernandez vd. (2021)’in ¢alismalari incelenmis
ve Islek (2012) tarafindan gelistirilen satin alma karar dlgeklerinden yararlanilmistir.
Ankete katilanlar tarafindan verilen cevaplar SPSS ve AMOS programlari araciligiyla

analiz edilerek sonuglar yorumlanmustir.

Arastirmaya Liibnan’dan 418, Tirkiye’den 436 kisi katilmistir. Arastirmaya
katilanlardan, Liibnanl katilimeilarin yiizde 45°1 erkek ve yiizde 55°1 kadin iken, Tiirk
katilimcilarin yiizde 53’1 erkek ve yiizde 47°s1 kadindir. Tiirkiye’deki katilimceilarin yiizde
60’1 lisans mezunu iken, Liibnan’daki katilimecilarin yiizde 33’1 lisans mezunudur.
Tiirkiye’deki katilimecilarin yiizde 64’ evli yiizde 36’s1 bekar iken, Liibnan’daki
katilimcilarin evli/bekar oranmi yiizde 50°dir. Tiirkiye’den en fazla katilimc yiizde 52 ile

kamu ¢alisani iken, Liibnan’dan en fazla katilimci yiizde 36 ile 6zel sektor ¢aliganidir.

Aragtirmada kullanilan 6lg¢eklerin gecerlik ve giivenirlik testleri yapilmistir. Buna gore,

carpiklik (-,469 ile ,213 arasinda) ve basiklik (-,741 ile 1,082 arasinda) degerlerinin -1,5
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ve +1,5 deger araliginda oldugu ve verilerin normal dagildig1 goriilmiistiir. Olgeklerin
giivenirlik katsayilar1 (,861 ile ,913 arasinda) 0,70’den biiyiik oldugu igin arastirmada
kullanilan &lgekler giivenilir niteliktedir. Olgeklerin yap1 gecerliligini sitnamak amaciyla
acimlayici faktor analizi yapilmis ve analiz sonucunda, Sosyal Medyada Satin Alma
Oncesi Tiiketici Davramislar (Etkilesim ve Giiven), Sosyal Medyada Satin Alma Sonrasi
Tiiketici Davraniglar1 (Paylasim ve Memnuniyet) ve Sosyal Medya Kullanim Sikligi
(Bilgi amagh paylasim ve Eglence amagli paylasim) 6l¢eklerinin ikiger faktorden olustugu

bulunmustur.

Arastirmada kullanilan tiim 6l¢eklerin ve faktorlerin p< 0,01 diizeyinde anlamli ve pozitif
yonlii korelasyon oldugu goriilmiistiir. SMSAOTD 6lgeginin SMSAUE (1=,476); SMKS
(r=,399); SMSASTD (e=,561) ile orta diizeyde ve pozitif yonlii korelasyon vardir.
SMSAUE 6l¢geginin SMKS (1=,629) ve SMSASTD (r=,335) ile pozitif yonlii ve orta
diizeyde korelasyonu vardir. Benzer sekilde SMKS 6l¢eginin SMSASTD 6l¢egi ile de

korelasyonu pozitif yonlii ve orta diizeydedir.

Sosyal medya araglarmin kullanimi ve sosyal medyada satin alma 6ncesi ve sonrasi
tilkketici davraniglarina yonelik tanimlayici analizlerin yani sira, arastirma kapsaminda
hipotezler olugturulmustur. Bu hipotezlerin test edilmesi sonucunda elde edilen sonuclar

asagida yer almaktadir.

Regresyon analizleri sonucunda, tiiketicilerin satin alma Oncesi davraniglarindaki 1
birimlik artigin; sosyal medya araglarini kullanim sikliginda (0,399), sosyal medyanin
satin alma Ttzerindeki etkisinde (0,476) ve satin alma sonrasi davraniglarda (0,561)
birimlik artisa yol agtig1 ve pozitif yonlii ve anlamli bir etkisinin oldugu bulunmustur. Bu
sonuca gore, tiiketicinin bir iriin veya hizmeti satin almadan 6nce sosyal medyaya
bagvurmast neticesinde, sosyal medya kullanim sikligi, sosyal medyanin satin alma
tizerinde etkisi ve satin alma sonrasi tiiketici davranislarinin bundan pozitif yonli ve
anlamli sekilde etkilendigi s6ylenebilir. Sosyal medya araglar1 kullanimindaki 1 birimlik
artigin, satin alma sonrasi davraniglar tizerinde (0,335) birimlik artisa yol agtigi ve
aralarinda pozitif yonlii ve anlaml bir iligkinin oldugu bulunmustur. Bu bulgudan yola
cikilarak, tiiketicilerin sosyal medya kullanim sikligi arttik¢a, satin alma sonrasi

davraniglarinin da bundan etkilendigi sdylenebilir.
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SMSAOTD nin SMSASTD iizerinde sosyal medya araglarinin aracilik etkisinin bulunup
bulunmadigini incelemek amaciyla yapisal esitlik modeli olusturulmus ve sonug olarak,
tiikketicilerin satin alma Oncesi davraniglarinin, satin alma sonrasi davranislar tizerindeki
,561 birimlik toplam etkisinin oldugu bulunmustur. S6z konusu etkinin ,480 biriminin
SMSAOTD’nin SMSASTD iizerindeki dogrudan etkisi oldugu, diger taraftan ,081
birimlik etkinin ise iki degisken arasindaki iligskide tiiketicilerin sosyal medya araglari
kullaniminin aracilik etkisi dolayisiyla meydana geldigi bulunmustur. Bu bulgudan yola
cikarak, sosyal medya araclar1 kullaniminin tiiketicilerin satin alma 6ncesi davraniglarinin

satin alma sonras1 davraniglari izerindeki etkisini artirdig1 sdylenebilir.

Demografik 6zelliklere gore sosyal medya araclari kullanimindaki farklilagma
incelenmistir. Yas gruplarma gore; genel olarak 36 yas ve tlizerindeki katilimcilarin
beklenenden daha az sekilde internette ve sosyal medyada vakit ge¢irdigi, buna karsin 18-
25 yas grubundakilerin beklenenden daha fazla sekilde internette ve sosyal medyada vakit
gecirdigi bulunmustur. Bu bulgudan yola ¢ikilarak, tiiketicilerin yaglari ilerledikge
internet ve sosyal medya kullanimlarinin azaldigi sdylenebilir. Medeni duruma gore;
bekar bireylerin evli bireylere gore internette ve sosyal medyada daha fazla vakit gegirdigi
bulunmustur. Aylik gelir durumuna gore; en diisiik gelir grubuna dahil olanlarin
beklenenden fazla diizeyde 6 saatten fazla internette vakit gecirdigi, diger gelir
gruplarindakilerin ise beklenenden fazla diizeyde 4-6 saat arasinda internette vakit
gecirdigi bulunmustur. Benzer sekilde en diisiik gelir grubundakilerin beklenenden fazla
diizeyde 4-6 saat arasinda sosyal medyada vakit gegirdigi, diger gelir gruplarindakilerin
ise beklenenden fazla diizeyde 2-4 saat arasinda sosyal medyada vakit gecirdigi
bulunmustur. Bu sonuca gore, gelir durumu ile sosyal medyada vakit gecirme siiresi
arasinda negatif yonlii ve anlamli bir iliski oldugu sdylenebilir. Meslek grubuna gore;
Ogrenciler, calismayanlar ve 6zel sektor ¢alisanlarinin beklenenden fazla diizeyde 4-6 saat
arasinda internette vakit gegirdigi; emekliler, kamu ¢alisanlari, serbest meslek sahiplerinin
ise beklenenden fazla diizeyde 2-4 saat arasinda internette vakit gecirdikleri bulunmustur.
Benzer sekilde, ¢alismayanlar, emekliler ve 6grencilerin beklenenden fazla diizeyde 2-4
saat arasinda sosyal medyada vakit gecirdigi, kamu, 6zel sektor galisanlar1 ve serbest
meslek sahiplerinin ise beklenenden fazla diizeyde 2 saatten az sosyal medyada vakit

gecirdigi bulunmustur. Bu sonuca gore, meslek gruplarina gore internette ve sosyal
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medyada vakit gegirme siiresi degismektedir. Kamu calisanlarinin diger meslekler
arasinda interneti ve sosyal medyayi en az kullanan grup oldugu sdylenebilir. Cinsiyete
gore; erkeklerin beklenenden fazlasinin sosyal medyada 2 saatten az vakit gecirdigi,
kadinlarin beklenenden fazlasinin ise sosyal medyada 2-4 saat arasinda vakit geg¢irdigi
bulunmustur. Bu sonuca gore, kadinlarin erkeklerden daha fazla sosyal medya
kullanmakta oldugu sdylenebilir. Bu arastirmada, Islek (2012) ve Giivendir (2019)
tarafindan yapilan ¢alismaya benzer sekilde, katilimcilarin internette gegirdikleri siirenin
az bir kismim1 sosyal medyada gecirdikleri bulunmustur. Karaman ve Yildiz (2022)
tarafindan yapilan ¢aligmada ise katilimcilarin ¢ogunlugunun giinliik 1-2 saat arasinda
sosyal medyada vakit gecirdigi bulunmustur. Kogoglu (2014), yaptigi calismada
demografik degiskenler ile bireylerin internette gecirmis olduklar: siire arasinda anlaml

bir iliskinin olmadig1 sonucuna varmstir.

Demografik 6zelliklere gore sosyal medya araglarina ulasilan cihaz tiiriindeki farklilagsma
incelenmistir. Yas gruplarina gore; biitlin yas gruplarinda en ¢ok kullanilan cihaz tiirii cep
telefonu iken, ikinci en fazla kullanilan cihaz tiirii 18-25 yas grubundakiler i¢in kisisel
bilgisayar ve tablet/el bilgisayarlar1 iken, 36-45 yas grubundakiler icin ise isyeri
bilgisayarlar1 oldugu bulunmustur. Egitim durumuna gore; biitiin egitim diizeylerinde en
fazla cep telefonu ile sosyal medyaya erisildigi, diger taraftan lisans mezunlari i¢in ikinci
en fazla kullanilan cihaz tiirii igyeri bilgisayari iken, diger mezunlar i¢in ise tablet/kisisel
bilgisayar oldugu bulunmustur. Medeni duruma gore; her iki grubun da sosyal medyaya
erisimde en fazla cep telefonu kullandigi, bekar bireyler i¢in ikinci en fazla kullanilan
cithaz tiirii kisisel bilgisayar ve tablet/el bilgisayar1 iken, evli bireyler icin ise isyeri
bilgisayar1 oldugu bulunmustur. Aylik gelir durumuna gore; biitiin gelir gruplarinda en
fazla kullanilan cihaz tiirii cep telefonu iken ikinci sirada tablet/kisisel bilgisayar
gelmektedir. Meslek gruplarina gore; biitiin meslek gruplarinin sosyal medyaya erisimde
en fazla cep telefonu kullandigi, ikinci en fazla kullanilan cihaz tiiriiniin ise caligmayanlar,
emekliler, 6grenciler ve 6zel sektor ¢alisanlari i¢in tablet; kamu calisanlart i¢in kisisel
bilgisayar; serbest meslek sahipleri i¢in ise igyeri bilgisayari oldugu bulunmustur. Bu
sonuca gore, akilli telefonlarin ortaya ¢ikmasi ile birlikte internete ve sosyal medyaya
erisimin biiyiik ¢ogunlukla cep telefonu ile yapildig1 sdylenebilir. Islek (2012) tarafindan

yapilan ¢alismada sosyal medyaya erisimde en fazla kullanilan cihaz tiirii sirastyla kisisel
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bilgisayar, isyeri bilgisayart ve cep telefonu olarak bulunmustur. Karaman ve Yildiz
(2022) tarafindan yapilan ¢alismada ise katilimcilarin sirasiyla en fazla cep telefonu,
kisisel bilgisayar ve isyeri bilgisayar1 ile sosyal medyaya eristikleri bulunmustur ve

sonuclar bu ¢alisma ile ortiismektedir.

Demografik o6zelliklere gore en ¢ok etkilenilen reklam tiirlindeki farklilasma
incelenmistir. Yas ve meslek grubuna, medeni hale ve aylik ortalama gelir durumuna gore;
en fazla etkilenilen reklam tiiriiniin sosyal medya reklamlar1 oldugu, ikinci en fazla
etkilenilen reklam tiirliniin ise televizyon reklamlari oldugu bulunmustur. Bu bulgudan
yola ¢ikilarak, sosyal medya reklamlarinin diger mecralara kiyasla, demografik 6zellikleri
farketmeksizin insanlar1 en fazla etkileyen reklam tiirii oldugu sdylenebilir. Bu sonug,
Gilivendir (2019) tarafindan yapilan c¢alismada elde edilen bulgular ile ortiismektedir.
Kocoglu (2014), tarafindan yapilan calismada ise en fazla etkilenilen reklam tiiriiniin

sirasiyla TV, internet ve gazete/dergi reklamlari oldugu bulunmustur.

Demografik ozelliklere gore sosyal medyanin satin alma tzerindeki etkisindeki
farklilasma incelenmistir. Yasa gore; 18-25 yas grubundakilerin YouTube ve TikTok
kullanim1 36 yas ve lizerindeki yas gruplarindan daha yiiksektir. Egitim diizeyine gore;
mikroblog ve Twitter’in 6n lisans mezunlarinin satin almasi tizerindeki etkisi diger
gruplara gore daha yliksektir. Benzer sekilde sosyal aglar, 6nlisans mezunlarini lisans ve
yiiksek lisans mezunlarina gore daha fazla etkilemektedir. Medya paylasim siteleri, lise
mezunlarini lisans ve yiiksek lisans mezunlarina gore daha fazla etkilemektedir. Genel
olarak sosyal medya araglarinin satin alma tizerindeki etkisi, 6n lisans mezunlarinda lisans
ve yliksek lisans mezunlarina gore daha yiiksektir. Medeni duruma gore; bekar bireylerde
Facebook, Instagram, Youtube ve TikTok’un satin alma {izerindeki etkisi evli bireylere
gore daha yiiksektir. Aylik gelir durumuna gore; aylik geliri 9.001-13.000 TL veya
5.000.001-10.000.000 LBP olan bireyler iizerinde mikroblog ve Twitter’in satin alma
tizerindeki etkisinin, ayhik geliri 5.600 TL veya 2.500.000 LBP’den diisiik olan
bireylerden daha fazla oldugu bulunmustur. Diger taraftan, medya paylasim sitelerinin
satin alma tzerindeki etkisi, aylik geliri 13.001 TL ve 10.000.001 LBP {izerinde olan
bireylerde, aylik geliri 5.600 TL veya 2.500.000 LBP olan bireylerden daha az oldugu
bulunmustur. Meslek grubuna gore; serbest meslek sahiplerinde, kamu ¢alisanlar1 ve

calismayanlara gore blogun satin alma tiizerindeki etkisinin daha yiiksek oldugu
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bulunmustur. Benzer sekilde mikroblog ve Twitter’in serbest meslek sahiplerini 6grenci
ve kamu c¢alisanlarina gore daha yiiksek diizeyde etkiledigi bulunmustur. Facebook ve
Instagram gibi sosyal aglarin ise kamu ¢alisanlarini 6grenci, 6zel sektor ¢alisanlari, serbest
meslek sahipleri ve emeklilere gore daha diisiik diizeyde etkiledigi bulunmustur. Genel
olarak kamu caliganlari i¢in sosyal medya araglarinin satin alma {izerindeki etkisinin 6zel
sektor calisanlarina gore daha diisiik diizeyde oldugu soylenebilir. Cinsiyete gore;
mikroblog ve Twitter’in erkeklerde satin alma tlizerindeki etkisinin kadinlara gore daha
yiiksek diizeyde oldugu; sosyal aglarin ise kadinlarda daha yiiksek diizeyde etkiye sahip
oldugu bulunmustur. Sosyal isaret siteleri ve sanal diinyalarin da erkeklerde kadinlara gore
daha yiiksek diizeyde satin alma tizerinde etkiye sahip oldugu bulunmustur. Bu bulgulara
gore, sosyal medyanin satin alma tizerindeki etkisinin tiiketicilerin demografik
ozelliklerine gore degisiklik gosterdigi sdylenebilir. Islek (2012), tarafindan yapilan
caligmada katilimeilarin satin alma sirasinda sirasiyla en fazla sosyal aglardan, ¢evrimici
topluluklardan ve medya paylasim sitelerinden etkilendikleri bulunmustur. Torun (2017)
ve (Cagliyan, Isiklar ve Hassan, 2016), tarafindan yapilan ¢aligmalarda genel olarak sosyal
medyanin tiiketicilerin satin alma kararlari tizerinde pozitif etkisi oldugu bulunmustur. Bu
calismada elde edilen bulgularin s6z konusu ¢aligsmalarda elde edilen bulgularla benzerlik

gosterdigi soylenebilir.

Demografik 06zelliklere gore sosyal medya araglarimin kullanimi ve sikligindaki
farklilagsma incelenmigstir. Yasa gore; genel olarak 18-25 yas grubundakilerin 46 yas ve
tizerindekilere gére daha az mikroblog, Twitter, sosyal ag kullanirken, daha fazla sosyal
paylasim siteleri, wikiler, cevrim i¢i topluluklar ve sanal diinyalar kullandig1 bulunmustur.
Egitim durumuna gore; genel olarak Onlisans mezunlarnin SMKS’nin diger egitim
diizeyindekilere gore yiiksek oldugu bulunmustur. Medeni duruma gore; bekar bireylerin
biitiin sosyal medya araglarini kullanim sikliklar1 evli bireylerden yiiksektir. Sosyal medya
araglar1 arasinda en sik kullanilani ise sosyal aglar ve medya paylasim siteleridir. Aylik
gelir durumuna gore; 9.001-13.000 TL/5.000.001-10.000.000 LBP aylik gelire sahip
bireylerin, blog, mikroblog, Twitter kullanim siklig1, 0-2.800 TL ve 2.801-5.600 TL aylik
gelire sahip bireylerden daha yiiksek oldugu bulunmustur. 2.800 TL/1.000.000 LBP den
az aylik gelire sahip bireylerin ise diger gelir grubundaki bireylerden daha fazla medya

paylasim siteleri kullandigi bulunmustur. Meslek grubuna gore; genel olarak kamu
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calisanlarinin sosyal medya kullanim sikliginin, 6grenciler, 6zel sektdr calisanlart ve
serbest meslek sahiplerinden daha disiik oldugu bulunmustur. Cinsiyete gore; genel
olarak erkeklerin sosyal medya kullanim sikliginin kadinlardan daha yiiksek oldugu
ancak, sosyal aglar ve 6lgegin “eglence amacl paylasim” faktoriinde kadinlarin kullanim
sikliginin erkeklerden daha yiiksek oldugu bulunmustur. Bu bulgulardan yola ¢ikilarak,
sosyal medya araglarinin popiilaritesinin tiiketicilerin demografik 6zelliklerine ve yillara
gore degisiklik gosterdigi sdylenebilir. Islek (2012) tarafindan yapilan calisamada en fazla
ziyaret edilen siteler sirasiyla sosyal aglar, medya paylasim siteleri ve ¢evrimigi
topluluklar olarak bulunmustur. Cagliyan vd.(2016) tarafindan yapilan calismada ise en
fazla kullanilan sosyal medya araclar1 sirasiyla Youtube, Facebook ve Twitter olarak
bulunmustur. Torun (2017) tarafindan yapilan ¢alismada en fazla kullanilan sosyal medya
araglari sirastyla Facebook, Instagram ve Whatsapp olarak bulunmustur. Giivendir (2019)
tarafindan yapilan c¢alismada ise en fazla ziyaret edilen siteler sirasiyla Instagram,

Youtube ve Twitter olarak bulunmustur.

Demografik 6zelliklere gore sosyal medyada satin alma 6ncesi tiiketici davranislarindaki
farklilagsma incelenmistir. Cinsiyete gore; erkeklere gore daha fazla sayida kadinin 01, 05,
06, 07, 08, 09, Giiven faktorii, Etkilesim faktorii ve 6l¢ek genelindeki ifadelere katildigi
bulunmustur. Medeni duruma gore; evli bireylere gore daha fazla sayida bekar bireyin
6l¢egin 01, 08, 09, Giiven faktorii ve 6lgek genelindeki ifadelere katildigr bulunmustur.
Yasa gore; 18-35 yas araligindaki bireylere gore, daha az sayida 46 yas ve iizerindeki
bireyin Olcek geneli ve Giiven faktoriindeki ifadelere katildigr bulunmustur. Egitim
durumuna gore; lisansiistii egitim diizeyindeki bireylerin 10’uncu maddedeki ifadeye
katiliminin diger biitiin egitim diizeyindeki bireylerden diisiik oldugu bulunmugstur. Aylik
gelir durumuna gore; 5.601-9.000 TL veya 2.500.001-5.000.000 LBP aylik gelire sahip
olan bireylere gore, daha fazla sayida 2.801-5.600 TL veya 1.000.001-2.500.000 LBP
aylik gelire sahip olan bireyin dlgegin 02 ve 06 numarali ifadelerine katildigi, benzer
sekilde 9.001-13.000 TL veya 5.000.001-10.000.000 LBP aylik gelire sahip bireylere
gore, daha fazla sayida 2.800 TL’ den veya 1.000.000 LBP’den az gelire sahip bireyin
dlgegin 08’inci maddesindeki ifadeye katildigi bulunmustur. Islek (2012), tarafindan
yapilan ¢alismada yasa, cinsiyete ve egitim durumuna gore sosyal medyada satin alma

oncesi tiiketici davraniglarinda farklilik olmadigi, fakat aylik gelir durumuna gore fark
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oldugu bulunmustur. Meslek grubuna gore; 6zel sektor calisanlarina gére daha az sayida
kamu caliganinin 6l¢ek geneli ve Etkilesim faktoriindeki ifadelere katildigi bulunmustur.
Benzer sekilde 6grenciler, serbest meslek sahipleri ve 6zel sektor galisanlarina gére daha
az sayida kamu calisaninin 6lgegin 01, 02, 04, 08 ve 10 numarali ifadelerine katildig
bulunmustur. Bu bulgulardan yola c¢ikilarak, tiiketicilerin demografik o6zellikleri
farketmeksizin satin alma Oncesinde sosyal medyada benzer davranislar sergiledikleri
soylenebilir. Islek (2012), tarafindan yapilan ¢alismada 01, 02, 05 ve 09 numarali ifadelere
katilim en yiiksek iken, 04 numarali ifadeye katilim en diisiik diizeyde bulunmustur.
Karaman ve Yildiz (2022), tarafindan yapilan ¢calismada ise genel olarak sosyal medyanin

tilketicilerin satin alma 6ncesi davranislarinda etkisinin olmadigi sonucuna varilmistir.

Demografik 6zelliklere gore sosyal medyada satin alma sonrasi tiiketici davraniglarindaki
farklilasma incelenmistir. Cinsiyet ve medeni duruma gore; kadinlara gore daha fazla
sayida erkegin ve bekar bireylere gore daha fazla sayida evli bireyin “Satin aldigim
tiriin/hizmetten memnun kalmazsam bunu sosyal medyada paylasirim.” ifadesine katildig1
bulunmustur. Egitim durumuna gore; daha fazla sayida 6n lisans mezununun, diger egitim
diizeyindeki bireylere gore 6lcegin 01, 02, 04 ve Paylasim faktoriindeki ifadelere katildigi,
daha az sayida 6n lisans mezununun ise diger egitim diizeyindeki bireylere gore 08, 09 ve
Memnuniyet faktoriindeki ifadelere katilmadigi bulunmustur. Yasa gore; 36 yas ve lizeri
gruba gore daha fazla oranda 26-35 yas grubunun, 6lgegin 06, 07, 08, 09 maddeleri ve
Memnuniyet faktoriindeki ifadelere katildigi, diger taraftan bu maddelere, diger yas
gruplarina gore 46 yas ve lizerindekilerin daha az oranda katildig1 bulunmustur. Aylik
gelire gore; aylik geliri 0-2.800 TL/0-1.000.000 LBP ve 9.001-13.000 TL/ 5.000.001-
10.000.000 LBP araliginda olanlara goére aylik geliri 2.800-5.600 TL veya 1.000.001-
2.500.000 LBP arasinda olanlarin daha fazla oranda 6l¢ek genelindeki ifadelere katildigi
bulunmustur. Islek (2012), tarafindan yapilan ¢alismada cinsiyet, egitim durumu ve yasa
gore sosyal medyada satin alma sonrasi tiiketici davranislarinda farklilik olmadigi, aylik
gelir durumuna gore farklilik oldugu bulunmustur. Meslege gore; 6grenci ve kamu
calisanlarina gore daha fazla oranda serbest meslek sahibinin 6lgek genelindeki ve
Paylagim faktoriindeki ifadelere katildigi, 6grenci ve kamu calisanlarina gére daha fazla
oranda 0zel sektor ¢alisaninin ise Olgek genelindeki ifadelere katildigi bulunmustur. Bu

bulgulardan yola ¢ikilarak, tiiketicilerin g¢ogunlugunun satin alma sonrasinda Sosyal
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medyada benzer davranislar sergiledikleri sdylenebilir. Islek (2012), tarafindan yapilan
calismada 03, 06 ve 07 numarali ifadelere katilim en yiiksek diizeyde iken, 02 numarali
ifadeye katilim en diisiik diizeyde bulunmustur. Karaman ve Yildiz (2022), tarafindan
yapilan calismada ise genel olarak sosyal medyanin tiiketicilerin satin alma sonrasi

davraniglarinda etkisinin olmadigi sonucuna varilmustir.

Tirk ve Liibnanlilarn internet ve sosyal medya kullanimlari incelendiginde,
Liibnanlilarin beklenenden fazlasinin giinliik 4 saatten fazla internette vakit gecirdigi,
Tirklerin beklenenden fazlasinin ise giinliik 4 saatten az internette vakit gecirdigi
bulunmustur. Bu bulgulardan yola ¢ikilarak, Tiirk tiiketicilerinin goreceli olarak internette
ve sosyal medyada daha az zaman gegirdigi soylenebilir. Tiirklere iliskin bulgu, Giivendir
(2019) tarafindan yapilan ¢aligmada elde edilen bulgular ile ortiismektedir. Diger taraftan,
Liibnanlilarin beklenenden fazlasinin sosyal medyada 2 saatten fazla vakit gegirdigi,
Tiirklerin ise beklenenden fazlasinin sosyal medyada 2 saatten az vakit gecirdigi
bulunmustur. Ertiirk ve Aktepe (2020) tarafindan yapilan arastirmada da iranlilarin

Tiirklerden haftada daha fazla saat sosyal medyada vakit gegirdigi bulunmustur.

Iki iilke tiiketicilerinin sosyal medyaya erisirken kullandig1 cihaz tiirii incelendiginde, her
iki iilke tliketicisinin de Sosyal medyaya erisimde en fazla cep telefonu kullandigi
bulunmustur. Tiirklerin sosyal medyaya erisim i¢in en ¢ok kullandig1 ikinci cihaz tiirii
kisisel bilgisayar iken, Liibnanlilarin tablet/el bilgisayarlarmi kullanmayi tercih ettigi
bulunmustur. Ertiirk ve Aktepe (2020) tarafindan yapilan arastirmada ise Iranlilarin
(%98), Tirklerden (%83) daha yiiksek bir oranda cep telefonu ile sosyal medyaya eristigi
bulunmustur. Bu bulgulardan yola ¢ikilarak, internete ve sosyal medyaya erisimde cep

telefonu kullaniminin agik ara birinci sirada oldugu s6ylenebilir.

Iki iilke tiiketicilerinin en fazla etkilendigi reklam tiirii incelendiginde, her iki iilke
tilketicisinin en fazla etkilendigi reklam tiiriiniin sosyal medya reklamlari oldugu
bulunmustur. Benzer sekilde, Tiirk ve Liibnanlilarin en fazla etkilendigi ikinci reklam tiirii
Televizyon reklamlaridir. Liibnanlilar etkileyen tigiincii reklam tiirii Gazete ve Dergi
reklamlar iken, Tirklerin etkilendigi ii¢iinct reklam tiirii SMS-Mobil reklamlardir. Bu
bulgulardan yola ¢ikilarak, firmalarin tanitim ve reklam kampanyalar1 diizenlerken sosyal

medya ve televizyon reklamlarina dncelik vermeleri gerektigi soylenebilir. Pankrobkaew
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(2017) tarafindan yapilan ¢alismada da, Taylandlilar (3,37) ve Tiirkler’in (3,09) en fazla

etkilendigi reklam tiiriiniin sosyal medya reklamlar1 oldugu bulunmustur.

Iki iilke tiiketicilerine gdre sosyal medya araclarmin satin alma iizerindeki etkisi
incelendiginde, genel olarak sosyal medya aracglarinin satin alma iizerindeki etkisinin
Liibnanlilarda Tirklere gore daha yiiksek oldugu bulunmustur. Bu bulgudan yola
cikilarak, Liibnanli tiiketicilere yonelik yapilacak tanitim ve reklamlarin 6zellikle sosyal

meya iizerinden yapilmasinin daha etkin ve verimli sonuglar doguracagi sdylenebilir.

Iki iilke tiiketicilerinin sosyal medya kullanim siklig1 incelendiginde, genel olarak
Liibnanlilarin sosyal medya kullanim sikliginin Tiirk vatandaslarindan daha yiiksek
oldugu bulunmustur. Iki iilke tiiketicilerinin sosyal medyada satin alma oncesi tiiketici
davraniglar1 incelendiginde, Tiirklere gore daha fazla oranda Liibnanlinin, satin alma
oncesi sosyal medyada arastirma yaptigi, sosyal medyadaki bilgilere gilivendigi;
tiiketiciler, tanidiklar ve tinliilerden gelen tavsiyelere itibar ettigi goriilmektedir. Diger
taraftan, yine daha fazla oranda Liibnanli sosyal medyay:1 firma-tiiketici iletisimi i¢in
uygun bir platform olarak gordiigiinii ve firmalar tarafindan sosyal medyada fark edilip
iletisime gec¢ilmesinin satin alma kararlarini olumlu etkileyecegini sdylemislerdir. Bu
bulgulardan yola ¢ikilarak, Liibnanlilarin satin alma karar siirecinde sosyal medyay1
Tirklerden daha aktif kullandigi ve biitiin siireci sosyal medyadan takip ettikleri
sdylenebilir. Ertiirk ve Aktepe (2020) tarafindan yapilan arastirmada Iranlilarin (3,44)
Tiirklere (3,18) gore satin alma 6ncesi sosyal medyay1 daha aktif kullandig1, Pankrobkaew
(2017) tarafindan yapilan arastirmada ise, Taylandlilarm (2,70) sosyal medya
reklamlarina Tiirklerden (2,52) daha fazla giivendikleri bulunmustur.

Iki iilke tiiketicilerinin sosyal medyada satin alma sonrasi tiiketici davranislari
incelendiginde, Tiirklere gore daha fazla oranda Liibnanli, satin alinan {irtin/hizmetten
memnun kalinmast veya kalinmamasi halinde bunu hem kendi sosyal medya
hesaplarindan hem de sirket hesaplarindan paylasacagin1 sdylemistir. Diger taraftan,
Liibnanlilara gore daha fazla oranda Tiirk, memnun kaldiklar1 veya kalmadiklari
tiriin/hizmetin saticis1 tarafindan farkedilip iletisime gecilmesinin memnuniyetlerini
artiracagmi, fikirlerini olumlu yonde degistirecegini; farkedilmeyip iletisime

gecilmemeleri halinde ise memnuniyetsizliklerinin artacagini sdylemislerdir. Bu
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bulgulardan yola ¢ikilarak, Liibnanlilarin satin alma sonrasinda da sosyal medyayi
Tiirklerden daha aktif kullandig1 sdylenebilir. Diger taraftan, Tiirk tiiketicisini kaybetmek
istemeyen firmalarin iyi bir miisteri iliskileri yonetim sistemi kurmalar1 ve miisterileri ile
yakindan ilgilenmeleri gerektigi soylenebilir. Ertiirk ve Aktepe (2020) tarafindan yapilan
arastirmada, iranlilarin (3,21) Tiirklere (2,51) gore satin alma sonrasi sosyal medyay1 daha

aktif kullandi1g1 bulunmustur.

Genel olarak, calismada elde edilen bulgular, ge¢miste yapilan ¢alismalarla paralel ve
destekler niteliktedir. Elde edilen bulgular, sosyal medya araglarinin satin alma 6ncesi ve
sonrast tiiketici davranislari iizerinde etkisinin oldugunu gostermektedir. Caligmanin, hem
Tiirkiye’deki hem de Liibnan’daki tiiketicilerin en ¢ok kullandiklar1 sosyal medya araglari
ve bu araglarin etki diizeyleri hakkinda bilgi vermesi nedeniyle, her iki pazarda faaliyet
gosteren veya gostermeyi diisiinen firmalara tutundurma karmasi hazirlarken dikkate

almalar1 gereken hususlar konusunda ipucu verebilecegi diistiniilmektedir.

Calismada elde edilen bulgular 1s18inda pazarlama profesyonellerine ve arastirmacilara

asagidaki onerilerde bulunulabilir;

e Sosyal medya, giinimiizde tiiketiciler tarafindan yogun olarak kullanilmaktadir
ve en fazla etkilenilen mecra haline gelmistir. Bu nedenle, tiiketicilere yonelik mal
veya hizmet saglayan kurum, kurulus, sirket veya sivil toplum kuruluslarinin
sosyal medya ortamlarinda bulunmalar1 ve aktif katilim saglamalar1 basarili bir
tanitim Ve pazarlama i¢in gereklidir.

e Tiiketicilerin sosyal medya aracglarini kullanimi demografik ozelliklere gore
degismektedir. Bu nedenle, isletmeler hedef pazarlarina yonelik bdéliimlendirme
ve konumlandirma ¢aligmalart yaparken bu 6zellikleri dikkate almalidir.

e Tiiketicilerin sosyal medyada satin alma 6ncesi davranislari ile satin alma sonrasi
davraniglar1 arasinda iliski oldugu ve bunda sosyal medya araglarinin aracilik
etkisinin bulundugu gorilmistir. Bu nedenle, firmalar tanitim ve reklam
kampanyalar1 diizenlerken bu baglantiy1 dikkate almali ve biitlinlesik bir
tutundurma kampanyasi hazirlamalidirlar.

e Genel olarak sosyal medyaya erisimde en fazla cep telefonu kullanildig:

goriilmektedir. Bu nedenle, diizenlenecek reklam kampanyalarinin 6zellikle cep
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telefonu aplikasyonlari seklinde yapilmasinin kampanyalarin etkinligine olumlu
katkisinin olacagi soylenebilir.

Tiiketicilerin herhangi bir mal veya hizmet satin almadan 6nce sosyal medyadan
arastirma yaptigi, diger tiiketici ve tanidiklarin goriislerini Onemsedigi,
kurgulanmis uzman goriislerine ve sirket sayfalarinda yapilan tanitimlara
giivenmedigi gorilmistiir. Bu nedenle, firmalar tanitim ve reklamlarini sosyal
medya platformlarinda paylasmali, hedef tiiketicilerin iiye oldugu sosyal medya
aglarina ve forumlara kisisel hesaplari ile {iye olmali, tiiketicileri dogrudan
bilgilendirmeli, markalarina taraftar kazanmali ve bdylece tiiketici taleplerini
yonlendirmeye ¢alismalidirlar.

Tiiketicilerin en fazla sosyal aglar ve medya paylagim sitelerinden etkilendikleri
ve bu araglar1 yogun olarak kullandiklar1 gériilmiistiir. Bu nedenle, pazarlamacilar
tarafindan bir sosyal medya kampanyas: hazirlarken bu araglara oncelik
verilmesinin kampanyanin basarisi agisindan 6nemli oldugu sdylenebilir.
Tiiketiciler satin alma islemi sonras1t memnuniyetsizliklerini girket sayfalarindan
cok, kisisel hesaplar1 ile iiye olduklar1 sosyal aglarda paylasmay: tercih
etmektedir. Bu nedenle firmalar, bu aglara hem kisisel hem de kurumsal olarak
tiye olmali, talep ve sikdyetlere aninda cevap vermelidir. Boylece olumsuz
yorumlarin  Oniine gegilebilecegi, marka imajmin ve mevcut miisteri
portfoyliniiniin Korunabilecegi ve yeni miisteriler kazanilabilecegi sdylenebilir.
Aragtirmanin sonuglarina gore, sosyal medya disinda daha fazla kitleye ulagsmay1
hedefleyen firmalarin Tiirkiye’de televizyon reklami ve SMS/mobil reklamlarina,
Liibnan’da ise televizyon ve gazete, dergi/agik hava reklamlarina yonelmeleri
faydal1 olabilir.

Arastirmanin sonuclarina gore, sosyal medya kullanimi ve satin alma davranislari
iilkeye ve demografik ozelliklere gore farklilik gostermektedir. Bu baglamda,
Tiirk vatandaslarinin kendine 6zgii sosyal medya kullanim aliskanliklarina sahip
oldugu goriilmektedir. Bu nedenle, firmalarin pazarlama departmanlarinin reklam
kampanyalar1 hazirlarken hedef pazarin kiiltiirel 6zelliklerini ve sosyal medya

kullanim tarzlarii dikkate almalar1 onerilmektedir.
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e Gelecekte bu konuda ¢alisacak arastirmacilara oneri olarak, Tirkiye ile farkl
ekonomik gelismislik diizeyine, kiiltiirel ge¢gmise ve inanca sahip bir Avrupa
tilkesinin karsilagtirmasinin yapilabilecegi ve bunun ilgi ¢ekici sonuclar ortaya

cikarabilecegi diistiniilmektedir.
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EKLER

EK-1 Anket Formu

SOSYAL MEDYA ARACLARININ TfIKETjCiL_ERiN SATIN ALMA ONCESI VE SONRASI
DAVRANISLARINDAKI ARACILIK ROLU: TURKIYE VE LUBNAN KARSILASTIRMASI

Degerli Katilimez,

Bu anket formu Kirikkale Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali Doktora Bitirme
Tezi kapsaminda hazirlanmistir. Dr. Ogretim Uyesi Cihat KARTAL’in danismanliginda yiiriitiilen bu
calisma, iki farkli iilkedeki 18 yas ve tizerindeki tiiketicilerin satin alma siire¢lerinde sosyal medya araglarini
ne kadar kullandiklarini tespit etmek amaciyla yapilmaktadir. Bu arastirma tamamen akademik nitelikte
olup, arastirma sonucunda elde edilecek bilgiler bilimsel amagli kullanilacaktir. Alman cevaplar gizli
tutulacak ve baska hicbir yerde kullanilmayacaktir. Arastirmada sizden tahminen 5 dakika ayirmaniz
istenmektedir. Bu caligmaya katilmak tamamen goniilliilik esasina dayanmaktadir. Calismanin amacina
ulagmasi i¢in sizden beklenen, biitiin sorular1 eksiksiz olarak ve kimsenin etkisi altinda kalmadan, size en
uygun gelen cevaplart vermenizdir.Arastirma formu konusunda daha fazla bilgiye ihtiya¢ duymaniz
halinde aragtirmactya xxxxxxxxx adresinden ulagabilirsiniz.

Arastirmaya yaptigimiz katkidan dolay: tesekkiir ederim.
Mikayil Kilig

Kirikkale Universitesi SBE Isletme Anabilim Dali
Doktora Ogrencisi

() Anket calismasina goniillii katildiginiz1 onaylar misiniz?

() Onaylarim

1. Cinsiyetiniz

( ) Kadin () Erkek

2. Yaginiz

()18-25 ()26-35 ()36-45 ()46 ve tizeri

3. Egitim Durumunuz

() Lise ( )OnLisans  ( )Lisans ( ) Lisans Ustii
4. Medeni Durmunuz?

() Evl () Bekar

5. Aylik Ortalama Geliriniz?
( )0-2800 TL ( )2801-5600TL ( )5601-9000 TL (' ) 9001-13000 ( ) 13001 ve tizeri

6. Mesleginiz

( ) Ogrenci () Kamu Calisant () Emekli () Ozel Sektdr Calisan
() Serbest Meslek () Calismiyor
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7.Internette giinde ortalama kag saat vakit gegirmektesiniz?

( )2saattenaz ( )2-4saat( )4-6saat( ) 6 saatten fazla
8.Sosyal medyada giinde ortalama kag saat vakit ge¢irmektesiniz?
( )2saattenaz ( )2-4saat( )4-6saat( ) 6 saatten fazla
9.Sosyal medya araglarina en ¢ok hangi tiir cihazla ulasmaktasiniz?

() Kisisel bilgisayar () Isyeri bilgisayar1
() Tablet/ El bilgisayari () Cep telefonu

10.Bir iriinii satin almaya karar verirken en ¢ok etkilendiginiz reklam tiirii hangisidir? (Sadece birini
isaretleyiniz)

() Televizyon reklamlari () Gazete/dergi reklamlar1
() Sosyal medya reklamlari () Radyo reklamlar1
() Agikhava reklamlari () SMS-Mobil reklamlar

11. Sosyal medya araclarinin satin alma
siirecinizi ne kadar etkiledigini isaretleyiniz.

Etkilemez
Hic¢
Etkilemez

Kesinlikle
Etkiler
Etkiler
Kararsizim

Blog
Mikroblog (Twitter)

SosyalAglar (Facebook, Instagram)

MedyaPaylasimSiteleri (Youtube, TikTok)

Wikiler (Wikipedia)
SosyalisaretlemeveEtiketlemeSiteleri (Reddit,
StumbleUpon)

Cevrimi¢iTopluluklar (Forumlar, Sézliikler)

Podcast

SanalDiinyalar (Knight Online, WOW, Second
Life)

12.Asagidaki sosyal medya arac¢larim hangi
siklikta kullanmaktasimz?

Her Zaman

Sik Sik
AraSira
Cok Nadir
Hicbir
Zaman

Blog
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Mikroblog (Twitter)

SosyalAglar (Facebook, Instagram)

MedyaPaylasimSiteleri (Youtube, TikTok)

Wikiler (Wikipedia)

SosyalisaretlemeveEtiketlemeSiteleri (Reddit,
StumbleUpon)

Cevrimi¢iTopluluklar (Forumlar,
Sozliikler)

Podcast

SanalDiinyalar (Knight Online, WOW,
Second Life)

13. Sosyal Medyada Satin Alma Oncesi Tiiketici
Davranisi Olcegi

Kesinlikle

Katillyorum

Katiliyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kseinlikle

Katilmiyorum

Bir {irlinii satin almadan 6nce o triin/hizmet ile ilgili
sosyal medyada arastirma yaparim

Satin alacagim iiriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada
giivenilir bilgilere ulagacagima inanirim.

Satin alacagim tirtin/hizmet ile ilgili sosyal medyada
yeralan bilgi tiiketici tarafindan olusturulmusgsa o
bilgiye giivenirim.

Satin alacagim tiriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada
yeralan bilgi satici tarafindan olusturulmusgsa o bilgiye
giivenirim.

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

Satin alacagim tiriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada
popiiler olan (takipgisi, arkadas1 ¢ok olan) kullanicilarin|
tavsiyelerine 6nem veririm.

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

Sosyal medyada bir firmanin/markanin benle
iletisime gegmesi satin alma y6niinde beni olumlu
etkiler.

Sosyal medya siteleri tiiketicilerin firma/markalarla
iletisime gegmesi i¢in uygun bir yerdir.

Sosyal medyada firmalarin diizenledikleri
kampanyalara katilirim.
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14.Sosyal Medyada Satin Alma Sonrasi Tiiketici
Davrams1 Olgegi

Kesinlikle

Katiliyorum

Katillyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle

Katilmiyorum

Satin aldigim iirtin/hizmetten memnun kalirsam bunu sosyal
medyada paylagirim.

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

Satin aldigim tirtin/hizmetten memnun kalmazsam bunu
sosyal medyada paylagirim.

Satin aldigim iriin/hizmetten memnun kalmazsam bunu
sosyal medyadaki sirket sayfalarinda paylagirim.

Satin aldigim iirtiin/hizmetten memnun kalirsam sosyal
medyada diger kullanicilara o iiriinii almalarini tavsiye
ederim.

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

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

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

Uriin/hizmetinden memnun olmadigim firma/markanin
sosyal medyada beni fark etmemis ve iletisime gegmemis
olmas1 memnuniyetsizligimi arttirir.
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EK-2 Etik Kurulu Izin Belgesi

T.C.
KIRIKKALE UNIVERSITESI
SOSYAL VE BESERI BILIMLER ARASTIRMALARI
ETIK KURULU TOPLANTISI

KARAR TARIHI ;1€ v2020
OTURUM NO : 06
TOPLANTI SAATI 1 12.30

Sosyal ve Beseri Bilimler Arastrmalar Etik Kurulu, Ku Baskam Prof. Dr. Mustafa OZEN
baskanh@inda gindemdeki maddeleri gorugmek Gizere toplanarak asagidaki kararlar almistir.

GUNDEM 16- Kirikkale Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiltesi Dr. Ogr. Uyesi Cihat KARTAL n
danigmani oldugu Mikayil KILIC tarafindan yvapilan proje basvurusunun goriigtilmesi.

KARAR 16- Kirikkale Universitesi iktisadi ve Idari Bilimler Fakiltesi Dr. Ogr. U
damsmani oldugu Mikayil KILIC tarafindan yapilan “Sosyal Medya Pazarlamasy Tiiketicilerin Sat
Alma ve Sonrasi Tutum ve Davramislarina Etkisi: Mobil Cihaz Sektériinde Bir Arastirma’ isimli proje
incelenmis olup. Kirikkale Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Arastrmalan Etik Kurulu Yonergesinde
belirtilmis olan Etik ilkelere uygun olduguna Karar verildi.

esi Cihat KARTAL in

BASKAN
Prof. Dr. Mustafa OZEN

UYE UYE UYE F
Prof. Dr. Haci Bayram ISIK Prof. Dr. Ahmet KARADOGAN Prof. Dr. Ali TAS
UYE UYE UYE
Prof. Dr. Mevliit ERTEN Prof. Dr. Oktay AKBAS Prof. Dr. Sevgi Yurt ONCEL

Dog P “‘}K"y"‘f\‘%’“‘f’ Dog. Dr. Sahin APFHFOG LU
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