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Tiiketici Davramslar1 ve Sosyal Medya Pazarlamasi: Universite Ogrencileri
Uzerine Bir Arastirma’

Muhammed Talha Narci?

& Doktora Ogrencisi, Istanbul Sabahattin Zaim Universitesi, Isletme Boliimii, Istanbul,
TURKIYE

oz

Sosyal medya mecralari, sundugu hizmetlerle son donemlerde en ¢ok vakit gegirilen
ortamlarin basinda yer almakta ve kullanici sayist hizla artmaktadir. Sosyal medya
ortamlarinin kullanic1 sayisinin fazlaligi isletmeleri bu ortamlara ydneltmekte ve bu
sayede kurumlar, tanmitim ve pazarlama c¢alismalarini yaparak genis kitlelere
ulasabilmektedir. Diger yandan sosyal medya ortamlar1 sayesinde tiiketiciler,
ihtiyaclarina yonelik bilgiyi toplayabilmekte, firmalarin sosyal medya hesaplarindan
iirlin ve hizmetlerle ilgili birinci agizdan bilgi alabilmektedir.

Bu calismada, sosyal medya pazarlamasinin iiniversite 6grencilerinin satin alma karar

siirecine nasil etki ettigini belirlemek temel amactir. Bu baglamda c¢aligmanin ilk

bolimiinde sosyal medya ve sosyal medya pazarlamasi ile ilgili kavramlara agiklik

getirilmis, ikinci boliimde tiiketici davranisi kavrami {izerinde durulmustur. Calismanin

iiciincli kisminda ise, sosyal medyada pazarlamanin tiiketici satin alma karar1 iizerine Sggi ﬁ:gzzaa
etkisi uygulamali bir arastirma ile istatistiksel yontemler kullanilarak incelenmistir. Pazarlama, Tiiketici,
Arastirma i¢in sosyal medya kullanan ve online aligveris yapan 384 lisans dgrencisine  Tiiketici Davranisi,
anket uygulanmistir. Arastirmanin sonucglarina goére, sosyal medyada pazarlama Satin Alma Karar
faaliyetlerinin tiiketicilerin satin alma kararlarin1 etkiledigi goriilmiistiir. Ayrica

Anahtar Kelimeler

bireylerin, sosyal medyadaki pazarlama faaliyetlerinden etkilenmeleri satin alma JEL Kodu
S . . ... D83, M31, M37,
sonras1 davranislarina da yansidigi gézlenmistir. Arastirmanin son kismi olan dérdiincii L32

boliimde galisma 6zetlenmistir.

CONTACT Muhammed Talha NARCI, < talha.narci@gmail.com [=] Istanbul Sabahattin Zaim Universitesi,
Isletme Boliimii, Istanbul, TURKIYE

! Bu calisma yazarin istanbul Aydin Universitesi-Sosyal Bilimler Enstitiisiinde savundugu “Sosyal Medyada
Pazarlamanin Universite Ogrencilerinin Satin Alma Karar Siireci Uzerine Etkisi” adli tez ¢alismasindan elde
edilmistir.
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Consumer Behavior and Social Media Marketing: A Research on
University Student

ABSTRACT

Social media sites are the most time spent areas in recent years with the services what

they provide and the number of users is rapidly increasing. Thanks to a large number of

social media users, companies turn to this field, and through this, firms can reach more

people by carrying out promotion and marketing activities. On the other hand, social

media sites enable consumers to gather information about their needs and they can

directly communicate with companies about the products and services via social media

accounts.

In this study social media marketing and consumer purchasing decision have been

studied. Aim of the research is to determine the effects of the social media marketing on

consumer’s purchasing decision process. In the first part of the study, the issues social

media and social media marketing and in the second part, the concept of consumer’s Keywords
purchasing has been explained in the third part, the effect of social media marketing on Social Media, Social
consumer purchasing decision has been examined using statistical methods. To analyze Media Marketing,
the relationship, the questionnaire is applied 384 university students who use social Consumer,

media and shop online. The data obtained from the questionnaire application has been ~Consumer Behavior,
analyzed. According to the results of the survey, it was seen that marketing activities in Purchasing Decision
social media affected consumers' purchasing decisions. It has also been observed that

individuals are affected by post-purchase behavior that is affected by marketing JEL Classification
activities in social media. In the fourth part, the last part of the study, the study was D83, M31, M37,
summarized. L82

1. Giris

Teknolojik gelismeler, isletmeler ve tliketiciler acisindan bir¢ok yeniligi beraberinde
getirmektedir. Bu teknolojik gelismelerden en &nemlisi internet alaninda yasanmaktadir. Internet
kullanict tabani katlanarak biiyiidiikge, biiyiik internet igerik arama sirketleri, devam etmekte olan
egilimlerin tutkusunu ortaya cikarabilecek ve Web'de yeni egilimleri de belirleyebilecek veri
madenciligi iiriinleri sunmaya basladi (Zeybek ve Ugurlu, 2014). Ozellikle kullanicilarina icerik
iiretebilme ve ¢ift yonlii paylasim olanagi saglayan Web2.0 teknolojisi bu yeniliklerin basinda
gelir ve Web2.0 teknolojisi bir bakima sosyal medyanin temelini olusturur. Sosyal medyanin
sundugu hizmetler insanlarin bu mecralar1 tercih etmelerine sebep olmaktadir ve bu sayede sosyal
medya mecralari ¢ok hizli bir bigimde yayilmaktadir.

Sosyal medya pazarlamasi sirketler i¢in birgok avantaj saglamaktadir. Sosyal medya

pazarlamas1  sayesinde  firmalar, @ minimum  maliyetle  pazarlama  faaliyetlerini
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gerceklestirebilmekte ve pazarlama faaliyetlerinin etkinligini kontrol edebilmektedir. Boylece
firmalarin internette taninirligi da artmaktadir. Diger yandan tiiketiciler de sosyal medyadaki
pazarlama caligmalari vesilesiyle, ihtiyaclar ile ilgili bilgi toplayabilmekte ve kendileri i¢in en iyi
olan1 se¢ebilmektedir.

Aragtirmanin temel amaci, sosyal medyada pazarlamanin {iniversite 6grencilerinin satin
alma karar siireci iizerine etkisini satin alma Oncesi ve sonrasi boyutlariyla ortaya koymaktir.
Calismanin arastirma bdliimiinde veri toplama yontemi olarak anket uygulanmigtir. Bu baglamda
Kars ve Diyarbakir illerinde okuyan lisans 6grencileri anketin katilimcilar1 olarak secilmistir.
Sosyal medyada pazarlama algisi, satin alma davranis1 ve satin alma sonrasi davranisi
boyutlariyla ilgili olusturulan hipotezler, elde edilen verilerin analizi ile test edilmis, test

sonugclari tablolarla gdsterilerek agiklanmistir.

2. Sosyal Medya

Medya, insanlarin olaylar ve diger insanlarla iliski kurdugu ortama verilen genel addir
(Kocabas, 2006). Bu iliski geleneksel kitle iletisim araclariyla(radyo, TV, gazete vb.) gerceklesir.
Sosyal medya ise, geleneksel medya araglarindaki igerik iiretiminden farkli olarak; icerigini
kullanicilarin bireysel olarak olusturdugu, bilgi paylasimimin herkesce yapildigi, geleneksel
medya araglarinin disinda internet ve sosyal aglarla olusturulan medya tiirtidiir.

Kaplan ve Haenlien (2010)’a gore sosyal medya, Web 2,0’in ideolojik ve teknolojik
temelleri iizerine kurulu ve kullanicinin yarattigi icerigin olusturulmasina ve degistirilmesine izin
veren internete dayali bir grup uygulamadir. Sosyal medya, diger bireyleri iirlinler, markalar,
kisiler ve konular hakkinda bilgilendirmek amaciyla tiiketiciler tarafindan yaratilan, baslatilan,

dagitilan ve kullanilan yeni ¢evrimigi bilgi kaynaklar1 olarak tanimlamislardir.

2.1. Sosyal Medyanin Ozellikleri

Sosyal medya geleneksel medyanin ozelliklerini barindirmakla birlikte, kullanicilarin
begenisini toplayan birtakim kendine ait ozellikleri de vardir. Vural vd. (2010)’a goére sosyal
medya genis katilim, agiklik, karsilikli konusma, topluluk olusturma, baglantisallik 6zelliklerini

icerir. Asagida bu 6zelliklerin her biri kisaca aciklanacaktir.
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Genis Katilim: Sosyal medyanin kullanicilar tarafindan “feedback (geri bildirim) ve like,
comment, share (begen, yorumda bulun, paylas)” secenekleri kullanilarak, sosyal medya
hesaplarinda da goriinmesini saglarlar. Boyle yaparak genis katilim gosterirler.

Agiklik: Katilimeilara ve geri bildirimlere agiklik en fazla sosyal medyadadir. Sosyal
medya servisleri erisime ve ulasima ¢ok az engel koyarlar.

Karsilikli Konusma: Geleneksel medyanin 6zelligi olan icerik ve bilgi paylasimina ek
olarak sosyal medyada kisilere karsilikli konusma imkani tanimaktadir.

Topluluk Olusturma: Sosyal medya, ayn1 goriis ve diisiinceye sahip gruplara, ortak sosyal
medya hesaplar {izerinden topluluk olusturma imkani verir.

Baglantisallik: Sosyal medya iizerinden yapilan paylagimlarda diger kisilerin,

arastirmalarin ve sitelerin de paylasim ig¢inde baglanti linki verilmesine olanak tanir.

2.2. Sosyal Medya Araclari

Giliniimiizde sosyal medya araglari, hem bireysel hem kurumsal kullanicilar tarafindan en
cok zaman gecirilen mecralardan olmuslardir (Narci, 2017). Sosyal medya araglarin1 bloglar,
mikrobloglar, vikiler, sosyal ag siteleri, podcastler, forumlar, fotograf paylasim siteleri ve video
paylasim siteleri olmak iizere genel olarak ayirabiliriz. Belirttigimiz bu sekiz sosyal medya araci

kisaca agiklanacaktir.

2.2.1. Bloglar

Ingilizcedeki web-log (ag kiitiigii) kelimesinin zamanla degisen adi olan bloglar, teknik
bir beceri istemeyen ve kullanicilarinin rahatca icerik olusturup paylastigi giinliige benzeyen web
siteleridir. Bloglarda yayinlanan igerikler tarih sirasina gore; en yeni yayinlanan en énde olacak
bigimde siralanir. Bloglarda yer alan paylasimlar, bloger (blog sahibi kisi) tarafindan yorum ve

begeniye kapal1 yapilabilir.

2.2.2. Mikrobloglar

Mikrobloglar, bloglara kiyasla icerik ve dosya biiyiikliigii yoniinden daha kiigiik olan
sosyal medya araglarindandir. Mikroblog kullanicilari, “su an ne yapiyorum, neredeyim ve
bundan ¢ok etkilendim” stillerinde anlik iletiler gondererek paylagimda bulunurlar (Narc1, 2017).
2006’da kurulan ve diinya capinda en ¢ok kullanici sayisina sahip olan mikroblog tiirii Twitter’dir

ve bugiin aylik aktif kullanici sayis1 328 milyon kisidir(https://twitter.com/).
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2.2.3. Vikiler (Wikiler)

Vikiler, yazili ve gorsel dosyalarin birlesik iiretime ve paylasima dayali tiiriinii olusturur
(Kose, 2009). Vikiler sayesinde haberlesme bilgi edinme hizi artmaktadir. Viki sitelerinde
kullanicilar biiyiik belgeler olusturabilmekte, olusturulan belgelere eklemeler yapabilmektedir.
Bu sayede bilgiye erisme ve bilgi belgeleme viki ile son derece kolaylagsmaktadir.
2.2.4. Sosyal Ag Siteleri

Sosyal ag siteleri, kullanicilarina sanal ortamlarda kendilerini ifade edebilme, ortak bir
topluluk olusturma, sosyal aglardaki diger kisilerle iletisim kurabilme, olusturulan fotograf ve
videolar1 paylasabilme ve tanimadig: kisilerle arkadaslik kurabilme imkani veren sosyal medya
araglarindandir (Kokog ve Karal, 2010). Diinya ¢apinda en taninmis sosyal ag sitesi Facebook’tur
ve kuruldugu 2004 yilindan bu yana kullanict sayist hizla artmaktadir. Agustos 2017 itibari ile
aylik kullanict sayist 2,01 milyara ulagsmistir(https://zephoria.com). Facebook’u aylik aktif

kullanici sayist 467 milyon olan LinkedIn izlemektedir(https://www.linkedin.com).

2.2.5. Podcastler (Podcasting)

Podcastler, Eyliil 2004’te hizmete giren, yapilan yaymi farkli ve yeni bicimde yayma
seklidir. Podcastler sayesinde, istenilen yayin istenilen saatte ve istenilen aragla dinlemek
mimkiindiir (Kalafatoglu, 2010). Podcast terimi, Apple firmasinin taginabilir miizik calar olarak
drettigi ve “Ipod” ismini verdigi irlinlindeki “pod” ve ingilizcede yayin manasina gelen
“broadasting” kelimesindeki “cast” kismi aliarak tiiretilmistir. Podcastler baslarda Ipod i¢in
gelistirilmis olsa da giliniimiizde sadece Ipod ile ilgili degildir.

2.2.6. Forumlar

Bu tiir sosyal medya siteleri, haber, politika, ekonomi, kiiltiir, saglik, spor gibi konular
icin ¢evrimici birer tartigma platformlaridir (Narc1 ve Ugurlu, 2017). Cigek (2013) ise forumlari,
benzer ilgi alanlar1 olan kullanicilarin fikir aligverisinde bulunduklar1 etkilesimli bir ortam olarak
tanimlamaktadir.

2.2.7. Fotograf Paylasim Siteleri

Sosyal medyayr en g¢ekici kilan Ozellik gorselliktir. Giinlimiizde fotograf paylasim

sitelerinin en ¢ok tercih edileni Facebook ve Instagram’dir. Fotograf paylasim siteleri, ayni

zamanda kullanicilarin paylastigi fotograflar1 saklama 6zelligini de géstermektedir.
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2.2.8. Video Paylasim Siteleri

Bu tarz siteler, kullanicilarina cektikleri videolar1 veya begendikleri videolar1 kendi
hesaplar1 {izerinden siteye yiikleyerek, belirli kisilerle veya herkese agik bir bicimde
paylagsmalarina olanak tanir. Diinya iizerinde en popiiler olan1 YouTube’dur. YouTube kullanici
sayis1 bir milyar kisinin iizerindedir ve bu rakam toplam internet kullanicilarinin {igte birine denk
gelmektedir. YouTube kullanicilari, toplamda gilinliik yliz milyonlarca saat video izlemekte ve

milyonlarca  saat  goriintii  olusturmaktadir(https:/www.youtube.com). ~ Ulkemizde ise

YouTube’dan sonra en ¢ok kullanilan video paylagim sitesi “Dailymotion™’dur.

2.3. Sosyal Medyada Pazarlama

Sosyal medyanin teknolojideki ilerlemelerle birlikte giin gectikce daha da ilgi odaginda
olmasi ve gelismesi, firmalarin pazarlama, tanitim ve tutundurma faaliyetlerini bu ortamlarda
gerceklestirmesine altyapi hazirlamistir. Pazarlama faaliyetlerini sosyal ortamda sunan firmalar,
tilkketicilere kolaylikla ulasabilmis ve gelistirdikleri tekniklerle tiiketicinin ihtiyaglarina da ¢6ziim
bulabilmeyi basarmiglardir. Sosyal medyada pazarlama faaliyetiyle isletmeler, {iriin ve
hizmetlerini talepte bulunanlara veya potansiyel miisteri konumunda olanlara sunar ve bu sayede
firmalar internette goriiniirliigiinii ve bilinirligini artirmis olur.

Tiiten (2008)’e gore sosyal medyada pazarlama, arzi1 yapilan bir iiriiniin ve/veya hizmetin
sosyal medya mecralariyla tanitiminin ve satisinin organizasyonunda uygulanan ve internet
siteleri lizerinde ilgi gbérmek i¢in yliriitiilen faaliyetlerin tiimiidiir. Sosyal medya ile yapilacak
pazarlama faaliyetleri ile gergeklestirilebilecek amaglar; iiriin satiglarinda artis, marka imaji,
pazarlamanin minimum maliyetle gerceklestirilmesi, marka sadakati ve marka bilinirligi
olusturmak.

Sosyal medya, geleneksel medya kanallariyla yapilan pazarlama yaklagimina farkli ve
yenilik¢i bir yon vermektedir. Sosyal medyanin ortaya c¢ikisiyla baglayan sosyal medyada
pazarlama, isletmeleri “miisteri merkezli” olmaya itmektedir. Bu da isletmeleri, miisterilerinin
goriislerini almaya ve miisterilerin isletmelerle baglanti kurmasini tesvik etmeye yonlendirir ki,
bunun da en hizli ve kolay yolu sosyal medya {izerinden yapilan pazarlama faaliyetleridir (Smith
ve Ze, 2011). Geleneksel pazarlamada teknolojik ilerlemelerle zaman iginde farkliliklar

yasanmaktadir. Sosyal medyada pazarlama geleneksel pazarlamaya gore birtakim farkliliklar
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gostermektedir. Yilmazdogan (2013) bu farkliliklart karsilastirmistir, asagidaki cizelge bu
farkliliklar1 gostermektedir:
Tablo 1
Geleneksel ve Sosyal Medyada Pazarlama Arasindaki Farklar(Yimazdogan, 2013).

Geleneksel Pazarlama Sosyal Medyada Pazarlama

Pazar Hakimiyeti Diislincesi Pazarda Bir Topluluk Olusturma

Sesini Duyurmaya Caligma Dinleme ve Anlamaya Calisma

Ben Anlayist Biz Anlayisi

Uriinii Almaya Mecbur Etme Uriin Hakkinda Yapilan Paylasimlarla
Tiiketicilerin ilgisini Cekme

Reklam Yoluyla Agizdan Agiza

Kontrol Dahilinde Tamamen Ozgiir

Liderleri Takip Etme/Lider Yaratma Iliskileri Giiclendirme

Tablo 1°de, sol siitunda geleneksel pazarlamanin, sag silitunda ise sosyal medyada
pazarlamanin; diisiince sekli, pazar stratejisi ve wuygulamalar1 hakkinda bilgilere yer
verilmektedir. Geleneksel pazarlamada pazar hakimiyeti diisiincesi, sosyal medyada pazarda
topluluk olusturma diisiincesi hakimdir; geleneksel pazarlamada sesini duyurmaya c¢aligma ¢abasi
varken sosyal medyada pazarlamada dinlemeye ve anlamaya calisma esastir. Geleneksel
pazarlamada ben anlayisi, sosyal medyada pazarlamada biz anlayis1 vardir; geleneksel
pazarlamada tiiketiciyi iirlinii almaya mecbur etme, sosyal medyada pazarlamada iiriin hakkinda
tikketicinin ilgisini ¢ekmek esastir. Geleneksel pazarlama reklam yoluyla ve kontrol
dahilindeyken, sosyal medyada pazarlama agizdan agiza ve tamamen Ozgiir bir ortamda
gerceklesir. Son olarak geleneksel pazarlamada liderleri takip etme/lider yaratma cabast varken,

sosyal medyada pazarlamada iliskileri giiclendirme ¢abasi vardir.

2.4. Sosyal Medyada Pazarlama Asamalari

Pazarlama faaliyetlerinin tiimiinde oldugu gibi, sosyal medyada pazarlama da birtakim
asamalarin izlenmesi gereklidir. Mucuk (2009), pazarlama yonetimi bir siire¢ olarak asamalar
seklinde ele alinabilecegini belirtmis, kisa, yalin ve genel kabul goérmiis bir tasnif ile genel

pazarlama siirecini, yapilan is ve hizmetin niteligine gore; pazar firsatlarinin analizi, hedef
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pazarlarin secimi, pazarlama karmasinin gelistirilmesi veya olusturulmast ve pazarlama
cabalarinin yonetimi olmak {izere dort asamada ele almaktadir. Internette ve dolayisiyla sosyal
medyada pazarlama siirecinde de ayni asamalari gérmenin miimkiin oldugunu belirten Odabasi
ve Oyman (2007), bu asamalara ek olarak sosyal medyada pazarlamada sanal pazarlama
ortaminin olusturulmasi yani isletmelerin web sitelerini yapilandirmasi gerektigini sdylemistir.

Sosyal medyada pazarlama siirecini bir blog sitesi olan SEP (Search Engine People)
(2010), “L-I-S-T-E-N” kodlamasi ile tanimlamistir. Bu kodlamaya gore, Listen(Dinleme),
Identify(Tanimlama), Solve(Cozlim), Test(Test), Engage(Baglanma) ve Nurture(Biiylitme) olarak
ifade edilmistir. Bu kisaltmada yer alan her bir asama asagida acgiklanacaktir.

2.4.1. Dinleme (Listen)

Dinleme asamasi sirketlerin ayni zamanda Ogrenme asamasidir. Firmalar forumlarda,
bloglarda ve diger sosyal medya sitelerindeki yorumlart dinleyerek avantajlar saglar. Bu
avantajlar, daha yiiksek gelir saglayan yeni {iriin fikirleri, yeni kampanyalar ve 6deme segenekleri
ile diger sirketler hakkinda bilgi igerir.

2.4.2. Tammmlama (Identify)

Pazarlama i¢in sirketlerin iiriinlerini tanimlamak, farkli agamalardaki yoneticilere ve diger
caligsanlara rehberlik eder. Bu sayede sirketler pazarin firsatlarin1 yakalamak i¢in sans bulabilirler
(Mucuk, 2009). Sosyal medya pazarlama siirecinde, dinleme ve 6grenme asamasindan elde edilen
bilgiler sosyal medyada uygun bir bigimde tanimlanmalidir.

2.4.3. Coziim (Solve)

Ikinci asamadan sonra sirketler ¢ziim bulmaya c¢alismalidir. Coziimiin kalitesi, toplanan
bilgilerin kalitesine baglidir. Miisteri memnuniyeti, miisterinin ihtiya¢ duydugu sorunlar1 ¢c6zmek
demektir. Bu nedenle firmalar miisterileri ile goriismeli, ihtiyaglar1 ve problemleri hakkinda bilgi
almalidir.

2.4.4. Test Etme (Test)

Miisterilerin problemleri i¢in yaratilan ¢dziimler ve kampanyalar, sirketler tarafindan
sosyal medya sitelerinde test edilmelidir. Kampanyalar ve ¢oziimler miisterilerin geri
bildirimlerinin destegiyle test edilirse, isletmeler i¢cin uzun vadede yararl bilgiler haline gelirler.
2.4.5. Baglanma (Engage)

Baglanma asamasi, sirketlerin sosyal medya hesaplarinda yer alan konusma ve yorumlarin

nitel ve nicel analizi sonucu elde edilir. Elde edilen bilgiler sayesinde, tiiketiciler teknoloji
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kullanimlar1 sayesinde boliimlere ayrilabileceginden, baglanma asamasi pazarlamacilar i¢in ¢ok
onemlidir.
2.4.6. Biiyiitme (Nurture)

Biiylitme asamasinda sirketler, ictenlikle miisteriler ile temasa gecebilmekte, bdylece

etkin bir sekilde biiyiiyebilmektedir (Islek, 2012).

2.5. Tiiketici Davramsi

Tiiketici; tatmin edilecek ihtiyaci, harcayacak parasi ve harcama istegi olan birey, kurum
ve kuruluslar olarak tanimlanabilir (Mucuk, 2009). Odabas1 (2013)’e gore tiiketici terimi ile
nihai olarak satin aldig1 {iriin ve hizmetleri kullanan kisi tarif edilir. Isletmelerin iiretmis oldugu
mal ve hizmetleri nihai olarak kullanmasi yonii ile tiiketiciler, isletmelerin karliligin1 ve
siirekliligini etkilemektedir. Bu yiizden yoneticiler tiiketici kavrami iizerinde yogunlasip, tiiketici
davranigin1 etkileyen unsurlar1 ¢ok iyi bilmesi gerekir. Altunisik vd. (2012)’e gore tiiketici
davranisi, tliketicilerin ihtiyag duymasindan baglar, ihtiya¢ duydugu iiriin ve hizmeti satin almasi
ile devam eder ve son olarak tiiketiminden sonra sagladig: fayday1 degerlendirmesi seklindedir.
2.5.1. Tiiketici Karar Verme Asamalari

Tiiketici karar verme asamalarini bese ayiran Cabuk ve Yagc1 (2003)’e gore bu asamalar;
tanima (farkina varma) asamasi, bilgi toplama asamasi, seceneklerin degerlendirilmesi asamasi,
satin alma agsamasi ve satin alma sonrasi agamasidir. Bu agsamalara gore tiiketici once ihtiyaglarini
fark eder, daha sonra ihtiyaglar1 hakkinda bilgi toplar, daha sonra toplanilan bilgilerden
segenekler olusturulup degerlendirilir, secenekler belirledikten sonra satin alma ya da satin
almama karar1 alinir ve son agamada ise satin alinan iiriinle ilgili genel bir izlenime sahip olurlar;
daha sonra ayni {irlinli almak ya da almamak karar1 alinir.
2.5.2. Tiiketici Satin Alma Kararim Etkileyen Faktorler

Davranis bilimleri ¢ergevesinde pazarlamacilar karar alirken, tiiketicilerin satin alma
kararint etkileyen faktorleri goz oOnlinde bulundurmak zorundadirlar. Tiketici davranisini
etkileyen faktorleri, kisisel, psikolojik, kiiltiirel ve sosyal olmak iizere dérde ayirmak miimkiindiir
(Cabuk ve Yagci, 2003).

Kisisel Faktorler: Tiiketici kararina etki eden faktorleri demografik ve durumsal faktorler
olarak ikiye ayirabilir (Mucuk, 2009). Yas ve yasam dongiisii, medeni hal, meslek, ekonomik

durum, egitim durumu, kisilik, yasam tarzi ve benligi gibi 6zellikler tiiketicilerin demografik
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ozelliklerine iliskin Orneklerdir. Tiiketicinin karar verirken karsilastigi sartlar ve durumlar da
durumsal faktorlere 6rnektir.

Psikolojik Faktorler: Psikolojik faktorler de algi, giidii, 6grenme ve degerler, inanglar ve
tutumlar olmak tizere dorde ayrilir.

Kiiltiirel Faktorler: Kiiltiir, alt kiiltiir ve sosyal sinif olmak iizere, kiiltlirel faktorleri {ige
ayirmak miimkiindiir.

Sosyal Faktorler: Sosyal faktorler, referans (danisma) gruplari, diislince liderleri ve aile

olmak {iizere lige ayrilir.

2.6. Tiirkiye’de Internet ve Sosyal Medya Kullanim

Hane Halki Bilgi ve Iletisim Teknolojileri (Hane Halki BIT) Kullanim Anketi Nisan
2013'e Gore Tiirkiye'de hanelerin % 49,1’inin Internet'e erisimi var (Ugurlu ve Agikalin, 2015).
Bu verilere ek olarak, Tiirkiye'de Internet kullanicilarinin yiizdesi, Internet'e kolay erisim
nedeniyle her yil artmaktadir. Wearesocial arastirma grubu Ocak 2017 raporuna gore, Tiirkiye
nifusunun  %60’1 yani 48 milyonu internete eristigini ve kullanabildigini gdsterir.
“translatemedia” (2017)’ye gore bahsedilen bu %60’likk oran ile Tiirkiye, diinyada en ¢ok
internete baglanan 50 iilke arasinda yer almaktadir. Sekil 1°de internet ve sosyal medya kullanim

oranlar1 gosterilmistir.

| Aktif internet ve Sosyal
Medya Kullananlar (48
Milyon)

H Diger Nifus (32 Milyon)

Sekil 1. Tiirkiye’de Internet ve Aktif Sosyal Medya Kullanimu.

Alinan Yer: wearesocialsg/digital-in-2017-western-asia

Ayni raporda, Tiirkiye'nin internet kullanim siklig1 da yer almaktadir. Buna gére niifusun
yiizde 87'si giin Interneti her giin, yiizde dokuzu haftada en az bir kez, yiizde iicii ayda en az bir

kez, yiizde birinin de ayda bir kereden az kullanmaktadir. Sekil 2’de bu oranlar gosterilmektedir.
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internet Kullanim Sikhgi
3%_ 1%

H Her Gln
B Haftada en az bir kez
I Ayda en az bir kez

B Ayda bir defadan daha az

Sekil 2. Tiirkiye’de Internet Kullanim Sikhig1. Alinan Yer:

wearesocialsg/digital-in-2017-western-asia

Raporda Tiirkiye'deki en aktif sosyal medya platformlar1 da gosterilmektedir. Rapora
gore, ilk tlcte; YouTube% 57, Facebook% 56 ve Instagram% 45; Son {icii Pinterest% 19,
Snapchat% 19 ve Tumblr% 19'dir. Bu yiizdeler de Sekil 3’de gdsterilmektedir.

YouTube 57%
Facebook 56%
Instagram 45%
Twitter 44%
Whatsapp 40%
FB Messenger 36%
Google+ 34%
Linkedin 25%
Skype 23%
Pinterest 19%
Snapchat 19%
Tumblr 19%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Sekil 3. Tiirkiye’de En Aktif Kullanilan Sosyal Medya Platformlari. Alinan Yer:
wearesocialsg/digital-in-2017-western-asia

Aktif sosyal medya kullanict sayis1 ve aktif mobil sosyal medya kullanici sayisina yer

verilen ayni raporda, 2017 yili Ocak ay: itibari ile aktif sosyal medya kullanic1 sayist 48
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milyonken, aktif mobil sosyal medya kullanici sayis1 42 milyondur. Yine ayni raporda elektronik
cihazlara gore sosyal aglara baglanma oranlarima deginilmis ve buna gore yiizde 79’luk oranla
insanlar en fazla akilli telefonlar1 ile sosyal aglara baglanmaktadir. Akilli telefonlar: sirasiyla,

%49 bilgisayar ile ve %15 tablet ile baglanma takip etmektedir(wearesocialsg/digital-in-2017-

western-asia).

3. Uygulama

3.1. Arastirmanin Amaci ve Tiirii

Bu arasgtirmanin temel amaci sosyal medyada pazarlama faaliyetlerinin {iniversite
ogrencilerinin satin alma karar siireci iizerine etkilerini ortaya koymaktir. Arastirma ile internet
ve sosyal medyanin tiiketiciler tarafindan ne siklikta kullanildigi, en sik ziyaret ettikleri sosyal
aglarin hangileri oldugu; cinsiyet, gelir durumu, sosyal medyada gegirilen siire gibi degiskenlerin,
iiniversite 6grencilerinin sosyal medyada pazarlama faaliyetlerine olan tutumunu nasil
etkiledigini ortaya koymak amaglanmistir. Bunlarin yaninda, sosyal medya kullanicilarinin
demografik 6zelliklerine gore satin alma davraniginda ve satin alma sonras1 davranisinda pozitif
iliskinin olup olmadigini test etmek arastirmanin diger bir amacidir.

Yapilan bu arastirma sosyal medyada pazarlamanin {iniversite 6grencilerinin satin alma
karar siireci iizerine etkilerini, satin alma ve satin alma sonras1 boyutlariyla ele aldigr ve bu
etkileri tanimlama amaci ile olusturuldugundan goézlemsel arastirma tiplerinden betimleyici

aragtirmalar sinifina dahildir.

3.2. Arastirmanin Onemi

Sosyal medya kanallariyla yapilan pazarlama calismalariin, tiiketiciler ve firmalar
acisindan kritik oldugu diislintildigii ve bu alanda yapilan bilimsel ¢alismalarin azligi, tezin bu
konu hakkinda yaziminda etkili olmustur. Sosyal medyay: tiiketicilere ulasmak i¢in bir arag
olarak kullanan firmalarin, yanlis uygulamalarini diizenlemesi beklendigi i¢in bu arastirma énem

arz eder.

3.3. Arastirmanin Anakiitlesi ve Orneklemi
Sosyal medyayr aligveris icin kullanan bireylerle ilgili bir istatistiki veri tabani

bulunmadigindan, anakiitlenin sayis1 tam olarak belirlenememistir. Bu baglamda, 2016-2017
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Egitim-Ogretim yilinda Tiirkiye’de toplam 183 {iniversitede egitim goren, sosyal medyada
pazarlama faaliyetleri yoluyla aligveris yapan iiniversite Ogrencileri arastirmanin anakiitlesi

olarak secilmistir. Orneklem biiyiikliigii asagidaki sekilde hesaplanmistir:

Zz
n=p><q><<g)

n= drneklem biiylikligi

p= internet {izerinden aligveris yapanlar (0,05)

q= internet lizerinden aligveris yapmayanlar (0,05)
= %95 giivenlik diizeyinde (1,96)

e= orandaki +/- tolerans orani (0,05)
2

n = 0,05 x 0,05 x (ﬁ> = 384
0,05

Anakiitlenin sayisinin belirlenememesinden dolay1r kolayda ornekleme kullanilmistir.
Orneklem biiyiikliigii hesaplandiktan sonra, drneklemin ana kiitleyi iyi temsil etmesi gerektigi
g6z Oniinde bulundurularak miimkiin oldugunca farkli sosyoekonomik Ozellikteki bireylere
ulagilmaya ¢alisilmistir. Bu baglamda Kasim 2016 — Ocak 2017 tarihleri arasinda rassal olarak
secilen Diyarbakir ve Kars illerinden toplam 384 lisans 6grencisine anket uygulanmigtir.

Arastirmada veri toplama yontemi olarak anket se¢ilmistir. Konu ile ilgili literatiir
taramas1 yapildiktan sonra, benzer ¢alismalari olan Islek (2012) ve Canl1 (2015)’in ¢alismalarinda
kullandig1 anketler, anketin “satin alma davranist 6lgegi” ile ilgili sorularda 6nemli kaynaklardir.
Anketin demografik 6zellikleri disindaki olgeklerde besli likert 6l¢egi kullanilmis, “kesinlikle

katilmiyorum™ ile “kesinlikle katiliyorum” arasinda bir secenegin cevap olarak isaretlenmesi

istenmistir. Toplanan anketler, SPSS 20 paket programi kullanilarak bilgisayarda ¢oziimlenmistir.

3.4. Aragtirmaya Iliskin Bulgular
3.4.1. Giivenilirlik Analizi

Olgeklerin giivenilirlik testi Cronbach’s Alpha ile yapilmistir. Cronbach’s Alpha degeri
sorularin toplamdaki giivenilirlik seviyesini gosterir. Glivenilirlik testi O ile 1 arasinda deger alir,
Cronbach’s Alpha degerinin 0,70 ve iistii oldugu durumlarda Slgegin gilivenilir oldugu kabul
edilse de soru sayis1 az oldugunda bu sinir 0,60 degeri ve listii olarak belirlenebilir. Bu deger 1’¢

yaklagtik¢a caligmanin giivenilirliginin arttigi kabul edilir(Kaya, 2013). Tablo 3,1 o6l¢eklerin
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Cronbach alfa sonuglarin1 gostermektedir. Tiim degerler 0.70'den yiiksektir, bu nedenle tim

boliimler giivenilir sayilir.

Tablo 2
Olceklerin Giivenilirlik Analizi Degerleri

Olceklerin Tamaminin Giivenilirlik Analizi Degeri

Cronbach’s Alpha Degeri Degisken Sayis1
0,840 21
Sosyal Medyada Pazarlama Olceginin Giivenilirlik Analizi Degeri
Cronbach’s Alpha Degeri Degisken Sayisi
0,791 10
Satin Alma Davramsi Olceginin Giivenilirlik Analizi Degeri
Cronbach’s Alpha Degeri Degisken Sayisi
0,794 7
Satin Alma Sonrasi Davramisi Ol¢eginin Giivenilirlik Analizi Degeri
Cronbach’s Alpha Degeri Degisken Sayisi
0,836 4

3.4.2. Frekans Dagilimlar
Katilimeilarin %49,2’si erkek, %50,8°1 kadindir. Yas kategorileri 18-24, 25-30, 31-36, 37-
42 ve 43+ seklinde bir soru ile 6l¢iildii ve burada Mod=1 ¢ikmustir.

Tablo 3
Katilimcilarin Aile Aylik Gelir Durumuna Goére Frekans Dagilimi
Frekans Yiizde
2500 TL ve Alt1 264 68,8
2501-3000 TL Arasi 60 15,6
3001-3500 TL Aras1 27 7,0
3501-4000 TL Arasi 15 3,9
4001 TL ve Uzeri 18 47
Toplam 384 100

Arastirmaya katilan {iniversite 6grencilerinin aile aylik gelirlerine iliskin frekans dagilim
sonuglar1 Tablo 3’de verilmistir. Buna gore, katilimcilarin %68,8’inin 2500 TL ve altinda aile

aylik gelire sahip oldugu gézlenmistir.
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Tablo 4
Katilimcilarin Giinliik Sosyal Medyada Gegirdigi Siireye Gore Frekans Dagilimi
Frekans Yiizde Birikimli Yiizde

0-2 Saat Arasi 217 56,5 56,5
2-4 Saat Arasi 93 24,2 80,7
4-6 Saat Arasi 44 11,5 92,2
6 Saat ve Uzeri 30 7,8 100,0
Toplam 384 100,0

Arastirmaya katilan bireylerin giinliik sosyal medyada gecirdikleri siirelere iliskin frekans
dagilim sonuglar1 Tablo 4’de verilmistir. Buna gore katilimcilarin %56,5’inin 2 saat ve daha az,
%7,8’inin 6 saat ve iizeri giinliik sosyal medya kullanim siiresi oldugu gézlenmistir.

Ayrica aragtirmaya katilan bireylerin internete %87°lik oranla en sik cep telefonu ile

girdigi gézlenmistir.

% Yuzde

S1 S2 S3 sS4 S5 S6 S7 S8 S9 | S10
m Kesinlikle Katilmiyorum | 16.1 | 15.9 | 13.8 | 10.4 | 89 | 11.7 | 159 | 9.9 9.6 | 12.8

H Katilmiyorum 16.7 | 19.8 | 26,6 | 193 | 169 | 18 | 20.1 | 135 | 25 | 143
Kararsizim 146 | 16.7 | 28.1 | 156 | 25 | 229|185 | 16.1 | 22.1 | 14.8
m Katiliyorum 383|299 |263 393|383 336|292 323 | 26 | 365

m Kesinlikle Katiliyorum 143 | 17.7 | 5.2 | 154 | 109 | 13.8 | 16.4 | 28.1 | 17.2 | 21.6

Sekil 4. Sosyal Medyada Pazarlama Alg1 Olgegi - Frekans Dagilimlar
Anketin sosyal medyada pazarlama algis1 6l¢eginde 10 soru vardir ve bu sorular Ek1’de
ankette belirtilmistir. Sekil 4’de de goriildiigii gibi en ¢ok tercih edilen yanit “katiliyorum”

olmustur.
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w
[a)
N
D
>
xX
S1 S2 S3 sS4 S5 S6 S7
H Kesinlikle Katilmiyorum| 18.5 12.8 17.4 14.6 18.2 12 13.8
B Katilmiyorum 21.4 24.2 24.5 20.8 28.9 23.7 18
W Kararsizim 27.3 19 25.5 19.3 27.9 19.5 18.2
m Katilyorum 26.8 36.7 26 36.7 20.6 36.7 41.4
m Kesinlikle Katiliyorum 6 7.3 6.5 8.6 4.4 8.1 8.6

Sekil 5. Satin Alma Davranis1 Olgegi - Frekans Dagilimlari
Anketin satin alma davranisi 6lgeginde toplam yedi soru vardir ve bu sorular Ek1’de

ankette belirtilmistir. Sekil 5’de goriildiigli gibi en ¢ok tercih edilen yanit “katiliyorum” olmustur.

w

[a)

N

2D

>

X
S1 S2 S3 sS4
m Kesinlikle Katilmiyorum 21.9 28.6 28.4 31
B Katilmiyorum 29.9 47.4 45.8 48.2
W Kararsizim 12 11.2 10.2 9.6
m Katihyorum 29.7 104 12.5 7.6
m Kesinlikle Katiliyorum 6.5 2.3 3.1 3.6

Sekil 6: Satin Alma Sonrasi Davramisi Olgegi - Frekans Dagilimlari

Anketin satin alma sonrasi1 davranisi 6lgeginde toplam dort soru vardir ve bu sorular Ek1’de
ankette belirtilmistir. Sekil 6’da goriildiigii gibi en ¢ok tercih edilen yanit “katilmiyorum”

olmustur.

3.5. Arastirmanin Hipotezleri
Arastirmada sosyal medyada yapilan pazarlama faaliyetleri, katilimcilarin sosyal medyada
gecirdikleri stireye gore degisip degismedigi arastirilmistir. Ayrica sosyal medyada yapilan

pazarlama faaliyetlerinin; giivenilir géziikmesinin, birebir ihtiyaglara yonelik olmasinin ve giincel
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irlinler hakkinda olmasmin satin alma davranisinda farklillk yaratip yaratmadigr da
aragtirilmistir.

Hi: Satin Alma Davranisma Iliskin Gériislerde Erkek ve Kadin Katilimcilar Arasinda
Anlamli Bir Farklilik Vardir.

H: Sosyal Medyada Gegirilen Zamana Gore Sosyal Medyada Pazarlamaya Iliskin
Goriisler Farklilik Gosterir.

Hj: Sosyal Medyada Kullanicilarinin Birebir Thtiyaclarina Yénelik Pazarlama Faaliyetleri
Ile Satin Alma Davranis1 Arasinda iliski Vardur.

Hs: Sosyal Medyada Pazarlama Faaliyetlerinde Kullamlan Uriinlerin Giivenilir
Goziikmesi ile Satin Alma Davranis1 Arasinda Iliski Vardir.

Hs: Sosyal Medyada Yapilan Pazarlamanin Giincel Uriinler Hakkinda Olmasiyla Satin
Alma Davranisi Arasinda Pozitif iliski Vardir.

He: Sosyal Medyada Pazarlama Algismma Yonelik Goriisler Ile Satin Alma Sonrasi
Davranisina Yonelik Gériisler Arasinda Pozitif Yonde Bir iliski Vardir.

Yukaridaki hipotezler sadece belirli bir soru ile ilgili degil, kullanilacak bazi hipotezlerin
testi, tim bir Olgedi ilgilendirmektedir. Bu nedenle ol¢ekteki tiim sorulara verilen yanitlar
biitlinsel olarak test edecek bir yontem gerekmektedir. Bu amagla tiim sorulara verilen yanitlarin
toplanarak ortalamasi alinmis ve yeni degiskenler tiiretilmistir. Bu degiskenler olusturulurken,
Olgeklerde yer alan her bir soru icin “kesinlikle katilmiyorum” ile “kesinlikle katiliyorum”
yanitlar1 arasinda bir toplam deger hazirlandi, bu degerler 6lgekteki soru sayisina boliindii. Daha
sonra bu degerler, besli likert 6lcegine uyumlu olacak sekilde yeniden doniistiiriildii. Doniistiirme
araligl, Adigiizel’in (2016) calismasinda yer verdigi Olgeklerin kesim noktalarini belirleyen

diizeylere gore olusturulmustur. Bu kesim noktalarinin puan aralig1 asagidaki gibidir:

Tablo 5
Yeni Degiskenlerin Puan Aralig
Puanlar Puan Arahg Olcek Degerlendirme
1 1,00-1,79 Kesinlikle Katilmiyorum
2 1,80-2,59 Katilmiyorum
3 2,60-3,39 Kararsizzim
4 3,40-4,19 Katiliyorum
5 4,20-5 Kesinlikle Katiliyorum

Tiiretilecek yeni degiskenlerin puan araligi Tablo 5’de gdsterilmistir.
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Tablo 6

Yeni Tiiretilen Degiskenlerin Frekans ve Tammlayici Istatistik Degerleri

Sosyal Medyada Pazarlama

Frekans Yiizde Birk. Y. Mod Medyan Std. S.
Kesinlikle Katilmiyorum 6 1,6 1,6
Katilmiyorum 72 18,8 20,3
Kararsizim 133 34,6 54,9 4 3,33 0,94
Katillyorum 137 35,7 90,6
Kesinlikle Katiliyorum 36 9,4 100,0
Satin Alma Davranisi
Kesinlikle Katilmiyorum 35 9,1 9,1
Katilmiyorum 110 28,6 37,8
Kararsizim 108 28,1 65,9 4 2,91 1,05
Katillyorum 116 30,2 96,1
Kesinlikle Katiliyorum 15 3,9 100,0
Satin Alma Sonrasi Davranisi
Kesinlikle Katilmiyorum 113 294 29.4
Katilmiyorum 175 45,6 75,0
Kararsizim 51 13,3 88,3 2 2,11 1,03
Katiliyorum 31 8,1 96,4
Kesinlikle Katiliyorum 14 3,6 100,0

Hipotezleri test etmek amaciyla, ankette yer alan dlgeklerin yeniden doniistliriilmiis sekli

Tablo 6’da gosterilmistir.
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3.6. Hipotezlerin Testi
3.6.1. Satin Alma Davramsina iliskin Gériislerin Cinsiyete Gore Farkhihgmin Testi (Hi
Hipotezi)

Ho: Satin Alma Davramisina Iliskin Goériislerde Erkek ve Kadin Katilimcilar Arasinda
Anlamli Bir Farklilik Yoktur.

Hi: Satin Alma Davranisina Iliskin Gériislerde Erkek ve Kadin Katilimcilar Arasinda
Anlaml Bir Farklilik Vardir.

Tablo 7
Satin Alma Davranisimin Cinsiyete Gore Farklihgina Iliskin Capraz Tablo ve Ki-Kare
Bagimsizlik Testi Degerleri

Cinsiyet , Serbestlik | Olasihk
X . -
Erkek | Kadn Derecesi | Degeri
E Kes. Katilmiyorum 19 16
<z
= 5 Katilmiyorum 48 62
S =
A z| Kararsizim 63 45 6,409 | 4 0,171
a
Katiliyorum 53 63
Kes. Katiliyorum 6 9

Ki-Kare bagimsizlik testinin olasilik degeri 0,171>0,05 oldugundan, Ho reddedilemez;
satin alma davranisina iliskin goriislerde erkek ve kadin katilimcilar arasinda anlamli bir farklilik
yoktur.

3.6.2. Sosyal Medyada Pazarlamaya iliskin Gériislerin Sosyal Medyada Gegirilen Zamana

Gore Farklihiginin Testi (H2 Hipotezi)
Ho: Sosyal Medyada Gegirilen Zamana Gore Sosyal Medyada Pazarlamaya Iligkin

Goriisler Farklilik GOstermez.

Hi: Sosyal Medyada Gegirilen Zamana Gore Sosyal Medyada Pazarlamaya Iliskin

Goriisler Farklilik Gosterir.
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Tablo 8
Sosyal Medyada Pazarlamaya Iliskin Goriislerin Sosyal Medyada Gecirilen Siireye Gore Kruskal
Wallis Test Degerleri

Sosyal Medyada Ortalama %2 Olasilik degeri
Gegcirilen Siire Sirasi
0-2 saat arasi 217 184,77
Sosyal Medyada 5.4 saat 93 108.51
-4 saat arasi ,
Pazarlama 3.169 | 0,366
4-6 saat arasi 44 203,18
6 saatten fazla 30 214,12

Kruskal Wallis test sonucuna goére olasilik degeri 0,366>0,05 oldugundan, Ho
reddedilemez, sosyal medyada gegirilen zamana goére sosyal medyada pazarlamaya iliskin
gortsler farklilik gostermemektedir.

3.6.3. Sosyal Medyada Kullamcilarin Birebir Ihtiyaclarina Yonelik Pazarlama Faaliyetleri
ile Satin Alma Davramis1 Arasindaki Iliskinin Testi(Hs Hipotezi)

Ho: Sosyal Medyada Kullanicilarin Birebir ihtiyaglarma Yonelik Pazarlama Faaliyetleri
Ile Satin Alma Davranisi Arasinda iliski Yoktur.

Hi: Sosyal Medyada Kullanicilarin Birebir Ihtiyaclarina Yonelik Pazarlama Faaliyetleri
Ile Satin Alma Davranis1 Arasinda Iligki Vardir.

Tablo 9
Sosyal Medyada Birebir Ihtiya¢lara Yéonelik Pazarlama Faaliyetleri Ile Satin Alma Davranis
Arasindaki Iliskiye Ait Korelasyon Analizi Degerleri

Satin Alma Davranisi

Sosyal Medyada Birebir r p

Ihtiyaglara Yonelik Pazarlama "
Faaliyetleri 0,212 0,000

Not. **¥p<0,01 oldugunu gostermektedir.

Bulunan korelasyon katsayis1 p=0,000<0,01 oldugu i¢in istatistiksel olarak anlamlidir. Bu
durumda Ho reddedilir, sosyal medya kullanicilarinin birebir ihtiyaglarina ydnelik sosyal

medyada pazarlama faaliyetleri ile satin alma davranisi arasinda iliski vardir.



299

3.6.4. Sosyal Medyada Pazarlama Faaliyetlerinde Kullamilan Uriinlerin Giivenilir
Goziikmesi ile Satin Alma Davrams1 Arasindaki Iliskinin Testi(Hs Hipotezi)
Ho: Sosyal Medyada Pazarlama Faaliyetlerinde Kullamilan Uriinlerin = Giivenilir
Goziikmesi Ile Satin Alma Davranist Arasinda Iliski Yoktur.
Hi: Sosyal Medyada Pazarlama Faaliyetlerinde Kullanilan Uriinlerin  Giivenilir

Goziikmesi ile Satin Alma Davranis1 Arasinda Iligki Vardir.
Tablo 10

Sosyal Medyada Pazarlama Faaliyetlerinde Kullanilan Uriinlerin Giivenilir Goziikmesi Ile
Satin Alma Davranisi Arasindaki Iliskiye Ait Korelasyon Analizi Degerleri

Satin Alma Davranisi

Sosyal Medyada Pazarlama r p

Faaliyetlerinde Kullamilan Uriinlerin
Giivenilir Goziikkmesi

0,230 0,000

Not. **p<0,01 oldugunu gostermektedir.

Elde edilen Korelasyon degeri, p=0,000<0,01 oldugu i¢in bulunan Korelasyon katsayisi
istatistiksel olarak anlamlidir. Bu durumda Ho reddedilir; sosyal medyada pazarlama
faaliyetlerinde kullanilan iiriinlerin gilivenilir géziikmesi ile satin alma davranigi arasinda iliski

vardir.

3.6.5. Sosyal Medyada Yapilan Pazarlamanin Giincel Uriinler Hakkinda Olmasi ile Satin
Alma Davranis1 Arasindaki iliskinin Testi(Hs Hipotezi)
Ho: Sosyal Medyada Yapilan Pazarlamanin Giincel Uriinler Hakkinda Olmasi ile Satin
Alma Davranis1 Arasinda Pozitif Iliski Yoktur.
Hi: Sosyal Medyada Yapilan Pazarlamanin Giincel Uriinler Hakkinda Olmasiyla Satin
Alma Davranisi Arasinda Pozitif iliski Vardir.
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Tablo 11
Sosyal Medyada Yapilan Pazarlamanmn Giincel Uriinler Hakkinda Olmas: Ile Satin Alma
Davramsi Arasindaki Iliskiye Ait Korelasyon Analizi Degerleri

Satin Alma Davranisi

Sosyal Medyada Yapilan r p
Pazarlamanin Giincel Uriinler "
Hakkinda Olmasi 0,164 0,001

Not. **¥p<0,01 oldugunu gostermektedir.
Elde edilen Korelasyon degeri, p=0,001<0,01 oldugu icin bulunan Korelasyon katsayisi

istatistiksel olarak anlamlidir. Bu durumda Hy reddedilir, sosyal medyada yapilan pazarlamanin
giincel tiriinler hakkinda olmasi ile satin alma davranisi arasinda pozitif iligski oldugu gozlenir.
3.6.6. Sosyal Medyada Pazarlama Algisina Yénelik Goriisler Ile Satin Alma Sonrasi
Davramisina Yonelik Goriisler Arasindaki liskinin Testi(H¢ Hipotezi)

Ho: Sosyal Medyada Pazarlama Algisma Yonelik Goriisler ile Satin Alma Sonrasi
Davranisina Yonelik Goriisler Arasinda Pozitif Yonde Iliski Yoktur.

Hi: Sosyal Medyada Pazarlama Algisma Yonelik Goériisler ile Satin Alma Sonrasi
Davranisina Yonelik Gériisler Arasinda Pozitif Yonde Bir liski Vardir.

Tablo 12

Sosyal Medyada Pazarlama Algisi Ile Satin Alma Sonrasi Davranisi Arasindaki Iliskiye Ait
Korelasyon Analizi Degerleri

Satin Alma Sonrasi Davranisi

Sosyal Medyada Pazarlama r p

Algisi 0,195 0,001

Not. **¥p<0,01 oldugunu gostermektedir.
Elde edilen Korelasyon degeri, p=0,000<0,01 oldugu i¢in bulunan Korelasyon katsayisi

istatistiksel olarak anlamlidir. Bu durumda Ho reddedilir, sosyal medyada pazarlamaya iligkin
goriisler ile satin alma sonrasi davranisina iligkin goriisler arasinda pozitif yonde bir iliski

saptandig1 goriiliir.

4. Sonug¢
Gilinliimiizde artan rekabet ortami igletmeleri, stiinlik saglama ve tiiketicilerin ilgisini

cekmek i¢in sosyal medya mecralarini kullanmaya itmistir. Sosyal medyanin sundugu imkanlarla,
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isletmeler pazarlama faaliyetlerini diisiik maliyetle gerceklestirebilmekte, daha fazla kitleye
ulagabilmekte, miisterilerin ihtiyaglarina kisa silirede cevap verebilmekte ve etkili mesajlar
yayinlayarak miisterilerin ilgisini ¢ekebilmektedir. Bu avantajlar da sosyal medyayi, isletmelerin
olmazsa olmazlarindan yapmaktadir.

Sosyal medya, isletmeler agisindan iyi degerlendirildiginde, tiretici ve tiiketici iligkileri de
farkl1 bir anlam kazanmaktadir. Isletmeler sosyal medya sayesinde, miisterilerine daha hizli ve
ihtiyaglarina uygun ¢oziimler tireterek sadik miisteriler kazanmaktadir. Bu da zamanla isletmelere
birer marka olmay1 saglamaktadir.

Sosyal medyada pazarlamanin {iniversite dgrencilerinin satin alma karar siireci {izerine
etkilerini ortaya koymak arastirmamizin temel amacidir. Arastirma kapsaminda tiiketicilerin
sosyal medyada pazarlama algisi, satin alma davranisi ve satin alma sonrast davranigt arasindaki
iliski belirlenmistir. Anket yontemi ile elde edilen veriler, frekans dagilimlari, giivenilirlik
analizi, Ki-Kare bagimsizlik testi, Kruskal Wallis testi ve Korelasyon analizi gibi uygulamalarla
aragtirmanin amacina ulasilmaya calisilmigtir.

Arastirmanin hipotezlerine iligkin yapilan istatistiksel analizler sonucunda satin alma
davramsinin cinsiyete gdre farklilik gosterdigi goriilmiistir. Ote yandan sosyal medyada
pazarlama algisinin sosyal medyada gecirilen zamana gore farkliligi da incelenmis; ancak
herhangi bir farklilik olmadig1 sonucuna varilmistir.

Diger yandan birebir ihtiyaglara yonelik sosyal medyada pazarlama faaliyetleri ile sosyal
medyada kullanilan iirtinlerin giivenilir goéziikmesi ve sosyal medyada yapilan pazarlamanin
giincel iirinler hakkinda olmasinin satin alma davranisi ile iliskili olup olmadig1 incelenmistir.
Yapilan Korelasyon analizi sonucunda bu ii¢ olgunun da satin alma davranisi ile iliskili oldugu
sonucuna varilmistir. Ancak bu iligkinin derecesi yiiksek degildir. Bu yiizden isletmeler, sosyal
medyada pazarlama faaliyetlerinde bulunurken bu olgularin satin alma davranisinda hayati bir
role sahip olmadigin1 gz onilinde bulundurmalidir.

Son olarak sosyal medyada pazarlama algisina ait genel goriislerle satin alma sonrasi
davranigina ait genel gorlisler arasinda herhangi bir iliskinin varligr test edilmistir. Yapilan
Korelasyon analizi sonucunda satin alma sonrasi davranisinin sosyal medyada pazarlama ile
iliskili oldugu sonucuna varilmistir. Yani herhangi bir ol¢ekteki olumlu sonug¢ digerine de

yansimaktadir.
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Ozetle ifade edilecek olursa, sosyal medyada pazarlamanin tiiketici satin alma karar
iizerinde etkili oldugu gorilmektedir. Bu baglamda isletmeler devamliligin1 saglamak ve daha
fazla miisteriye ulasabilmek i¢in sosyal medya mecralarinda tiiketicilerin olusturduklari igerikleri
takip etmelidirler. Isletmeler, geleneksel pazarlama faaliyetlerine kiyasla maddi agidan biiyiik
avantaj saglayan sosyal medya pazarlamasina agirlik vermelidirler. Boylelikle daha hizli ve etkili

sonuclar elde edilecektir.
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EKLER

EK1: Arastirmanin Anket Sorular:

1. Cinsiyetiniz?

|| Erkek | |Kadin
2. Yasimz?
| ]18-24 Yas Aras1 | | 25-30 Yas Arasi | ]31-36 Yas Arasi

|1 37-42 Yas Arast | 143 Yas ve Ustii
3. Egitim Diizeyiniz?
| itk Ogretim
g
| |Lise
| |Lisans
| |Lisans Ustii

4. Ailenizin Aylk Gelir Diizeyi Ne Kadar?
12500 TL ve Alt1 ] 2501-3000 TL Aras:

] 3001-3500 TL Arasi ] 3501-4000 TL Aras1

| 4001 TL ve Uzeri
5. Giinde Ortalama Kac¢ Saat Internette Vakit Gecirmektesiniz?

| ]0-2 Saat Arasi | 2-4 Saat Arasi
[] 4-6 Saat Arasi I:% Saatten Fazla
6. Giinde Ortalama Kac¢ Saat Sosyal Medyada Vakit Ge¢irmektesiniz?
E 0-2 Saat Arasi E 2-4 Saat Arasi
E 4-6 Saat Arasi @ Saatten Fazla
7. internete En Sik Hangi Yolla Giriyorsunuz?(Birden fazla isaretlenebilir)

| Cep Telefonu | Tablet

[ ] Bilgisayar | Smart Tv
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8. En Sik Ziyaret Ettiginiz Sosyal Medya Araclar1 Hangileridir. 1’den 3’e¢ Kadar

Siralayiniz?
| |Facebook || Twitter
[ |Instagram [ ] Google+
| |Linkedin ] Diger

9. internet Uzerinden Hi¢c Aligveris Yaptimz Mi?
| |Evet ] Hayir

SOSYAL MEDYADA PAZARLAMA ALGI OLCEGI

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim
Katiliyorum
Kesinlikle
Katiliyorum

1 Sosyal medyada pazarlama faaliyetlerinde kullanilan
araclarda eglenceli gorsellere yer verilir.

2 Sosyal medyada kullanilan pazarlama araglarinin inandirici
olmasina 6zen gosteriliyor.

3 Sosyal medyada pazarlama faaliyetlerinde kullanilan
teknikler tiriin/hizmet bilgisi i¢in iyi bir kaynaktir.

4 Sosyal medyada pazarlama faaliyetlerinde kullanilan araclar ilgi
cekicidir.

5 Sosyal medyada kullanilan pazarlama giincel {irtinler
hakkindadir.

6 Sosyal medyada kullanicilarin birebir ihtiyaglarina yonelik
pazarlama daha iyi sonug verir.

7 Sosyal medyada pazarlama faaliyetlerinde kullanilan iiriinlerin
giivenilir goriinmesine 6zen gosterilir.

8 Sosyal medyada pazarlama toplumsal degerlerimize uymayan
iiriinlerle ilgili de olabilmektedir.

9 Sosyal medyada pazarlama faaliyetlerinde s6z konusu iiriiniin
miisteri memnuniyeti ile sonuglandigi vurgulanir.

10 | Sosyal medyada kullanilan pazarlama ¢alismalar
kullaniciya o tiriiniin mantikli bir se¢im oldugu izlenimini
vermek iizerine kuruludur.
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5 § = =
. .. v S s § E % E
SATIN ALMA DAVRANISI OLCEGI 2z 2| 3| 8|28
EE|E| 5|2 B2
25| 5| 5| 5|88
MM | M| M| M| d
1 | Sosyal medyada pazarlama faaliyetleri, satin alma
davranisimi olumlu etkiler.
2 | Sosyal medyada pazarlamasi yapilan {irlinlerden
ihtiyacim olan1 gordiigiimde satin alirim.
3 | Sosyal medyada rakip firma {iriinlerinden,
pazarlamasindan etkilendigimi satin alirim.
4 | Sosyal medyada pazarlamasi yapilan {riinler, beni
satin almaya tesvik eder.
5 | Aligverislerimde sosyal medya sayesinde daha dogru
iiriinii satin alirim.
6 | Sosyal medyada basarili hazirlanmis pazarlama sekli
benim o {irlinii satin alma konusundaki diisiincemi
olumlu etkiler.
7 | Satin almak istedigim tiriinlerin pazarlamasin sosyal
medyada gordigiimde tiklarim.
E | E
N E|E|e| & £
SATIN ALMA SONRASI DAVRANISI OLCEGI ﬁ % 2, S 5 ﬁ 5
Z=E|E|& |2 |E2Z
EZ | 2| 8| E | EE
= | 2| 5| = g =
- - - I~

1 | Sosyal Medyada Satin Aldigim Uriin/Hizmet Hakkinda
Yorumlarda Bulunurum

2 | Sosyal Medyada Satin Aldigim Uriin/Hizmet Hakkinda
Kendi Profilimde (Facebook, Twiter, Linkedin Vb.
Hesabimda) Yorumlarda Bulunurum

3 | Sosyal Medyada Satin Aldigim Uriin/Hizmet Hakkinda
Firma Sayfasinda Yorumlarda Bulunurum

4 | Sosyal Medyada Satin Aldigim Uriin/Hizmet Hakkinda
Sosyal Medyada Baglantida Oldugum Kisilerin Profilinde
(Facebook, Twitter, Linkedin Vb. Hesaplarinda)
Yorumlarda Bulunurum




