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OZET

Gelisen teknoloji ile birlikte giiniimiizde iletisimin es zamanli, karsilikli ve anlik
yapilmasina sosyal medya imkan tanimakta ve son derece hizli gerceklesen iletisim nedeniyle
sosyal medyanin kullanimi siirekli artirmaktadir. Insanlar yasadiklar1 deneyimlerini herkese agik
bir sekilde paylasabilmekte ve isteyen herkes de bu deneyimlerden haberdar olabilmektedir. En
stk paylasilan deneyimlerden biri de satin alma ve sonrast davramislar olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Insanlar satin aldiklar {iriin ve hizmetlere iliskin deneyimlerini sosyal medya
aracilif1 ile paylasip diger insanlarin ilgisine sunuyorlar. Boylece diger insanlarin ayni iiriin ve
hizmet hakkinda bilgi sahibi olmasin1 sagliyorlar.

Bu calismada tiiketicilerin satin alma davraniglarinin demografik veriler agisindan nasil
farklandig1 ve sosyal medyada bilgiye maruz kalma siiresinin satin alma davranigini nasil etkiledigi
ve kitle iletisim araglarinin satin alma davranislarina etkisi konularina genel bir bakis sunmay1
amaclamaktadir. Elde edilen bulgular sosyal medya kullaniminin yas, cinsiyet, maruz kalma siiresi
ve kitle iletisim araclar1 kullanimina bagli olarak satin alma ve sonrasi davranislar etkiledigi tespit
edilmistir.
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CONSUMER PURCHASE OF SOCIAL MEDIA USE A RESEARCH ON ITS EFFECT
ON BEHAVIOR

ABSTRACT

With the developing technology, social media allows simultaneous, mutual and instant
communication, and the use of social media is constantly increasing due to extremely fast
communication. People can share their experiences publicly, and anyone who wants can be aware
of these experiences. One of the most frequently shared experiences is the purchase and post-
purchase behavior. People share their experiences about the products and services they buy
through social media and present them to the attention of other people. Thus, they enable other
people to know about the same product and service.

In this study, it is aimed to provide an overview of how consumers' purchasing behavior
differs in terms of demographic data, how the exposure to information on social media affects their
purchasing behavior and the effect of mass media on their purchasing behavior. The findings show
that social media use affects purchasing and post-purchase behaviors depending on age, gender,
exposure time and mass media use.

Keywords: Costumer, Social Media, Social Networking Websites, Costumer Behaviour,
Costumer Purchasing Desicion Process.

GIRIS

Gliniimiiz teknolojisi ¢ok hizli degisip gelismekte ve kisilere 6zel alanlar sunmaktadir.
Sosyal medya ile kisiler arasinda yeni bir baglant1 ag1 ortaya ¢ikmistir. Bu baglamda pazarlama
stratejileri de bu degisim ekseninde hareket ederek kendini yenilemek durumunda kalmistir.
Giliniimiizde sosyal medya iletisimi online olarak karsilikli ve anmnda yapilmasina imkan
tanimaktadir. Bu sebeple insanlar arasinda sosyal medya kullanimi siirekli artmakta ve her gegen
giin daha aktif kullanilmaktadir. Bu durum tabi ki miisteriye ihtiya¢ duyan firmalarin dikkatini
¢cekmistir. Bu platformun pazarlama agisindan oldukga kullanish oldugu ve etki giicliniin kitle
iletisim araglarin1 gdlgede birakacak seviyelere geldigi goriilmektedir. Isletmeler ise bu sosyal
medya ile elde edilen baglant1 agin1 ¢ok biiyiik firsat olarak goriip ve bu trendden yararlanmaya
calistyorlar.

Gilinlimiizde artan rekabet, firmalara miisterinin dikkatini ¢ekebilmek i¢in geleneksel
reklam kampanyalar1 ya da tutundurma caligmalarinin disinda farkli yontemler kesfederek
caligmalar yapmasini zorunlu kilmaktadir. Bu durum sosyal medyay1 sirketler agisindan da son
derece 6nemli bir hale getirdi. Yani artik sirketler sosyal medyay1 son derece rantabl kullanmak
ve miisterileriyle ve potansiyel miisterileriyle iletisime gecmek suretiyle kullanarak ¢ok biiyiik
kitlelere ulasabilmektedir.
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Bu arastirma, sosyal medya kullaniminin yas, cinsiyet, maruz kalma siiresi ve kitle iletisim
araclar1 kullaniminin satin alma davranislarina nasil bir etkide bulunduklar1 hakkinda genel bir
bakis sunacaktir.

1. SOSYAL MEDYA

Internet iizerinden sanal bir ortamda, bireylerin ait olma gereksinimlerini yerine getirme,
sosyal olarak baglanma ve taninma igin veya baska bireylerle etkilesimlerden zevk almalarini
saglamak i¢in topluluklarin yaratilmasi ve baska bireylerin bu topluluklara katilmasini saglayan
platformlarin tiimiine sosyal medya denir. Sosyal medya, kuruluslara mevcut ve potansiyel
tilkketicilerle etkilesime girme ve onlarla etkilesim kurma firsati sunar. Bu durum, isletme ile

miisteri arasindaki iliskide samimiyet ve karsilikli deger artisi yaratilmasina yardimei olur (Noreen
ve Han, 2015).

Sosyal medyay1 kullanmak suretiyle, biiyiik bir kitleye daha verimli bir sekilde yayilabilen
faydal1 ve 6nemli bilgiler paylasmak miimkiindiir. Sosyal medya, ¢esitli cografi bolgelerden, farkli
degerlere sahip topluluklardan bireylerin internet kullanimi ile bir araya gelmelerine yardimci
olmaktadir. Platformda toplanan bireyler, ¢esitli kaynaklari ve diger chat sitelerini kullanarak bilgi
ve goriislerini paylasirlar (Atwong, 2015).

1.1 Sosyal Medya Kavrami ve Boyutlar:

Sosyal medya, kullanicinin metin eklemesine, degistirmesine veya kaldirmasina izin veren
bir platformdur. Cesitli sosyal medya kaynaklarinin kullanicilarin is birlik¢i ¢abalar1 vasitasiyla,
ortaya koydugu bilgilerin daha giivenilir oldugu goriilmiistiir. Bu baglamda goriilebilecek
projelerden biri Vikipedi ortak projesidir. Goniilliiler tarafindan ortaya konan ¢abalara dayanarak
yazilmis ve Internet erisimi yoluyla herhangi bir birey tarafindan erisilebilen {icretsiz, ¢evrim ici
bir ansiklopedi oldugu goriilmektedir. Dikkate alinabilecek bir diger sosyal medya araci da
bloglardir (Weber, 2009).

Bir isletme i¢in pozitif blog olusturmanin itibarlarini artirmaya yardimci oldugu karsit
olarak ise negatif bloglama yoluyla isletmenin itibarin1 zedeleyebilecegi bir ger¢ektir (Saunders
ve dig., 2009). Igerik topluluklarmin kullanicilar ile ilgili olarak, genellikle bir profil sayfas
olusturmadiklari, ancak son ve genel etkinliklerle ilgili bir tiir kisisel kayit ortaya koyduklari
gorilmiistir. Medya icerigi s6z konusu oldugunda igerikler, video aligverisi (YouTube),
fotograflar (Instagram) ve hatta PowerPoint sunumlarindan olusmaktadir (Tiger ve Haenlein,
2010).

Sosyal paylasim sitelerinin, sosyal medya tiirlerini gozden ge¢irmek i¢in igerik
topluluklarimi takip ettikleri gériilmiistiir. Bunlar, kisilerin bilgi, fotograf, video ve anlik iletiyi
paylasabilmeleri i¢in baglant1 kurmalarina yardimci olan sitelerdir. Hatta, insanlarin arkadaslarini
davet etmeye yardimci olan ve bazi yararl bilgilere ulagmalarini saglayan bir platformdur.
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Popiiler oldugu goriilen iki 6nemli sosyal paylasim sitesi Facebook ve Twitter’dir. Ayrica
isletmelerin tiiketicileri ile uygun bir bag kurabilmeleri i¢in Facebook platformuna gegtikleri
goriilmiistiir (Trusov ve dig., 2009). Ote yandan, Twitter’1n iicretsiz bir sosyal aga sahip bir medya
kanal1 ve insanlarin metin tabanli mesajlar1 okumalarini ve degis tokus yapmalarini saglayan mikro
blog hizmeti sunan platformdur. Twitterda yazilan metin 140 karakterden fazla olamayacag: i¢in
boyle bir yaz1 “tweet”olarak adlandirilmistir.

1.2 Sosyal Medyanin Gelisimi

Sosyal medya sitelerinin, bireylerin sosyal ve profesyonel etkilesimler olusturmak i¢in
kullandiklar1 bir ag oldugu sdylenmektedir. Cevrim i¢i olarak c¢alisan sosyal medyanin bilgilerin
yayilim hizim1 degistiren ve ¢ok daha fazla insan kitlesine kolayca bilgileri ulastirabilen bir
platform haline geldigi sdylenebilir. Bu durum igletmelerin kolay reklam yapabilmesi anlamina da
gelmektedir. Sosyal medyanin reklam ve tanitim gibi pazarlama uygulamalarinda devrim yaratan
poptlerligi giin gectikce artmaktadir. Sosyal medyanin, tiiketici davranislarini bilgi edinme
durumundan, satin alma sonras1 davranisa kadar, tiiketicinin davranislarini, memnuniyetsizlik
beyanlar1 ile ilgili beyanlarina erismek icin kullanilan etkileyici bir platform haline geldigi
goriilmistiir (Cha, 2009).

Sosyal medyayla ilgili olarak ortaya konabilecek diger islev, benzer diisiincelere sahip
insanlar1 bir araya getirirken, tutum ve davranislar dikkate alindiginda algilamayi etkileme roliinii
de iistlenmistir. Isletmelerin cogunun, digerlerinin stratejisini izlemede veya baska bir stratejiyi
gelistirmede yardimci oldugu icin sosyal medyadan yararlanmaya ¢alistig1 goriilmiistiir. Ayrica,
sosyal medyanin igletmeye firsat tanidigi ve potansiyel ve mevcut tiiketicileri ile etkilesime
girebilmelerine olanak sagladigi da ortadadir. Tiiketici ile miisteriyi birbirine yakinlastirabildigi
icin isletmeler ve miisterilerin arasinda duygusal bir bag kurulmasina da yardimci olur. Bu
baglamda isletmeler sosyal medyaya ¢ok dnem vermektedirler ¢iinkii isletme en kiiciik bir hatayla
karsilasirsa miisterinin sadakatini kaybedebilir.

1.3. Sosyal Medya Tiirleri
Onceki calismalara ve sosyal medya ile ilgili literatiire gore, sosyal medyanin bes farkli
boliime ayrildigi kesfedilmistir.

Sosyal Haberler

Sosyal haberler ile ilgili siteler, Internet’teki insanlara yalnizca haber akislarini
diizenlemekle kalmay1p ayni1 zamanda bir bireyin tiim Web tizerinden igeriklere ulagsmasini bazen
de igerik gobndermelerini saglar. Sosyal haber web siteleri araciligiyla cevrim i¢i olarak ¢ok sayida
vatandasg tarafindan ziyaret edilen ve arastirilan diger popiiler ag web sitelerine baglant1 kurulabilir.
Sosyal haber siteleri, bir gazetenin imajini tamamen degistirebilme giicline sahiptir. Bu durum ise
sosyal haber sitelerinin bireyi 6n plana ¢ikaran énemli bir bilgi kaynag: oldugunu ortaya koyar
(Chan ve Yazdanifard, 2014).
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Siteler, kullanicilarina, kisisel haber akislarini veya herhangi bir hedeflenmis haber tiiriinii
segme konusunda yardimci olur. Web siteleri siradan bir kullaniciyr serbest etkilesim veya
tartigmanin tam ortasina ulagtirma giiciine sahiptir.

Sosyal Ag Siteleri

Sosyal ag siteleri veya SNS, benzer gecmislere, ilgi alanlarina sahip kisilerin birbiri ile
iletisime ge¢cmelerine olanak saglar. Mevcut diinyadaki en 6nde gelen sosyal ag sitelerinden biri
Facebook’tur. Tiim sosyal paylasim sitelerinde mevcut oldugu goriilen genel 6zellikler asagida
belirtilmistir. Sosyal ag siteleri kullanicilar i¢in bir katalog olusturur ve arka planlarina ve
tercihlerine gore kullaniciya tavsiyelerde bulunur. Sosyal ag siteleri kullanicilar i¢in Onerilen
arkadaslarin listesini yalnizca kendileri degil, sistemdeki diger kullanicilar tarafindan da
goriilmesine olanak tan

1r. Bircok kullanici i¢in web siteleri herkesin bir yere baglanmasini saglayan prizlere
benzedigi sdylenebilir. Sosyal aglarda, etkilesime giren son paylasimlara son trendler ismi verilir.
Ayrica sosyal medya izleyiciler arasinda seffaflik saglar ve mevcut pazarin kiiresellesmesini
artirir. Tercih edilen moday1 ve seyircinin sevimli gordiigii trendlerini tanimlayan yeni bir analiz
piyasasi olarak sosyal medya karsimiza ¢ikmaktadir (Kaplan, Haenlein, 2010). Sosyal ag siteleri,
ayn1 zamanda iist diizey yonetimin alacagi kararla ilgili toplumun bakisin1 6lgmeye yarayan daha
genis bir platformdur.

Medya Paylasim Siteleri

YouTube veya Instagram gibi medya paylasiminda kullanilan web siteleri, bireylere video
ve resim gibi medya dosyalarin1 kaydetme ve daha bircok 6zellige sahip olma imkani sunan
kanallardir. Bu kaydedilmis dosyalar, kisi tarafindan ¢evrim i¢i toplulukla iliskilendirilen diger
iiyelerle paylasilabilir. Sosyal medya sektorii igindeki belirli konumlar, ucuz teknolojilere erisimi
olan ¢evrim i¢i topluluklar iizerinde giiclii bir etkisi oldugu icin, bu web sitelerine baglantilar cok
onem arz etmektedir. Medya paylasiminda uzmanlasmis herhangi bir web sitesinin en 6nemli
yonlerinden biri, etiketin altin1 ¢izmesi gerektigidir. Etiket, paylasiimakta olan igerikle
iliskilendirilmis bir terimdir. Etiket, bu web sitelerinde paylasilmakta olan medyanin genel bir
tanimini saglar (Chen, Fay ve Wang, 2011).

Ayrica medya paylasim siteleri de dosyanin yedeklenmesini saglar. Ayrica, bulut depolama
biriminden ses ve video paylasimina izin verirler. Web tarayicilart medya dosyalarina erisime izin
verir. Sosyal medya aginin yakinsamasiyla, yaymlanan igerik birden fazla platformda akmaktadir.
Medya dosyalar1 her giin yeni tiiketici ya da takip¢i kazanmak i¢in c¢ekici oOzelliklerle
olusturulmaktadir.
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Mikro Bloglama

Micro Blogging web siteleri, bir kisinin mesajlarin1 cep telefonlari, Internet veya e-posta
gibi herhangi bir aracla paylagsmasini saglar. Mikro Blog, dogas1 geregi Blog unkine benzer bir
bilgi ag tiiriidiir. Bir Blog ile bir Mikro Bloglama web sitesi arasindaki tek fark, bir mesaj i¢in
kelime siiriin olmasidir (Veeck ve Hoger, 2014).

Mikro Bloglama kullanarak hizli iletisim yontemleri mevcut toplumda oldukga yaygindir.
Twitter su anda internet ilizerinden Onde gelen Mikro Blog sitesidir. Twitter 2006 yilinda
Internet’te yayma girdi. Lansmanindan bu yana 140 milyondan fazla kiiresel kullanicis1 olan
kiiresel bir aga doniistiigii ve giinde yaklasik 1,6 milyar mikro blog yazildig1 belirtiliyor. Cesitli
firma ve kuruluslarin is alanlarin1 genigletmek i¢cin Twitter’da faaliyet gosterdikleri goriilmiistir.
Bu ayn1 zamanda miisterileriyle internet {izerinden bir iliski kurarak miisterilerin aldiklari kararlar
veya alacaklari kararlar etkilemelerine yardimci olur. Mikro Bloglar gayriresmi iletisim, 6grenme
ve bilgi akis1 saglayan giincel mikro postalardir. Ustelik, video kaydi ile yayilim yolu daha da
arttirllmigtir.

Bloglar

Bloglarin, sosyal medya icin resim, video, koprii ve daha bir¢ok pazarlama araci igin
kaynak olusturma konusunda gayet yeteneklidir. Eklenen bilgiler blog platformunda yapilan
yayinlara etiketlenebildiginden bu miimkiindiir. Ayrica blogla iliskilendirilmis olan yazilim,
yorum yapabilme, abonelik ve geri besleme gibi ek dzellikleri de saglar. Bloglar, bireye Internet
iizerinden dolasim halindeyken ¢evrim ig¢i bir tartigmaya baglant1 kurma izni verir (Zhang ve Mao,

2016).

Blog platformlarinda yapilan yazilar, iiriinleri, kisisel ya da bir markanin itibarinm etkileme
olanagia sahiptir. Bloglar, sosyal siteleri birbirine baglamakla sik sik gilincellenmektedir. Bir
weblog, ters kronolojik sirayla, yani en eskiden en yeniye kadar olan makalelerin veya metinlerin
giriglerini igerir.

Bloglarin bakimi kolaydir ve teknoloji blog sahibi i¢in {icretsizdir. Eger insanlar blogu
okursa ve begendikleri bloglarin igerigini kabul ederse, yorumlar eklerse ve kendi bloglarina blog
baglantis1 eklerse, blogdaki yazilar ¢ok hizli bir sekilde yayilir. Insanlar bloggerin bakis agisini
begenmiyorlarsa, blogu tekrar ziyaret etmekten vazgecerler (Zhang ve Mao, 2016). Kurumsal
bloglar, i3 modellerinin pazarlanmasi i¢in kullanilmaktadir. Bu bloglar bir anket ekler, iletisim ve
tartisma yoluyla sorduklar1 sorulara her yoniiyle cevap almaya calisirlar.

2. SOSYAL MEDYA PAZARLAMASININ TUKETICi DAVRANISI UZERINDEKI
ETKISI
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Aligveris yontemlerinin son on yilda énemli 6l¢iide degistigi kaydedilmistir. Geleneksel
pazarlama yoOntemleri doneminde, miisterilerin fiziki satis noktalarinda alisveris yapma
aligkanligina sahip oldugu, ancak giinlimiizde satin alma yontemlerinin degistigi goriilmiistiir.
Bununla birlikte, modern iletisim teknolojilerinin ve internetin ortaya ¢ikmasiyla, miisteriler
internet lizerinden mevcut olan ¢esitli portallar araciligiyla aligveris yapma giicii kazandilar.
Dolayisiyla, sosyal medya araciligiyla pazarlamanin, bireyin yasaminin ¢esitli yonlerinde 6nemli
bir rolii oldugu sdylenebilir. Mevcut sartlara gore, miisterilerin teknoloji kullanimlarini arttirdig
goriilmektedir. Bireyin kararini ve algisini etkilemek i¢in 6zellikle sosyal medya kullanilmaktadir
ve sosyal medya, ¢evrim i¢i alisveris egiliminin yayilmasina yardimci olan etkili ve giiclii bir arag
olarak kabul edilmektedir (Liu ve Lopez, 2014).

Bu nedenle, sosyal medya tiiketicilere iiriin, hizmet veya markalarla ilgili deneyimlerini,
fikirlerini ve bilgilerini paylagmalari i¢in bir platform saglar. Deneyim olumlu ve olumsuz olabilir.
Ortak deneyimi paylagan insanlar, goriislerini desteklemek igin sosyal medyaya baglanir.
Miisterinin amaci, liriiniin pazarlanmasi degil, miisterilerin sosyal medya iizerindeki etkinliklerine
gore hareket etmektir.

2.1. Sosyal Medya ve Tiiketici

Arastirmacilar, bugiinlerde sosyal medyanin tiiketicinin satin alma kararim etkiledigine
inaniyor. Sosyal medya, satin almak i¢in iirlin arama noktasindan alim sonrasi asamaya kadar
hayati bir rol oynamaktadir. Dew ve Kwon’a (2009) gore sosyal medya miisterilerin ilgilendigi iyi
bir pazarlama kanali haline gelmistir. Erkan ve Birol (2011) tiiketici segiminde bilgi islem teorisini
tanimlamaktadir. Bu teoriye gore, miisteriyi en ¢ok etkilemek i¢in kendi aralarinda rekabet eden
cesitli reklamlar vardir. Pazarlamacilar hedef tiiketiciye dogru mesaji iletse bile, tiiketicinin bunu
anlamasinin imkansiz oldugunu savunan arastirmacilar bu agigin ¢ogu zaman sosyal medyanin,
bilgi alma, verme ve bilgi aligverisinde oynadigi 6nemli rollerle astiklarini ortaya koydular.

Sosyal medya sirket ve tiiketici arasinda iki yonlii iletisimi saglar. Iletisim akis1, sirketlerin
nihai tiikketiciyi mesajin yorumlanmasindan satin alma islemine kadar etki eder. Rust ve ark. (2005)
iletisim akigindaki engelleri “yanlis yorumlama, mesajin reddedilmesi ve yanlis anlamadir”
seklinde tanimlamislardir.

2.2. Sosyal Medyamin Karar Verme Siirecindeki Etkileri

Blackshaw ve Nazzaro (2006), sosyal medyanin marka bilincini, satisi ve sadakati
etkiledigine inanmaktadirlar. Bu nedenle, sosyal medya pazarlamacilarin tahminlerini
etkilemektedir. Miisterilere memnuniyet ve hizmet vermek, isin merkezi olmustur. Karar vermeyi
ve tercihleri etkileyen faktorler, yonlendirmeler, akran degerlendirmesi, sosyal ag, bloglar ve diger
kullanicr tarafindan olusturulan igerik tiirleri gibi pazarlamacilarin kontrol edemedigi taraflarca
saglanan girdilerdir.

Ayrica, pazarlamacilar sosyal medya deneyimini, e-postalar, kurumsal web siteleri vb. ¢evrim i¢i
pazarlama karisimlarini kontrol edemiyorlar. Sosyal medyanin igerigi tarafsiz ve demokratiktir
(Barwise ve Meehan,2010). Cesitli sosyal medya tiirleri, tiiketiciler arasinda bilgi aramak ve satin
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alma karar1 almak icin popiiler hale geliyor. Kitaplar, filmler, miizik incelemeleri ve diger seyler
gibi sosyal medyadaki igeriklerin gdzden gegirilip kullanici tarafindan olusturulmus olmasi
tilketici satin alma kararimi etkilemektedir (Chen ve Wang, 2011).

Sosyal medya kullanicilarinin %25°ten fazlas1 sosyal medyada paylasilan reklamlara
dikkat ediyor. Bertilsson (2009) tarafindan yapilan arastirmaya dayanarak, farkli pazarlama
kanallarinin, 6zellikle ¢evrim i¢i satin alma durumunda, tiiketicinin satin alma kararin etkiledigi
sonucuna varilabilir. Ayrica Bertilsson’un c¢alismasi sosyal medyanin satin alma siirecinde
farkindalik yaratmak icin bir ara¢ olarak hizmet ettigini gostermektedir. Edelman (2010), sosyal
medyanin farkindalik yaratma ve satin alma kararini1 destekleme araci olarak satin alma siirecinde
etkileyici unsur olarak kullanilabilir oldugunu agiklamaktadir. Sosyal medya, bir geri besleme
dongiisiiniin stirdiiriilmesinde ve olusturulmasinda énemli bir rol oynamaktadir. Sosyal medyanin
satin alma hunisi lizerindeki etkisi, mevcut misteriler tarafindan olusturulan deneyimsel verilerin
seffaflig1 ve erisilebilirligidir. Tiiketici perspektifi ve pazarlama agisindan, geleneksel kanallarin
kullanimi azalmistir. Ancak farkindaligin tetiklenmesinde, geleneksel medya hala 6nemli bir rol
oynamaktadir.

Geleneksel ve modern medya tiiketicinin satin alma kararini etkiler, ancak sosyal medya
bu konuda daha basarilidir. Bu nedenle, pazarlamacilar tiiketicinin satin alma siirecini anlarken
sosyal medyay1 da goz oniinde bulunduruyorlar. Sosyal medya tiiketiciden geri bildirim igin bir
platform saglar ve sirketin mesajini son tiiketiciye ilettigi ve tiiketicilerin iiriinle ilgili deneyimleri
hakkinda geri bildirimde bulundugu iki yonlii bir iletisim siirecidir. Pazarlamacilar bu geri
bildirimleri, piyasayr yakalamak i¢in stratejiler olustururken degerlendirmelidir. Bu nedenle,
sosyal medya satin alma siirecinde farkindalik yaratmak ve satin alma kararin1 desteklemek i¢in
bir ara¢ olarak kullanilabilir. Sosyal medya, geri besleme dongiisiinlin siirdiiriilmesinde ve
olusturulmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir.

3. SOSYAL MEDYANIN DEMOGRAFiK DEGIiSKENLER ACISINDAN TUKETICi
SATIN ALMA DAVRANISI UZERINE ETKIiSi

3.1 Arastirma Metodolojisi

Aragtirmanin amagclari iki yonliidiir; ilk 6nce karar alma siirecine dahil olan bilesenleri ve
degiskenleri bulmak; ikincisi, sosyal medyanin karar alma siirecine getirdigi degisiklikleri
tanimlamaktir. Bu baglamda sosyal medyanin demografik degiskenler tizerinde nasil bir etkisinin
oldugunu hem tiiketiciler hem de sirketler agisindan degerlendirmeye ¢aligsmaktir.
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Arastirmanin verileri, Dicle Universitesi 6grencilerine yapilan anketlerden elde edilmistir.
Anketler dgrencilere rastgele dagitilmistir. Ampirik kisim, Dicle Universitesi dgrencilerinin bir
satin alma isleminden Once sosyal medyadan iirtin hakkinda nasil bilgi edindiklerini, bir
tiikketimden sonra gergeklestirilen eylemleri ve 6zellikle de sosyal medya ile ilgili yeni pazarlama
donemine yonelik bakis acilarinin ne oldugunu bulmaya odaklanir. Asagidaki boliimlerde
arastirma yonteminin se¢imi, verilerin nasil toplandigi ve analiz edildigi agiklanmaktadir.

3.2 Arastirma Verileri ve Veri Toplama

Arastirmanin kapsami Dicle Universitesi 6grencilerine odaklandigindan iiniversite icindeki
belli yas gruplarina odaklanmistir. Orneklem biiyiikliigiinii dikkate alarak, arastirmaci, bireylerin
inanglarinin ve tutumlarinin 6znelligi nedeniyle sonuglarin analiz edilmesi zor olabileceginden,
hedeflenen katilimcilarla derinlemesine goriismeler yapmamaya karar vermistir. Ayrica, anket
sadece nicel veri toplanmasi olarak olusturulmamistir, ¢linkii katilimcilarin yorum yapma, ifade
etme veya ilave etme sansi bulabilecegi acik u¢lu birkag soru vardir. Anket veri toplama iglemine
acik uclu sorular eklemek, aragtirmacinin derin analiz i¢in bilgi edinmesine yardimci olur. Anket
29 klasik soru ve bir tane a¢ik uglu sorudan olusmaktadir. Anket demografik veriler 2 soru, maruz
kalma 3 soru, tutum 4 soru, problemi tanima 3 soru, alternatif arama 5 soru, bilgilerin
degerlendirilmesi 3 soru ve satin alma sonras1 davranis 10 soru olacak sekilde daha 6nce yapilmis
bir ¢alismadan alinmistir. Alinan 6lgek Lee Ethel’in 2013 yilindaki ¢aligmasindan alinmastir.

3.3 Arastirma Tasarim

Aragtirmanin amaci, sosyal medyanin karar alma siirecinde bireyleri nasil, neden, nerede
etkiledigini bu etkilenmede demografik verilen etkisinin olup olmadigi sorularinin cevaplarini
aramaktir. Anket soru formu seklinde yapilmistir. Ankete iliskin sorular aragtirmanin 6nceki
boliimlerinde ayrintili olarak tartigilan teorik ¢ergeve ve karar verme siireci ekseninde tasarlanmig
ve olusturulmustur. Arastirmada sosyal medya ile tliketici davranisi arasindaki iligkiyi tiiketici
perspektifinden incelenmistir. Bu nedenle, bireylerin maruz kalma, tutumlari, problemi tanima,
alternatif arastirma, bilgilerin degerlendirilmesi ve satin alma sonrasi davranislarina ve demografik
verilere iliskin iliskin dlcek sorular seklinde ifade edilen sorular vardir. Anket, Dicle Universitesi
ogrencilerine odaklandigindan tiniversite i¢indeki Ogrencilere elle dagitilarak 484 kisilik bir
katilim saglanmis ve drneklem olarak alinmistir.

3.4 Arastirmanin Hipotezleri
Calismada karsilastirmali arastirma yontemine bagli olarak betimsel bir arastirma
kullanilmistir. Arastirmanin amaci dogrultusunda asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

H1 Bireylerin satin alma davranisi agisindan karar verme siireglerinde yas gruplar
bakimindan farklilik vardr.

H? Bireylerin satin alma davranisi karar siireglerinde cinsiyet bakimindan farklilik vardir.

H3 Bireylerin demografik ozellikleri ve maruz kalma siirelerinin satin alma sonrasi
davraniglar iizerinde etkisi vardir.
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Aragtirmanin tiir olarak tanimlayici bir aragtirmadir. Tanimlayici arastirma modeli, mevcut
durumun analiz edilmesini ve arastirmada yer alan degiskenler arasindaki iliskileri belirlemeyi
amaclamaktadir. Aragtirma tiimevarim varsayimi ile uygulanmstir.

3.5 Arastirmanin Yontemi

Bu calismada veri toplama araci olarak (survey research) anket arastirma yontemi
kullanilmigtir. Toplam olarak 484 katilimcinin degerlendirmeleri anketle toplanmis ve SPSS 22.0
programi ile istatistik metot ve Anova Analizleri kullanilarak incelenmistir. Analizde istatistiki
anlamlilik diizeyi p<0.05 olarak kabul edilmistir. Yapilan testler sonucu 6rneklemin gecerli
giivenilirlige sahip oldugu ve parametrik testler ile analiz edilebilecegi goriilmiistir.

Dicle Universitesi 6grencilerinden rastgele secilen kisilere anket dagitilmis ve elde edilen
sonuclara gore analizler yapilmistir. Ankete katilan 6grenciler yas ve cinsiyet degiskenleri
acisindan satin alma davranislarindaki degisimler ve tutumlar1 degerlendirilmis elde edilen
sonuclar asagida sunulmustur.

3.6 Bireylerin Satin Alma Davramisi Karar Verme Siireclerinde Yas Gruplar:
Bakimindan Analizi

Satin alma davranislarinin yas degiskenine gore farklilagip farklilasmadigini ortaya
koymak iizere ANOVA analizleri yapilmistir. Farklilik olusmas1 durumunda Post Hoc testlerine
basvurulmus ve ilgili sonuglar yorumlanmistir. Analizler sonucunda sadece anlamli farkliligin
oldugu bulgulara yer verilmistir. Katilimcilarin yas degiskenlerine gore yapilan ANOVA
analizlerine iliskin bulunan anlamli degerler Tablo 1’de gosterilmistir.

Tablo 1: Katihmcilarin Yas Degiskeni Farkhilik Analizi Cizelgesi

ANOVA
Yas Degiskeni E)?)rlillflrl sd | Ortalamanin Karesi | F p
Maruz Kalma Ortalamasi Gruplar Arast | 44,539 4 11,135 63,999 | ,000
Gruplar I¢i 83,337 479,174
Toplam 127,876 483
Tutum Ortalamasi Gruplar Arast | 178,074 4 44519 97,456 | ,000
Gruplar i¢i 218,811 479,457
Toplam 396,885 483
Problemi Tanima Ortalamasi Gruplar Arast | 28,139 4 7,035 16,362 | ,000
Gruplar I¢i 205,947 479,430
Toplam 234,086 483
Alternatif Arama Ortalamasi Gruplar Arast | 34,900 4 8,725 42,195 |,000
Gruplar I¢i 99,048 479,207
Toplam 133,948 483
Bilgilerin Degerlendirilmesi Gruplar Arast | 47,900 4 11,975 44,267 | ,000
Ortalamasi Gruplar I¢i 129,577 479,271
Toplam 177,477 483
Satin Alma Sonras1 Davranis Gruplar Arast | 13,175 4 3,294 25,941 | ,000
Ortalamasi Gruplar I¢i 60,820 479,127
Toplam 73,996 483
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Yapilan analiz sonucunda 0,05 anlamlilik seviyesi ya da %95 giivenilirlikte yas
degiskenine gore kitle iletisim araglar1 ve medya kullaniminin bireylerin satin alma davraniglari
acisindan farklilik olup olmadigi Anova (F) testi ile analiz edilmis, %99 giivenilirlikte yas
degiskenine gore kitle iletisim araglari ve sosyal medya kullaniminin bireylerin satin alma
davranislart agisindan maruz kalma, tutumlar, problemi tanima, alternatif arama, bilgilerin
degerlendirilmesi ve satin alma sonrasi davranislarinin farklandigi (F=63,999; p<0,01 , F=97,456;
p<0,01, F= 16,362; p<0,01, F=42,195; p<0,01 F= 44,267; p<0,01 F= 25,941; p<0,01) tespit
edilmistir. Bu durumda “bireylerin satin alma davranist agisindan karar verme siireglerinde yag
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gruplart bakimindan farklilik vardir” Hipotezi (H1) kabul edilmistir.

Bu farkliligin kaynaginin degerlendirmek tizere Post Hoc Tukey HSD testi yapilarak hangi

grubun lehine oldugu arastirilmistir ve bulgular asagida verilmistir.

Tablo 1: Katimcilarin Yas Degiskeni Farkliik Kaynagi (PostHoc Tukey HSD testi)
Analizi Cizelgesi

Multiple Comparisons

95% Giiven
Araligi
Ortalama Fark | Std. Ust
Bagimli Degiskenler (1-J) Hata P Alt Sinir | Smur
Maruz Kalma | Tukey |26-30 yas |18 yas alt1 -,82292" ,07850 |,000 |-1,0379 |-,6080
Ortalamasi HSD arasi 18-21 yas aras! |-,81399" ,05801 |,000 |-,9728 |-,6551
22-25 yas aras1 | -,70701" ,05102 |,000 |-8467 |-5673
30-40 yas aras: | -,44792" ,11263 |,001 |-,7563 -,1395
Tutum Ortalamasi Tukey |30-40 yas |18 yas alt1 2,10000" 19993 |,000 |1,5526 2,6474
HSD | arasi 18-21 yas aras! | ,69048" 18064 |,001 |,1959  |1,1851
22-25 yas aras1 | ,92424* ,17501 |,000 |,4450 1,4034
26-30 yas aras: | 2,09722" ,18251 |,000 |1,5975 2,5970
Problemi Tamma | Tukey |26-30 yas |18 yas alt1 -,50278" , 12340 |,001 |-,8407 -,1649
Ortalamasi HSD arasi 18-21 yas aras1 | -,47421" ,09120 |,000 |-,7239 -,2245
22-25 yas aras1 | -,01187 ,08021 |,000 |-2315 |,2078
30-40 yas aras1 | -,73611" , 17706 |,000 |-1,2209 |-,2513
Alternatif Arama | Tukey |26-30 yas |18 yas alt1 ,93167" ,08558 |,000 |,6973 1,1660
Ortalamas HSD | arast 1821 yas aras1 | 42738° 06325 |,000 |,2542 |,6006
22-25 yas arasi | ,60803" ,056562 |,000 |,4557 ,7603
30-40 yas arast | ,69167" 12279 |,000 |,3554 1,0279
Bilgilerin Tukey |18 yasalti | 18-21 yas arasi | - 77381 09580 |,000 |[-1,0361 |-5115
Degerlendirilmesi | HSD 22-25 yas aras1 | -,70606" 08940 |,000 |-9509 |-4613
Ortalamasi ! ! ! ! !
26-30 yas arast | -1,23611" ,09788 [,000 |-1,5041 |-,9681
30-40 yas aras: | -1,16667" ,15385 |,000 |-1,5879 |-,7454
Satin Alma Sonrasi | Tukey |30-40 yas |18 yas alti ,68889" ,10540 |,000 |,4003 9775
Davrams Ortalamasi HSD arasi 18-21 yas arasi ,63889* ’09523 ’000 ,3781 ,8997
22-25 yas aras1 | ,85960" ,09227 |,000 |,6070 1,1122
26-30 yas aras1 | ,75926" ,09622 |,000 |,4958 1,0227

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.
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Yas degiskenine gore kitle iletisim araglar1 ve sosyal medya kullaniminin bireylerin satin
alma davraniglar1 agisindan maruz kalma 26-30 yas araligindakilerin lehine diger yas
gruplarindakilerin ise aleyhine farklandigi tespit edilmistir.

Yas degiskenine gore kitle iletisim araglar1 ve sosyal medya kullaniminin bireylerin satin
alma davraniglar1 agisindan tutumlar 30-40 yas grubundakilerin aleyhine diger gruplarin lehinde
farklandigi tespit edilmistir.

Yas degiskenine gore kitle iletisim araglar1 ve sosyal medya kullaniminin bireylerin satin
alma davraniglar1 agisindan problemi tanima 26-30 yas araligindakilerin lehine diger yas
gruplarinin aleyhine farklandigi tespit edilmistir. Bunun anlami1 26-30 yas grubunun medyay1 daha
rantabl kullandig1 ne istediginin farkinda oldugu yani daha bilingli aramalar yaptig1 problemin
kaynagini daha etkin tespit edebildikleri seklinde yorumlanabilir.Yas degiskenine gore kitle
iletisim araclar1 ve sosyal medya kullaniminin bireylerin satin alma davranislari acisindan
alternatif arama 26-30 yas araligindakilerin aleyhine diger yas gruplarinin lehine farklandigi tespit
edilmisgtir.

Yas degiskenine gore kitle iletisim araglar1 ve sosyal medya kullaniminin bireylerin satin
alma davraniglari bilgilerin degerlendirilmesi 18 yas alt1 grubundaki katilimcilarin lehine diger yas
gruplarinin aleyhine farklandig: tespit edilmistir. Bunun anlami geng¢ kusaklarin tutum ve satin
alma sonrasi davranislarinin sosyal medyadan daha ¢ok etkilendigi ancak belli yas {istii insanlarin
ise sosyal medyadan daha az etkilendigi yani davranislarina daha az yansidigi seklinde
yorumlanabilir.

Yas degiskenine gore kitle iletisim araglar1 ve sosyal medya kullaniminin bireylerin satin
alma sonras1 davranislar1 agisindan 30-40 yas araligindakilerin aleyhine diger yas gruplarinin
lehine farklandig: tespit edilmistir. Bunun anlami yeni yetismekte olan geng¢ kusaklarin sosyal
medyaya c¢ok asina olduklart ve medya araclarinin bu kusaklarin hayatinda degisime yol
acabilecek etkinlikte kullanildigi ve yeni neslin sosyal medya nesli olacagi seklinde
yorumlanabilir.

3.7 Bireylerin Satin Alma Davrams1 Karar Siireclerinin Cinsiyete Gore Analizi

Satin alma davranislarinin cinsiyet degiskenine gore farklilagip farklilagmadigini ortaya
koymak tizere ikili degiskenler i¢in t-Testi yapilmistir. Analizler sonucunda sadece anlamli
farkliligin oldugu bulgulara yer verilmistir.
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Tablo 3: Katihmcilarin Cinsiyet Degiskenine Gore Farkhihiklarinin Analizi
(Group Statistics)

Cinsiyet N Ortalama ggma gﬁ?ﬁiggn t sd p
Maruz Kalma Ortalamast Kadin| 554 |2,6607 |,46256 | 03001 . 482|000
10,231
Erkek -
260 3,0962 ,47055 |,02918 10,244 473,696 | ,000
Tutum Ortalamasi Kadm | 224 2,5000 |,93432 |,06243 -3,742 482 ,000
Erkek | 260 2,8051 |,85878 |,05326 -3,718 | 457,214 |,000
Problemi Tanima Ortalamasi Kadin | 224 1,9345 , 711267 | ,04762 -,304 482 , 761
Erkek | 260 1,9538 |,68288 |,04235 -,303 | 464,880,762
Alternatif Arama Ortalamasi Kadin | 224 2,2929 47156 | ,03151 -4,909 |482 ,000
Erkek | 260 2,5231 |,54871 |,03403 -4,964 | 481,998 |,000
Bilgilerin Degerlendirilmesi | Kadin | 224 2,5536 ,57960 | ,03873 -2,147 |482 ,032
Ortalamasi Erkek | 260 2,6718 |,62410 |,03871 -2,159 |479,273|,031
Satin Alma Sonrasi1 Davranis | Kadin | 224 2,4861 |,38551 |,02576 3,458 |482 ,001
Ortalamast Erkek | 260 2,3641 |,38836 |,02408 3,460 |472,453|,001

Yapilan analiz sonucunda 0,05 anlamlilik seviyesi ya da %95 giivenilirlikte cinsiyet
degiskenine gore kitle iletisim araglar1 ve sosyal medya kullaniminin bireylerin satin alma
davranislar1 agisindan farklilik olup olmadig: t testi ile analiz edilmis, %95 giivenilirlikte cinsiyet
degiskenine gore Kkitle iletisim araglar1 ve sosyal medya kullaniminin bireylerin satin alma
davraniglar1 agisindan maruz kalma, tutumlar, alternatif ¢6ziim arama bilgilerin degerlendirilmesi
ve satin alma sonrast davraniglarin farklandig: tespit edilmistir.

Bu farkliligin kaynagi degerlendirildiginde maruz kalma, tutumlar, alternatif ¢oziim
aramada ve bilgilerin degerlendirilmesi erkek bireyler lehine kadin bireyler aleyhine; satin alma
sonrast davraniglar agisindan ise kadinlar lehine erkekler aleyhine farklandigi sdylenebilir. Yani
erkek bireylerin olaylar karsisinda daha serin kanli ve objektif davranabildikleri ancak sonug
davranig1 gostermede kadin bireylerin daha etkin olduklar1 sdylenebilir.

Ayrica diger problem tanimlama agisindan cinsiyet degiskenine gore farklilik olmadig:
tespit edilmistir (p>0,05). Bu baglamda “Bireylerin satin alma davranisi karar siireclerinde
Cinsiyet bakimindan farkhilik vardir” Hipotezi(H2) kismen dogrulanmustir.

3.8 Bireylerin Demografik Ozellikleri ve Maruz Kalma Siirelerinin Satin Alma
Sonrasi Davramislar1 Uzerine Etki (Regresyon) Analizleri

Bu boéliimde katilimcilarin “yas, cinsiyet, glinliik kullanilan sosyal medya tiirii, haftalik
sosyal medya kullanim1 ve haftalik kitle iletisim araglari kullaniminin” satin alma sonrasi1 davranig
tarzlar1 acisindan etkisinin olup olmadigmi O6lgmek {izere regresyon analizi kullanilmis ve
yorumlanmustir.

Ayrica katilmcilarin “maruz kalma”, “tutumlar1”, “problemi tanima”, “alternatifleri
arama” ve “bilgilerin degerlendirilmesi” degiskenleri ile satin alma sonrasi davranig tarzlari
arasindaki etkinin olup olmadigin1 6l¢mek iizere regresyon analizi kullanilmig ve yorumlanmugtir.
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Tablo 4: Katihmcilarin Demografik Ozellikleri ve Maruz Kalma Siirelerinin Satin Alma
Sonrasi Davranislarina Etki Tablosu

Model Summaryb

Model |R R2 Diizeltilmis R2 Tahmin Std. Hatasi Durbin-Watson

1 ,438a ,192 ,182 ,35399 1,584

a. Predictors: (Constant), Yas, Cinsiyet Giinliik olarak asagidaki sosyal medya sitelerinden hangisini
kullaniyorsunuz, Haftalik kitle iletisim araglarina harcanan zaman, Haftalik sosyal medya sitelerinde harcanan
zaman, Sosyal medya sitelerinde bir {iriin / hizmet ile ilgili bilgilerini ilk olarak arayabileceginizi diisiiniiyor
musunuz?

b. Dependent Variable: Satin Alma Sonrasi Davranig Ortalamasi

ANOVA
Model Kareler Serbestlik Derecesi | Kareler Ortalamasi F P.
Toplami
1 | Regression 14,224 6 2,371 18,919 ,000b
Residual 59,772 477 ,125
Toplam 73,996 483

a. Dependent Variable: Satin Alma Sonras1 Davranig Ortalamasi

b. Predictors: (Constant), Yas, Cinsiyet Gilinliik olarak asagidaki sosyal medya sitelerinden hangisini
kullaniyorsunuz, Haftalik kitle iletisim araglarina harcanan zaman, Haftalik sosyal medya sitelerinde harcanan
zaman, Sosyal medya sitelerinde bir {irlin / hizmet ile ilgili bilgilerini ilk olarak arayabileceginizi diisiintiyor
musunuz?

Katilimcilarin “yas, cinsiyet, giinliik kullanilan sosyal medya tiirii, haftalik sosyal medya
kullanimi1 ve haftalik kitle iletisim araglart kullaniminin” satin alma sonrasi davranisa etkisi 0,05
anlamlilik seviyesinde yani %95 giivenilirlikte olup olmadig: ¢oklu regresyon (etki) analiziyle

incelenmistir.

Yapilan regresyon analizi sonucunda p<0.01 anlamlilik seviyesinde yas, cinsiyet, giinliikk
kullanilan sosyal medya tiirii, haftalik sosyal medya kullanimi ve haftalik kitle iletisim araglari
kullannminin 0,192 (%19,2) oraninda, dogrusal ve pozitif yonde satin alma sonrasi davranisi

etkiledigi tespit edilmistir (R=0,438; R2=0,192; Diizeltilmis R2 =0,182; F=18,919; p<0.01).

Tablo 5: Katihmeilarin Demografik Ozellikleri ve Maruz Kalma Siirelerinin Satin Alma
Sonrasi Davranislarina Etki Yonii ve Giicii Cizelgesi

Coefficientsa
Standart olmayan Standart
Model etmen katsayilari etmen t p
katsayilari
B Std. Hata | Beta
1 | (Constant) 1,823 |,149 12,245 |,000
Yas ,075 1,020 ,180 3,765 |,000
Cinsiyet -,311 |,039 -,397 -7,937 |,000
Gunl}11_< _olarak asagidaki sosyal medya sitelerinden 066 | 016 183 4112 |.000
hangisini kullaniyorsunuz?
Haftalik sosyal medya sitelerinde harcanan zaman ,020 |,018 ,052 1,125 ,261
Haftalik kitle iletisim araglarina harcanan zaman 141 |,016 ,458 9,046 ,000
A. Dependent Variable: Satin Alma Sonrasi Davranig Ortalama
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Katilimcilarin satin alma sonrasi davranisina yas degiskenin %18,0 oraninda (t=3,76;
p<00,1), cinsiyet degiskenin % 39,7 oraninda (t= -7,937; p<00,1), sosyal medya tiirii degiskenin
%18,3 oraninda (t=4,112; p<00,1) ve haftalik kitle iletisim araglar1 kullaniminin %45,8 oraninda
(t=9,046; p<00,1) etkide bulundugu tespit edilmistir. Ayrica haftalik sosyal medya kullaniminin
satin alma sonrasi davranigina etkisinin olmadigi tespit edilmistir (P>0,05). Bu durumda
“bireylerin demografik ozellikleri ve maruz kalma siirelerinin satin alma sonrasi davranislar
iizerinde etkisi vardir” Hipotezi (H3) kismen kabul edilmistir.

Bu baglamda Y= a + bX regresyon formiilasyonunda etki degerleri yerlerine
yerlestirildiginde;

Satin Alma Sonras1 Davranig = 1,823 + 0,180 Xyas - 0,397 Xcinsiyet 0,183 Xsosyal Medya Tiirii
+0,458 XKitle iletisim Araclant € seklinde ifade edilebilir.

SONUC

Arastirmamiza gore yas demografik verisi bakimindan 26-30 yas arasindakilerin diger yas
gruplarindan farkli davrams sergiledigini ortaya koymustur. Ihtiyaclarin belirlenmesinde bu yas
grubunun diger yas gruplarina gore daha iyi tespit edebildiklerini ortaya koymustur. Ayrica bu yas
grubunun sosyal medyay1 daha iyi kullandiklarini sdyleyebiliriz.

Ayrica 18 yas alt1 kisilerin satin alma sonras1 davraniglarinin sosyal medyadan daha ¢ok
etkilendigi ancak belli yas istii insanlarin ise sosyal medyadan daha az etkilendigi yani
davranislarina daha az yansidigr goriilmiistiir. Bu durum geng kusaklarin sosyal medyaya daha
hakim oldugu ve daha ¢ok kullandiklar1 sonucunu ortaya koymustur.

Yas degiskenine gore kitle iletisim araglar1 ve sosyal medya kullaniminin bireylerin satin
alma sonras1 davranislar1 agisindan 30-40 yas aralifindakilerin diger yas gruplarina gore sosyal
medyay1 daha az kullandiklar tespit edilmistir. Bu durum sosyal medyanin gengler tarafindan daha
efektif olarak kullanilmasinin neticesidir. Sosyal medyay1 o6zellikle gen¢ kusagin ¢ok fazla
kullandig1 30-40 yas aras1 grubun ise daha az kullandig1 tespit edilmistir. Bu durum ilerde yeni
yetisen geng nesillerin de sosyal medyayi ¢ok fazla kullanacaklarinin gostergesidir.

Problemin taninmasi yani ihtiyaclarin belirlenmesi kisminda ise cinsiyet agisindan bir
Ihtiyaglar degismedigi igin ihtiyaclara ulasilacak kanallarda aymi oluyor. Yani insanlarin -ister
erkekler isterse kadinlar i¢in- ihtiyaglara ulasmak i¢in kullandiklar1 sosyal medya araglar1 da
aynidir.

Arastirmamiza gore cinsiyet demografik verisi acisindan kadin ve erkeklerin sosyal medya
kullanim1 satin alma sonra davranigi ilizerinde farklilik ortaya koymustur. Satin alma sonrasi
erkekler sosyal medyada paylasim yapmazken veya ¢ok az yaparken kadinlar bu konuda ¢ok istekli
olarak paylasimlarda bulunmugslardir. Buradan hareketle kadinlarin sosyal medyay: kullanirken
satin alma davranis1 sonrasi gézlemlerini veya sikayetlerini paylasmada erkeklerden daha istekli
olduklar1 goriilmiistiir.
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